
 
 บทที่ 2 

เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การทําวิจัยเร่ือง การศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจรานกาแฟในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาในวิจัยคร้ังนี้ มุงเนนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกาแฟ การตัดสินใจเลือกใช
บริการธุรกิจรานกาแฟ และความเปนไปไดในการลงทุน  ธุรกิจรานกาแฟผูวิจัยจึงไดรวบรวม
แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของและเนื้อหาที่จําเปนตอการวิจัยจากแหลงอางอิงตางๆ เพื่อเปน
แนวทางในการศึกษาดังนี้ 

1.  ประวัติความเปนมาของธุรกิจรานกาแฟ 
 1.1  ลักษณะธุรกิจรานกาแฟ 
 1.2  ตลาดธุรกิจรานกาแฟ 
 1.3  ธุรกิจรานกาแฟในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
2.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2.1  แนวความคิดการศึกษาความเปนไปไดของการลงทุน  
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3  แนวคดิเกีย่วกับการตัดสนิใจ 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด 
2.5  แนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการ    
2.6  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.7  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตดัสินใจ 

3.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
3.1  งานวิจยัในประเทศ 
3.2  งานวิจยัตางประเทศ 

 
1.  ประวัติความเปนมาของธุรกิจรานกาแฟ 
 1.1  ลักษณะธุรกิจรานกาแฟ 

สันนิษฐานกันวาตนกาแฟที่มีถ่ินกําเนิดในประเทศ คาฟฟา (Kaffa) หรือในบริเวณที่รูจักใน
ปจจุบันคือเอธิโอเปย (Ethiopia) ไมมีหลักฐานทางประวัติศาสตรที่ระบุชัดวา มนุษยชาติคนพบเมล็ดพืช
ชนิดนี้เมื่อไรอยางไร หรือรูจักวิธีการชงเมล็ดกาแฟเหลานี้ไดอยางไร แตก็เชื่อกันวากอนที่มนุษยจะรูวา
เมล็ดกาแฟใชทําเครื่องดื่มคนพื้นเมืองคง จะบังเอิญไดเคี้ยวหรือบริโภคทั้งเมล็ดเหมือนอาหารทั่วไป 
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แตมีหลักฐานบงขี้วามีการคนพบตนกาแฟถูกปลูกอยูในสวนพระราชฐานในเยเมน (Yemen) เมื่อ 
1,000 ปกอน และติดตามดวยการปลูกในเชิงการคา อยางไรก็ดีขอมูลอางอิงนี้เปนขอมูลที่ถูกบันทึก
ยอนหลังในศตวรรษที่ 15  

รานกาแฟแหงแรก (Coffee house) เปดในเมืองเมคคา (Mecca) ซ่ึงเปนที่แรกที่มีการริเร่ิม
ดื่มกาแฟกอนที่จะเผยแพรวัฒนธรรมนี้ไปทั่วโลก รานกาแฟเหลานี้คอยๆ เปล่ียนแปลงไปเปนรานที่
ตกแตงหรูหราสวยงามและมีการบรรเลงดนตรี การเตนรํา เลนหมากรุก และเปนที่สนทนาซุบซิบ 
เปนทั้งแหลงบันเทิงและที่พูดคุยดานธุรกิจและถูกปดในที่สุด เมื่อตอมากลายเปนที่กอการดาน
การเมือง ถึงกับประณามวากาแฟเปนเครื่องดื่มแหงความชั่วรานในขณะที่บางกลุมมองวากาแฟเปน
ยารักษาสารพัดโรค แตในภายหลังก็มีการจัดตั้งรานกาแฟขึ้นมาใหม  

การคาขายของกาแฟเปนการคาขายที่มีมูลคาสูงจนชาวอาหรับตองมีการกีดกั้นไมให
ชาวตางชาติมีโอกาสไดเห็นตนกาแฟ รวมทั้งสั่งหามนําเมล็ดกาแฟออกนอกนอกประเทศ อยางไรก็
ดี ไดมีการลักลอบนําเมล็ดพันธุและตนออนกาแฟไปปลูกที่อินเดียและชวาซึ่งเปนเมืองขึ้นของ
เนเธอรแลนดขณะนั้น ตอมาชาวดัทชกลายเปนผูจําหนายกาแฟรายใหญแกชาวยุโรปโดยมี อัสเตอร
ดัมเปนศูนยการคา  

พอคาชาวเวนิส (Venetian) เปนผูนํากาแฟเขาสูยุโรปเปนรายแรกในป ค.ศ 1615 และ 30 
ปตอมารานกาแฟ (Coffee-house) หรือ คาเฟ (Café) ก็มีเกิดขึ้นในเวนิส (Venice) รานกาแฟเหลานี้
กลายเปนที่นิยมทั้งในการสังสรรคเขาสูสังคมและการติดตอทางธุรกิจ ตั้งแตกลางศตวรรษที่ 17 
วัฒนธรรมเหลานี้ก็แพรสะพัดไปสูนานาประเทศในยุโรป ไดแก ออสเตรเลีย ฝร่ังเศส เยอรมัน 
ฮอลแลนด และอังกฤษ แมแตลอยดออฟลอนดอน (Lloyd’s of London) บริษัทประกันภัยที่ใหญ
ที่สุดแหงหนึ่งของโลกก็มีจุดกําเนิดมาจากการเปนรานกาแฟ กาแฟถูกนําเขาสูอเมริกาครั้งแรกที่
เมืองเวอรจิเนีย (Virginia) ซ่ึงตอมากาแฟเปนที่รูจักไปทั่วโลกมีบทบาทสําคัญทั้งในดานเศรษฐกิจ 
และรูปแบบชีวิตของประชากรในประเทศสําคัญ  

ปจจุบันกาแฟเปนสินคาพื้นฐานที่มีความสําคัญในโลก สําหรับประเทศกําลังพัฒนาแลว 
มูลคาของกาแฟเปนที่สองรองจากมูลคาน้ํามันในแงของเงินตราตางประเทศ ผูคนหลายราน
ประกอบอาชีพที่เกี่ยวของกับการบริโภคกาแฟ  

รานกาแฟที่เจริญเติบโตมาไดทุกวันนี้ เพราะไดมีการคนคิดเครื่องชงกาแฟขึ้นมาสําเร็จ 
จากแตเดิมที่ตองมีวิธีชงแบบยุงยากและพิศดาร ซ่ึงโดยมากเปนการตมกาแฟกันมากกวา เชน เอา
กาแฟที่คั่วแลวมาทําใหละเอียดดวยการบด แลวจึงนําไปชงโดยอุนหมอชงใหรอนแลวเอากาแฟใส
ลงไป จากนั้นเอาไปตมเพื่อใหไดกล่ินรสออกมามากที่สุด หรือการชงโดยใชถุงผาที่เราชินตา พอตก
มาถึงป ค.ศ 1822 จึงมีการคิดคนเครื่องชงเอสเปรสโซขึ้นมาไดโดยชาวฝรั่งเศส ช่ือนายหลุยส แบร
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นารด ราโบต (Mr. Louis Bernard Rabault) แลวหลังจากนั้นไดมีการพัฒนากันตอๆ มาจนปจจุบัน 
ไดเครื่องที่มีความซับซอน ทรงประสิทธิภาพและสะดวกตอการใชมากขึ้น รีดคั้นความเปนกาแฟได
ถึงที่สุดมากขึ้น เรามักเรียกเครื่องชงกาแฟวา เอสเฟสโซ คาปูชิโน แมกซีน (Espresso Cappuccino 
Machine) นั่นคือเครื่องชงกอปสมัยใหมนี่เอง เพราะกาแฟดําที่เรียกวาเอสเปรสโซนั้นเปนพื้นฐาน
ของการชงกาแฟทุกชนิด จะพลิกแพลงชงกาแฟอะไรก็ตองเริ่มดวยการหาเอสเปรสโซมาหนึ่งถวย
ไวกอน  

ในชวงระยะเวลา 3-4 ป ที่ผานมานี้ ธุรกิจรานกาแฟมีอัตราการเติบโตรวดเร็วอยางเห็นได
ชัด สาเหตุหลัก  ๆอาจสืบเนื่องมาจากธุรกิจรานกาแฟรายใหญ  ๆจากตางประเทศเขามาลงทุนในธุรกิจนี้ เชน 
ซูซูกิ สตารบัคส สภาพดังกลาวสรางความคึกคักและตื่นตัวใหกับวงการธุรกิจรานกาแฟเปนอยางมาก สวน
แบงทางการตลาดของธุรกิจรานกาแฟ ในปจจุบันยังไมชัดเจนนัก เนื่องจากผูประกอบการในตลาดมีอยูหลาย
กลุม ทั้งที่เปนชาวไทยและชาวตางชาติ รวมถึงการดําเนินธุรกิจก็มีรูปแบบที่หลากหลายแตกตางกันไปตาม
คุณภาพและราคาสินคา ธุรกิจรานกาแฟอาจแบงไดคราว  ๆได ดังนี้ 

1.  รานกาแฟที่เปนแฟรนไชสจากตางประเทศ รานกาแฟเหลานี้สวนใหญจะจับกลุม
ลูกคาระดับบน รานกาแฟสตารบัคสอาจถือไดวาเปนผูนาํในตลาดนี ้ดวยความมีช่ือเสียงและเปน 
แบรนดดังจากประเทศอเมรกิา สตารบัคสเขามาในไทยเมื่อป พ.ศ. 2541 ชูจุดขายของการเปนราน
กาแฟที่คัดสรรคุณภาพวัตถุดิบจากตางประเทศ ภายในรานมีส่ือประชาสัมพันธประเภทแผนพับ
จํานวนมากเพือ่ใหความรูเร่ืองตางๆ เกี่ยวกับกาแฟแกลูกคา สตารบัคสจึงเปนรานทีค่รองใจผูบริโภค
ในตลาดกาแฟระดับบนมาอยางตอเนื่อง สวนรานอื่นๆ ในตลาดนี้ไดแก ซูซูกิ โอบองแปง คลอเรีย 
จีนส คอฟฟส เปนตน 

2.  รานกาแฟของนักลงทุนตางประเทศที่เขามาสรางแบรนดในไทย เชน คอฟฟ เวิลด 
คอฟฟบีนส คอฟฟเวิลด เปนรานที่คอนขางมีช่ือเสียงในกลุมนี ้เปดตัวในป พ.ศ. 2540 โดยนักลงทุน
ชาวอังกฤษและเปดสาขาแรกที่มหาวิทยาลัย อัสสัมชัน (ABAC) มุงกลุมนักศึกษาทีม่ีรายไดสูง 
หลังจากนัน้คอฟฟเวิลดก็ขยายสาขาไปแถวถนนสีลม เนนจับกลุมลูกคานักธุรกิจ คนทํางานมากขึ้น 
ปจจบุันคอฟฟเวิลดกําลังขยายสาขาไปในศนูยการคา เชน เซ็นทรัล บิ๊กซี โลตัส รูปแบบการตกแตง
รานมีความทนัสมัย กาแฟทีใ่ชในรานมีทั้งที่เปนกาแฟไทยและกาแฟนําเขาจากตางประเทศ ใน
ปจจุบันคอฟฟเวิลดมีจํานวนสาขาประมาณ 30 สาขา 

3.  รานกาแฟของคนไทยทั้งที่ลงทุนเองและเปดสาขาในรูปแบบแฟรนไชส รานกาแฟใน
กลุมนี้มีทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ รานที่โดดเดนและประสบความสําเร็จเปนอยางมากใน
ระบบแฟรนไชส ไดแก รานแบล็คแคนยอน ซ่ึงกอตั้งขึ้นปลายป พ.ศ. 2536 ไดฉีกแนวการทําราน
กาแฟใหตางไปจากเดิมดวยการเปดขายอาหารควบคูกัน มุงเจาะกลุมลูกคาระดับกลางไปจนถึง
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ระดับบนที่เปนกลุมคนทํางานและกลุมครอบครัว ชูจุดขายที่ความสดใหมของกาแฟดวยการชง 1 ซอง 
ตอ 1 แกว เมล็ดกาแฟที่ใช รอยละ 70  เปนพันธุอาราบิกาของโครงการหลวง และอีก รอยละ 30 เปน
เมล็ดกาแฟนําเขาจากตางประเทศ  รานกาแฟอื่นๆ ในกลุมนี้ ไดแก 94 คอฟฟ เดอะ คอฟฟ เมกเกอร บา
ริตา (Coffee, The Coffee Maker, Barista)รานเหลานี้จําหนายกาแฟที่มีคุณภาพใกลเคียงกับกาแฟจากราน
ใหญๆ แตราคาถูกกวา ส่ิงนี้ถือเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกสําหรับการดื่มกาแฟเพิ่มขึ้น 

4.  รานกาแฟของคนไทยที่เปดรวมกับปมน้าํมัน รานกาแฟเหลานี้เนนจบักลุมลูกคาที่เปน
นักเดนิทาง ราคากาแฟจะไมสูงนัก กลุมนี้เนนการเปนรานสะดวกซื้อทีข่ยายตวัไปพรอมกับปมน้ํามนั 
แบรนดดังๆ เชน บานไรกาแฟรวมกับปมน้าํมัน เจ อี ที (JET) กาแฟบานเรารวมกับปมน้ํามัน ปตท. ลาวิ
ตารวมกับปมน้ํามันบางจาก การลงทุนโดยอาศัยแบรนดใหญของปมน้ํามัน ทําใหแบรนดเล็กๆ ของราน
กาแฟดังกลาวขยายตวัไปอยางรวดเร็ว สําหรับนักลงทุนกลุมนี้ บานไรกาแฟถือวาเปนรานกาแฟที่
ประสบความสําเร็จเปนอยางมากดวยสาขาในปจจุบันประมาณ 80 แหง จุดเดนของบานไรกาแฟอยูที่
การออกแบบรานใหมเีอกลักษณเฉพาะ มีบรรยากาศดึงดดูนักดื่มกาแฟไดเปนอยางด ี

นอกจากการแบงเปนกลุมดังกลาวแลว ในตลาดยังมีธุรกิจรานกาแฟรายยอยอีกเปน
จํานวนมาก สวนใหญรานเหลานี้จะลงทุนในรูปแบบมุมกาแฟ (Corner/kiosk) หรือรถเข็น (Cart) ที่
ใชเงินลงทุนไมมากนัก ผูประกอบการรายใหญที่สงออกและนําเขาผลิตภัณฑกาแฟ จะเปนผูจัด
จําหนายอุปกรณและวัตถุดิบตางๆ ใหกับผูประกอบการรายยอย ดังนั้น ผูประกอบการรายใหญๆ
เหลานี้ จึงมีบริการใหคําปรึกษา สอนการทํากาแฟใหกับรานกาแฟรายยอย ๆ เพื่อเปนชองทางจัด
จําหนายอุปกรณกาแฟและเมล็ดกาแฟ รานกาแฟรายใหญเหลานี้ไดแกบอนกาแฟ อโรมา กาแฟ 
บานเรา กาแฟแมสลอง เปนตน  

ธุรกิจรานกาแฟมีลักษณะการลงทุนใน 3 รูปแบบหลัก ๆ ดังนี้ 
1.  รานแบบอาคารอิสระเปนอาคารอิสระหรือหองเชาทีม่ีพื้นที่ประมาณ 50 ตรม. ขึ้นไป 

รานแบบอาคารอิสระอาจตัง้อยูตามยานชุมชน  หางสรรพสินคา  อาคารสํานักงาน  หรือพลาซาใหญ ๆ 
2.  มุมกาแฟ (Corner/Kiosk) รานกาแฟขนาดกลาง ใชพืน้ที่ประมาณ 6 ตรม. ขึ้นไป  

ลักษณะเปนมมุกาแฟภายในอาคาร  ศูนยการคา  หรือพลาซา  รานกาแฟประเภทนี้อาจจัดใหมีที่นั่ง
จํานวนเล็กนอย 

3.  รถเข็น (Cart) รานกาแฟขนาดเล็ก ใชพืน้ที่ประมาณ  3  ตรม. สามารถเคลื่อนยายได
สะดวก  หาทําเลที่ตั้งไดงาย  ทําใหเขาถึงตลาดไดทุกระดบั   

ในปจจุบัน ผูประกอบการมีอยูหลายทางเลือกดวยกัน ทั้งในรูปของการซื้อสิทธิ เฟรน
ไซสจากบริษัทแมที่ขายเฟรนไซส หรือการเขารวมลงทุนกับบริษัทแบรนดใหญ ๆ การเขารวม
ลงทุนใน 2 ลักษณะนี้ ผูประกอบการจะตองศึกษาเงื่อนไขสัญญา แผนการตลาด รวมทั้งประวัติ
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ความเปนมาของบริษัทอยางรอบคอบ ทาง ที่ดี ผูลงทุนควรศึกษาจากหลาย ๆ แหง และนํามา
เปรียบเทียบกันกอนตัดสินใจเลือกลงทุนกับบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  

สวนอีกทางเลือกหนึ่งคือ การลงทุนสรางแบรนดใหมขึ้นมาเอง ในปจจุบันนี้ ทางเลือก
ดังกลาว อาจไมใชเร่ืองงายนัก เพราะการแขงขันคอนขางรุนแรง การแยงชิงพื้นที่ทําธุรกิจมีสูง 
โดยเฉพาะตามศูนยการคา ถาผูประกอบการไมมีสายสัมพันธที่ดีมากอนและแบรนดไมแข็งพอ การ
เปดตัวธุรกิจจะทําไดยาก แตใชวาผูประกอบการรายใหม ๆที่ตองการสรางแบรนดของตัวเองจะไมมี
โอกาสเลย เพียงแตในระยะเริ่มแรกนั้นผูประกอบการจะตองเนนสรางแบรนดของตนเอง ให 
แข็งแกรงในตลาดกลุมเปาหมายกอน เพราะในตลาด ผูบริโภคกาแฟยังสามารถแบงเปนกลุมยอย ๆ 
ไดอีกมาก เชน กลุมวัยรุน นักเที่ยวยามค่ําคืน คนทํางานดึก ฯลฯ  

ทั้งนี้ กอนเริ่มทําธุรกิจ ผูประกอบการควรเลือกทําเลที่ตั้งใหเหมาะสม โดยศึกษาวา
บริเวณทําเลที่เลือกนั้น กลุมลูกคามีพฤติกรรมชอบดื่มกาแฟมากนอยแคไหน และในละแวกนั้นมี 
คูแขงไหม จุดไหนที่ทําใหผูบริโภคเลือกดื่มกาแฟของราน หรืออะไรที่ทําใหธุรกิจแตกตาง ไปจาก
รานอื่นๆ ผูประกอบการรายยอยที่ตองการเขามาลงทุน ควรสรางความแตกตางไปจาก 
ผูประกอบการรายใหญในตลาด ทั้งรูปแบบการตกแตงรานและรสชาติของสินคา ส่ิงเหลานี้ 
ผูประกอบการจะตองพิจารณาใหรอบคอบกอนตัดสินใจเปดธุรกิจรานกาแฟ 
 1.2  ตลาดธุรกิจรานกาแฟ 

แมวาการดื่มกาแฟจะเริ่มไดรับความนิยมมากขึ้น อัตราการบริโภคกาแฟในประเทศไทย
ยังคงอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือที่นอยกวาครึ่งกิโลกรัมตอคนตอป (ในขณะที่ประเทศฟนแลนด 
อัตราโดยเฉลี่ยอยูที่ 14  กิโลกรัม เยอรมันนี 8 กิโลกรัม อิตาลี 5 กิโลกรัม สหรัฐอเมริกา 4.5 
กิโลกรัมและญี่ปุน 2.5 กิโลกรัม) การคาดคะเนอัตราการเติบโตของการบริโภคเครื่องดื่มที่มี
สวนผสมของกาแฟอยูระหวาง 20-30 เปอรเซ็นตตอป ผูบริโภคนิยมดื่มกาแฟรอนจากกาแฟสําเร็จ
ไปและนิยมดื่มแบบเย็นจากกระปอง สวนกาแฟที่ชงจากเครื่องชงกาแฟ สวนใหญจะอยูตามโรงแรม 
ภัตตาคาร ผับ สโมสรและรานขายอาหารและเครื่องดื่ม 

ชวงหลายปที่ผานมาอัตราการขยายตัวของธุรกิจรานกาแฟสดเปนไปอยางตอเนื่อง 
กระทั่งมีผูสนใจเขามาลงทุนในธุรกิจนี้เปนจํานวนมาก เนื่องจากธุรกิจรานกาแฟสดยังเปดกวางอยู
และส่ิงที่คูกับการดื่มกาแฟสดนั้นสวนมากจะเปนขนมปง คุกกี้ หรือส่ิงที่เปนเบเกอรี่ทั้งหลาย  แต
การเปดรานเบเกอรี่ในปจจุบันไมใชเร่ืองงาย สําคัญที่การทําเบเกอรี่ ตองคุณภาพดีและตองมีรสชาติ
ที่ทําใหผูบริโภคติดใจดวย ขณะเดียวกันกระแสความนิยมการดื่มกาแฟของคนไทยก็เร่ิมที่จะ
เปล่ียนไปจากเดิม คนไทยนิยมดื่มกาแฟสําเร็จรูปกันเปนสวนใหญ ปจจุบันคนไทยไดหันมานิยมเขา
รานกาแฟสดคั่วบดที่มีการตกแตงใหหรูหราทันสมัย สะดวกสบาย สําหรับการดื่มกาแฟมากขึ้น  
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วิวัฒนาการของรานกาแฟเริ่มจากรถเข็นขายกาแฟที่เราเคยไดพบเห็นกันจะมีถุงลวกกาแฟแลวเทใส
น้ําตาล ใสนม คนใหเขากัน  แลวก็ตองทานกับปาทองโก  ซ่ึงเปนของคูกันและมีโตะกลมและมีเกาอี้
นั่ง  มักจะพบเห็นไดตามตลาดสด สถานที่คนพลุกพลาน ฯลฯ และการตกแตงรานจะเปนแบบเรียบ
งาย เนนขายผลิตภัณฑมากกวาขายการตกแตงหรือรูปลักษณ แตในปจจุบันเราจะเห็นวากาแฟมี
บทบาททางสังคมมาก  จะเห็นไดวารานสวนมากไมวาจะเปนรานขนม – อาหาร เครื่องดื่ม ลวน
แลวแตจะมีกาแฟรวมดวยทั้งนั้น  กาแฟจึงเปนสินคาที่มีการพัฒนามาจนมีหนาตา และการตกแตง
รานที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวดวยไมวาจะเปนรูปแบบ สีสัน จะเห็นไดวารูปลักษณมีบทบาทในการ
พัฒนารานกาแฟ 
 ผูที่ช่ืนชอบการดื่มกาแฟ สวนใหญใหความสําคัญกับรสชาติ ความหอม และบรรยากาศ
ของการดื่มกาแฟ  ผูประกอบการรานกาแฟจึงตองใหความสําคัญกับดานตางๆ ดังนี้  
 1.  ดานผลิตภัณฑ  กาแฟสดแตกตางจากกาแฟสําเร็จรูป  ในเรื่องของรสชาติที่กลมกลอม 
และ กล่ินหอม ชวนใหนาดื่ม  คอกาแฟสวนใหญมีรสนิยมการดื่มกาแฟที่ตางกัน บางคนชอบดื่ม
กาแฟที่มีรสชาติเขมขน บางคนชอบดื่มกาแฟที่ออกรสเปรี้ยวเล็กนอย  ดังนั้น  ในดานผลิตภัณฑผู
ลงทุนควรให ความสําคัญในเรื่อง ดังตอไปนี้    
 ผูผลิตจะตองคิดคนพัฒนาสูตรเครื่องดื่มกาแฟใหมีหลากหลายรสชาติ และกลิ่นหอม   
ตรงตามความตองการของผูบริโภค รวมทั้งผลิตภัณฑตองผานกระบวนการผลิตที่สะอาดปลอดภัย 
สรางความมั่นใจแกผูบริโภคได ในภาวะที่ผูบริโภคมีทางเลือกหลากหลาย ส่ิงสําคัญที่จะทําให
ผลิตภัณฑของผูลงทุนหรือผูประกอบการรายใหมติดตลาด  หรือไดรับการตอบรับที่ดีจาก
ผูบริโภค  คือ การพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑใหสวยงาม โดดเดน  และแตกตางไปจากสินคาที่มีใน
ตลาดเพื่อสรางบรรยากาศของการดื่มกาแฟใหไดรสชาติยิ่งขึ้น การสรางตราสินคา (Brand) ที่จดจํา
ไดงาย  ตัวอยางเชน  บานใรกาแฟนําเอาการเลนคําสะกดที่ผิดมาใช ทําใหคนเกิดความสนใจ  และ
จดจําตราสินคากันมากขึ้น หรืออยางสตารบัคส แบล็คแคนยอน และคอฟฟเวิลด  ตางก็มีสโลแกน
สําหรับตราสินคาของตัวเอง  ซ่ึงผูบริโภคจะระลึกถึงตราสินคานั้น ๆ เสมอ เมื่อตองการดื่มกาแฟ 
ฉะนั้น ผูประกอบการจะตองผลิตสินคาใหมีทั้งคุณภาพ ความปลอดภัย รูปแบบการบรรจุภัณฑที่
สวยงาม  และตราสินคาที่ดี  ส่ิงเหลานี้จะชวยผลักดันใหสินคาประสบความสําเร็จในตลาดได 
 2.  ดานราคา  เครื่องดื่มกาแฟตามรานกาแฟสดทั่วไป มีระดับราคาตั้งแต 20 บาทไปจนถึง
มากกวา 100 บาท สวนใหญการตั้งราคาพิจารณาจากตนทุนวัตถุดิบที่นํามาใชในการผลิต ราคาของ
กาแฟพันธุอาราบิกาจะมีราคาประมาณกิโลกรัมละ 100 –120 บาท สูงกวาพันธุโรบัสตาประมาณ    
3-4  เทา  สวนราคาของกาแฟคั่วเสร็จจะสูงกวากาแฟดิบมาก มีตั้งแตราคา 300-400 บาทไปจนถึง 
700 บาท ขึ้นไป กาแฟจึงมีคุณภาพ รสชาติ และกลิ่นหอมที่แตกตางกันไป  สําหรับกาแฟที่นําเขา
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จากตางประเทศ ราคาจะสูงขึ้นไปอีก  สาเหตุหลักเพราะผูนําเขาตองเสียภาษีสูงถึง 95 %   ดังนั้น 
ราคาเครื่องดื่มที่ผลิตขึ้นจึงแตกตางกันไปตามตนทุนวัตถุดิบที่นํามาใช บวกกับคาใชจายตาง ๆ ใน
การดําเนินงาน โดยการกําหนดราคา  ผูประกอบการจะตองพิจารณาใหเหมาะสมกับคุณภาพ และ
กลุมลูกคาเปาหมาย 
 3.  ดานสถานที่  สถานที่มีความสําคัญมาก เพราะนอกจากการเลือกทําเลที่ดี การสัญจร
สะดวก มีที่จอดรถแลวภายในบริเวณรานจะตองจัดแตงใหสวยงาม  ทั้งนี้ เนื่องจากรูปแบบการ
บริโภคกาแฟของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก  จากอดีตรานกาแฟมักเปนรานขนาดเล็ก หรือ
รถเข็นผูประกอบการสวนใหญเปนชาวจีนในปจจุบันคนไทยหันมานิยมดื่มกาแฟสดในรานกาแฟที่
มีบรรยายกาศ และการตกแตงรานที่ทันสมัยหรือที่เรียกกันวา รานกาแฟพรีเมี่ยม (Premium) 
รูปแบบของรานกาแฟในปจจุบันจึงถูกจัดตกแตงใหดูทันสมัย มีความโดดเดน ในเรื่องความสะอาด 
สะดวกสบาย และบรรยากาศผอนคลาย เหมาะจะเขาไปนั่งพัก นั่งคุย ทั้งนี้เพราะลูกคากลุมเปาหมาย
ของรานกาแฟสวนใหญจะเปนนักธุรกิจ นักศึกษา และนักทองเที่ยว รูปแบบการจัดแตงรานกาแฟ 
เนนการจัดสรรพื้นที่ใชสอยในรานใหเกิดประโยชนสูงสุดโดยมี การจัดวางอุปกรณ  เครื่องมือ  
เครื่องใชตางๆ  ภายในรานใหเปนระเบียบเรียบรอยเพื่องายตอการใชสอย  หากพื้นที่ภายในราน
คอนขางจํากัด  ผูลงทุนอาจทําชั้นวางของรอบดานเพื่อเก็บอุปกรณตางๆ ใหเปนระเบียบ  นอกจากนี้
ผูลงทุนยังตองจัดการฝกอบรมพนักงานใหมีระเบียบ  การลดขั้นตอนตางๆ  ของหนารานใหส้ัน
ที่สุด  ทั้งดานการผลิต การรับคําสั่งซื้อจากลูกคา และการชําระเงิน การลดขั้นตอนนี้นอกจากจะเปน
การจัดสรรพื้นที่ใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานแกพนักงานแลว ยังทําใหลูกคาไดรับการบริการ
ที่สะดวก รวดเร็วยิ่งขึ้นตัวอยางรานกาแฟพรีเมี่ยม เชน รานสตารบัคส รานซูซูกิ รานแบล็คแคนยอน 
และรานคอฟฟเวิลด ฉะนั้น การตกแตงสถานที่ และการสรางบรรยากาศภายในรานกาแฟ  จึงเปน
ส่ิงสําคัญที่ตองสามารถสนองตอบความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายรานกาแฟสดสวนใหญจะมี
ชองทางการจัดจําหนายที่มุงไปตามยานธุรกิจ แหลงทองเที่ยว และสถานที่ตางๆ เชน 
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ตใหญๆ ใกลสถาบันการศึกษา ใกลโรงภาพยนต  ปมน้ํามัน เปนตน 
 4.  ดานการสงเสริมการขาย  ธุรกิจรานกาแฟอาจใชวิธีการสงเสริมการขาย มีดังตอไปนี้ 
 4.1   สวนใหญธุรกิจรานกาแฟจะเนนการประชาสัมพันธผานสื่อส่ิงพิมพ  และแผน
พับเพราะสื่อเหลานี้นําเสนอใหเห็นภาพลักษณของสินคาที่ดี  ช่ือสินคา  และตราสินคา เพื่อให
สินคาเขาถึงผูบริโภคไดเร็วดวยตนทุนที่ต่ํา  ขณะที่การสงเสริมการขายดวยรูปแบบการโฆษณาผาน
ส่ือโทรทัศนนั้นนอยมากเนื่องจากใชตนทุนสูง 
 4.2  การสรางมาตรฐานของรานใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภคจนนําไปบอกกลาวกัน
แบบปากตอปากวิธีนี้ไดผลดีมากสําหรับธุรกิจรานกาแฟ 
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 4.3  ผูประกอบการอาจสงเสริมการขายดวยรูปแบบตาง ๆ เชน การจัดโปรโมชั่นแลก
ซ้ือของที่ระลึก หรือในชวงเทศกาลสําคัญ ๆ อาจจะนํากาแฟบางรายการมาลดราคาเพื่อใหผูบริโภค
หันมาดื่มกาแฟกันมากขึ้นหรือผูประกอบการอาจจัดกิจกรรมรวมสนุก เพื่อดึงผูบริโภคเขาราน
บอยครั้งมากขึ้น  

กลยุทธทางการตลาดในใชสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 
ดังนั้นการศึกษากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมโดยรวม ผูศึกษาจึงใชหลักทฤษฎี
ของ คอตเลอร (Kotler.  2000 : 148-150) วาดวยเรื่อง สวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 
4P’s เพื่อชวยในการวิเคราะหขอมูลโดยแยกศึกษาธุรกิจรานกาแฟ พรีเมี่ยม ออกเปน 2 ประเภท คือ 
รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศ และรานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอไทย โดยผูศึกษาได
ทําการศึกษารานกาแฟพรีเมี่ยมที่เนนกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางไปจนถึงระดับบน เนื่องจาก
กลุมลูกคาเปาหมายเปนกลุมเดียวกับรานบานใรกาแฟ และเพื่อทําการเปรียบเทียบกลยุทธทาง
การตลาดโดยรวมของรานกาแฟพรีเมี่ยมทั้ง 2 ประเภทได  

จากการศึกษากลยุทธทางการตลาดทั้งรานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศและตรา
ยี่หอไทย สามารถพบขอสรุปดังนี้ 

1.  รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศ มีการใชกลยุทธทางการตลาด ประกอบดวย 
1.1  กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ โดยการเนนเครื่องดื่มภายในรานใหมีความ

หลากหลายไมวาจะเปนขนาดของเครื่องดื่มที่มีใหเลือกหลายขนาดทั้งขนาดเล็ก กลาง และใหญ หรือ
ประเภทเครื่องดื่มที่มีทั้งเครื่องดื่มรอน – เย็น และเครื่องดื่มปน ซ่ึงเครื่องดื่มนั้นก็มีทั้งที่เปนประเภท
กาแฟและที่ไมใชกาแฟ หรือเปนเครื่องดื่มประเภทกาแฟแตไรคาเฟอีน โดยเครื่องดื่มแตละประเภทจะ
มีรายการใหเลือกซื้อคอนขางมาก และรานกาแฟตรายี่หอตางประเทศจะมีการพัฒนารูปแบบเครื่องดื่ม
ใหม ๆ ออกสูตลาดเสมอ นอกจากนั้นยังเนนคุณภาพเมล็ดกาแฟจากตางประเทศ นอกจากนั้นอาหาร
วางที่รับประทานควบคูกับเครื่องดื่มก็มีใหเลือกหลากหลายกวา 

1.2  กลยุทธทางดานราคา จะใชกลยุทธการตั้งราคาที่คอนขางสูงเพื่อเปนการสงเสริม
ภาพลักษณของรานกาแฟตรายี่หอตางประเทศ และเนนกลุมลูกคาเปาหมายระดับกลางคอนไปทาง
บนจนถึงกลุมลูกคาเปาหมายระดับบน 

1.3  กลยุทธทางดานชองทางการจําหนาย โดยเปดรานเปนแบบเต็มรูปแบบ มีเนื้อที่
รานคอนขางมาก เพื่อใหลูกคานั่งดื่มกาแฟภายในรานไดและจะเนนการตบแตงรานใหมีความ
หรูหราเพื่อภาพพจนที่ดีและสรางบรรยากาศของรานใหลูกคาเกิดความประทับใจ เกิดประสบการณ
ที่ดีในการบริโภคกาแฟ ซ่ึงผูบริโภคสามารถนึกถึงรานไดในฐานะสถานที่พบปะสังสรรคหรือ
สถานที่ผอนคลายอารมณ ซ่ึงเปนการใชกลยุทธการสรางประสบการณ (Experiential Marketing) 
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นอกจากนี้รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศสวนใหญจะไมมีการเปดขาย แฟรนไชส เพื่อ
ตองการควบคุมมาตรฐานคุณภาพของรานและรักษาภาพลักษณที่ดี สําหรับการเปดรานสาขาแตละ
แหง ก็จะเลือกทําเลที่ตั้ง ที่ดี เปนแหลงชุมชน ยานธุรกิจ หรือศูนยการคาเปนหลัก 

1.4  กลยุทธทางการสงเสริมการตลาด จะไมเนนการลดราคาสินคาในรานเพราะทํา
ใหเสียภาพ-ลักษณของราน แตจะทําการสงเสริมการตลาดดานอื่นแทนโดยจะทําการเนนไปที่การ
ประชาสัมพันธที่เขาถึงลูกคาโดยตรง เชน การจัดใหลูกคาทดลองชิมกาแฟภายในราน และทําการ
สงเสริมการขายโดยการสะสมคะแนนแทนการลดราคาสินคา เชน ซ้ือครบ 10 แกว ฟรี 1 แกว    
เปนตน 

2.  รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอไทย มีการใชกลยุทธทางการตลาดประกอบดวย 
2.1  กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ จะเนนการใชวัตถุดิบ หรือเมล็ดกาแฟภายในประเทศ

ซ่ึงจะมีความสดใหมกวา และมีคุณภาพเทียบเทาเมล็ดกาแฟตางประเทศ ทําใหไดเปรียบรานกาแฟ 
พรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศในเรื่องตนทุนถูกกวา แตยังคงมีจุดดอยที่สินคามีความหลากหลายนอย
กวา ทั้งประเภทเครื่องดื่มและอาหารวาง นอกจากนี้ยังไมคอยมีการพัฒนาเครื่องดื่มใหมออกสูตลาด
มากนัก 

2.2  กลยุทธดานราคา ถึงแมรานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอไทยจะใชกลยุทธการตั้งราคา
สูง เพื่อตองการกลุมเปาหมายระดับกลางถึงระดับบน แตก็ยังไมสามารถตั้งราคาไดสูงเทียบเทาราน
กาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศ เนื่องจากผูบริโภคยังคงมีทัศนคติตอสินคาตรายี่หอตางประเทศ 
วาจะตองมีราคาสูงกวาสินคาตรายี่หอไทยเสมอ 

2.3  กลยุทธดานชองทางการจําหนาย รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอไทยจะมีรูปแบบที่
หลากหลายกวา โดยจะมีทั้งรานกาแฟเต็มรูปแบบ รานกาแฟกึ่งเต็มรูปแบบ และรานกาแฟแบบคี
ออส สําหรับการออกแบบตกแตงรานจะเปนไปในรูปแบบรานและพื้นที่ใชสอยในราน แตจะไม
เนนความหรูหราหรือบรรยากาศของรานมากนัก นอกจากนี้รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอไทยสวน
ใหญยังมีการเปดขายแฟรนไชส เพื่อตองการใหมีการขยายสาขาที่รวดเร็วมากขึ้น ซ่ึงเปนจุดดีที่ทํา
ใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดงายและสะดวกกวา โดยลูกคาสามารถหาซื้อสินคาไดงาย 

2.4  กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด รานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอไทยมีการจัดการ
สงเสริมการตลาดมากกวารานกาแฟพรีเมี่ยมตรายี่หอตางประเทศ โดยสวนใหญจะเนนการสงเสริม
การขายโดยการลดราคา เชน การแจกคูปองสวนลด เพื่อซ้ือเครื่องดื่มกาแฟหรืออาหารวางภายใน
ราน หรือการจัดชุดอาหาร (Menu Set) ขายเครื่องดื่มกาแฟควบคูกับอาหารวางหรืออาหารหลัก 
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 1.3  ธุรกิจรานกาแฟในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ในชวงระยะเวลา 3– 4 ป ที่ผานมานี้ ธุรกิจรานกาแฟ มีอัตราการเติบโตรวดเร็วอยางเห็น

ไดชัด สาเหตุหลัก ๆ อาจสืบเนื่องมาจากธุรกิจรานกาแฟรายใหญ ๆ จากตางประเทศเขามาลงทุนใน
ธุรกิจนี้ เชน ซูซูกิ สตารบัคส สภาพดังกลาวสรางความคึกคักและตื่นตัวใหกับวงการธุรกิจราน
กาแฟเปนอยางมาก ขณะเดียวกัน กระแสความนิยมการดื่มกาแฟของคนไทยก็เร่ิมเปลี่ยนแปลงไป 
จากเดิม คนไทยนิยมดื่มกาแฟสําเร็จรูปกันเปนสวนใหญ ปจจุบัน คนไทยไดหันมานิยมเขาราน
กาแฟสดคั่วบด ที่มีการตกแตงรานใหหรูหราทันสมัย สะดวกสบาย มีบรรยากาศที่ร่ืนรมยสําหรับ
การดื่มกาแฟมากขึ้น  

ทั้งนี้ จากผลการสํารวจพฤติกรรมการดื่มกาแฟของคนไทยในป พ.ศ. 2545 โดยศูนยวิจัย
กสิกรไทยพบวา คนไทยยังมีอัตราการดื่มกาแฟตอคนต่ํามาก เฉลี่ย 200 แกว/คน/ป เมื่อเทียบกับคน
ในแถบเอเชีย เชน ชาวญ่ีปุน ดื่มกาแฟเฉลี่ย 500 แกว/คน/ป ในขณะที่ชาวอเมริกาดื่มกาแฟเฉลี่ย 700 
แกว/คน/ป ดังนั้น การดื่มกาแฟของคนไทยในอนาคตจึงยังมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น เหตุนี้ ทําใหนัก
ลงทุนจํานวนมากทั้งชาวไทยและชาวตางชาติสนใจเขามาลงทุนในธุรกิจรานกาแฟ สภาพการ
แขงขันในตลาดโดยรวมจึงดูเหมือนจะรุนแรง แตเนื่องจากรานกาแฟสวนใหญที่มีในปจจุบัน มัก
เนนการขายสินคาและบริการเสริมอื่นๆ เชน ขนมเคก คุกกี้ แซนดวิช บางแหงมีบริการอินเตอรเน็ต
ใหกับลูกคาดวย เมื่อแตละรานมีจุดขายที่เปนทางเลือกใหกับผูบริโภคแตกตางกันไป ประกอบกับ
คอกาแฟในตลาดยังมีหลายกลุม การแขงขันในตลาดจึง ยังไมรุนแรง หรือชัดเจนเทาใดนัก แต
อยางไรก็ตาม การแขงขันในอนาคตมีแนวโนมรุนแรงขึ้น ผูประกอบการจึงตองสรางมาตรฐาน
ใหกับสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น  

อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากปริมาณความตองการในการใชเมล็ดกาแฟเพื่อการบริโภค
และใชในอุตสาหกรรมแปรรูป  จะเห็นไดวา  คนไทยบริโภคกาแฟในอัตราเพิ่มขึ้น และพฤติกรรม
การดื่มกาแฟของคนไทยโดยเฉพาะคนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา นั้นเริ่มเปลี่ยนไปจากเดิม เชน ใน
เร่ืองของรสชาติของกาแฟ มีความตองการหลากหลายรสชาติมากขึ้น  สถานที่ที่ดื่มกาแฟมีความ
ตองการที่ดื่มกาแฟที่สะดวกสบายและทันสมัยมากขึ้น  ชวงเวลาในการดื่มกาแฟไมจํากัดเวลาใน
การดื่ม  และจากวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปของคนไทยโดยเฉพาะคนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เนื่องจาก
เปนเมืองอุตสาหกรรมการดําเนินชีวิตเปนไปอยางเรงรีบ มีการแขงขันกันอยูตลอดเวลา  ทั้งยังตอง
เผชิญกับปญหาจราจร  มลภาวะ  ความเครียดที่เพิ่มมากขึ้นทําใหมีจํานวนผูซ้ือหันมานั่งพักผอน ดื่ม
กาแฟเพื่อคลายเครียดเพิ่มขึ้น  ธุรกิจรานกาแฟสดสมัยใหมที่มีความทันสมัยภายในหางสรรพสินคา
ที่มีเครื่องตนกาแฟไอน้ํา จึงเกิดขึ้นเพื่อตอบสอนงความตองการของผูบริโภคในสวนนี้  นอกจากนี้
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ธุรกิจรานกาแฟสดนั้นยังเกิดจากชองวางทางการตลาด สําหรับคนไทยสวนใหญที่ยังนิยมรสชาติ
กาแฟที่มีคุณภาพ โดยคนไทยเริ่มหันมายอมรับรสชาติของกาแฟแท ๆ มากขึ้น 

ธุรกิจกาแฟในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในปจจุบันมีการดําเนินกิจการที่เปนการ
ประกอบการเชิงพาณิชยที่ชัดเจนอยูหลายแหง แตจะขอนํามากลาวถึง 2 แหง ดังรายละเอียดบาง
ประการดังนี้ 

1.  รานโรงเตี๊ยม  สถานที่ตั้ง ตลาดน้ําอโยธยา  การเดินทาง จากถนนสายเอเซีย เล้ียวซาย
เขาสูตัวเมืองอยุธยา บริเวณเทสโกโลตัส อยุธยา เมื่อถึงวงเวียนเจดีย เล้ียวขวาไปทางวัดมเหยงค ตรง
ไปประมาณ 1 กิโลเมตร จะเห็นปายตลาดน้ําหมูบานชางอโยธยา ทางดานขวามือสวนรานโรงเตี๊ยม 
อยูบรอเวณภายในตลาดน้ําอโยธยา  เปดบริการทุกวัน เวลา 10.00 – 20.00 น. เมนูแนะนํา กาแฟสด 
เอสเพรสโซ คาปูชิโน ลาเต ชาเขียว เคกช็อกโกแลต เคกฝอยทอง  เคกใบเตย ราคาเฉลี่ยตอหัว 50 – 
200 บาท จํานวนโตะนอยกวา 20 โตะ จําหนายกาแฟไดประมาณ 150 แกวตอวัน 

2.  รานคอฟฟเวิลด  สถานที่ตั้ง ศูนยการคาอยุธยาพารค สายเอเชีย คลองสวนพลู 
พระนครศรีอยุธยา การเดินทาง ใชถนนสายเอเซีย มุงหนาจังหวัดอยุธยา ใหสังเกตศูนยการคาอยุธยา
พารค ตั้งอยูติดถนนดายซายมือกอนถึงตัวเมืองอยุธยา รานคอฟฟเวิลดตั้งอยูบริเวณชั้น BF             
ในศูนยการคาอยุธยาพารค จังหวัดอยุธยา  เปดบริการทุกวัน เวลา 10.00 – 21.00 น. เมนูแนะนํา 
กาแฟคัดสรรพันธุอาราบิกาแท 100% อาทิ มอคคาแฟรบเป คาปูชิโนโกลด กรีนทีแฟรบเป เคก         
วาฟเฟลสูตรเบลเยี่ยม แซนดวิช,ขนมปงอบ ราคาเฉลี่ยตอหัว 50 – 200 บาท จํานวนโตะนอยกวา          
20 โตะจําหนายกาแฟไดประมาณ 150 แกวตอวัน 
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1  แนวความคิดการศึกษาความเปนไปไดของการลงทุน   
แนวความคิดการศึกษาความเปนไปไดของการลงทุน(Feasibility study)  จะประกอบดวย

การวิเคราะห  4  ดาน คือ การวิเคราะหดานการตลาด การวิเคราะหดานเทคนิค การวิเคราะหดาน
การจัดการ และการวิเคราะหดานการเงิน โดยผลการวิเคราะหดานการตลาด ดานเทคนิค และดาน
การจัดการ จะใชเปนขอมูลที่สําคัญในการจัดทํางบการเงินลวงหนา ซ่ึงผูศึกษาความเปนไปไดของ
โครงการลงทุนจะนํามาประเมินผลและตัดสินใจลงทุนในโครงการหรือไม  โดยใชอัตรา
ผลตอบแทนการลงทุน และความเสี่ยงเปนเกณฑในการตัดสินใจ 

แนวทางในการวิเคราะหดานการตลาด ดานเทคนิค ดานการจัดการ และดานการเงิน สรุป
ไดดังภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2  แสดงแนวคดิการศึกษาความเปนไปไดของโครงการลงทุน 
 
ที่มา : วีระพล สุวรรณนันต.  2534 : 3 
 
 การวิเคราะหดานการตลาด ประกอบดวยข้ันตอนและรายละเอียดดังนี้ 
 การวิเคราะหดานการตลาด (Marketing analysis) ในกระบวนการวิเคราะห  ความเปนไป
ไดของโครงการจะตองศึกษา และสํารวจ คุณลักษณะ สภาวะ และขนาดของตลาด เพื่อนําไปเปน
ขอมูลในการกําหนดกลยุทธ และแผนการตลาด ตลอดจนการพยากรณรายรับ ตนทุนดานการตลาด 
และดานชองทางการจัดจําหนาย  (วีระพล  สุวรรณนันต. 2534   : 1-22)  การวิเคราะหดานการตลาด
ประกอบดวย (ชัยยศ  สันติวงษ.    2539    : 10-11)  1) บรรยายภาวะตลาดโดยสรุป รวมถึงขอบเขต
ของตลาด ศักยภาพของคูแขงขันวิธีการขนสง ชองทางระบบการจัดจําหนาย และวิธีปฏิบัติในทาง
การคาโดยทั่วไป   2) วิเคราะหอุปสงคในอดีตและปจจุบัน ทั้งในดานปริมาณมูลคา  3)วิเคราะห
ชองทางระบบการจัดจําหนายสินคาทั้งอดีต ปจจุบัน และอนาค  เก็บรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับ
สถานการณแขงขันของผลิตภัณฑ เชน ราคาขาย คุณภาพ กลยุทธทางการตลาดของคูแขงขัน  4)  
คาดคะเนอุปสงคของผลิตภัณฑในอนาคต 5) คาดคะเนสวนแบงตลาดของโครงการนั้น โดย
คํานึงถึงอุปสงค การจัดจําหนาย สภาวะการแขงขัน และกลยุทธทางตลาดของโครงการ 

ศึกษาความเปนไปไดของโครงการลงทุน 

วิเคราะหดานการตลาด 

ประมาณการกาํไรสุทธิของโครงการลงทุน 

ผลตอบแทนจากการลงทุน 

ประเมินผลและตัดสินใจ 

วิเคราะหดานเทคนิค วิเคราะหดานการจัดการ วิเคราะหดานการเงิน 
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การวิเคราะหดานการตลาดนี้จะใชทฤษฎีสวนประสมทางการคาปลีก (Bolen.   1987 : 20) 
มาประกอบในการวิเคราะหเพื่อกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดวย โดยทฤษฎีสวน
ประสมทางการคาปลีกมีองคประกอบ 4 ประการ หรือ 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการขาย (Promotion) และลักษณะเฉพาะขององคการ โดย
สวนประสมทางการคาปลีกทั้งหาประการนี้จะเปนเครื่องมือที่ตองใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค และใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด รายละเอียด แตละประการมีดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ คือ สินคาที่ขายในรานโดยคํานึงถึง ตราสินคา ขนาด สี จํานวน เปนตน 
และยังรวมถึงการบริการตางๆ เชน การบริการจัดสงสินคาถึงบาน การแลกคืนสินคา การตกแตง
รานคา ฯลฯ ผลิตภัณฑถือไดวาเปนองคประกอบที่มีความสําคัญที่สุดในสวนประสมทางการ        
คาปลีก ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะจําหนายตองมีคุณสมบัติและคุณภาพตรงตามความตองการของตลาด 

2.  ราคา คือ ส่ิงกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑ ระดับราคามีผลตอตลาดเปาหมายในหลาย
ดาน เชน ผูบริโภคจะประเมินคุณภาพของสินคาเปรียบเทียบกับราคากอนตัดสินใจซื้อ ดังนั้น     
ผูคาปลีกควรตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ และสภาวะการแขงขันจากคูแขงขันวิธีการตั้งราคา
สามารถกระทําไดหลายลักษณะ เชน การตั้งราคาตามราคาตลาด การตั้งราคาแบบเลขคี่ การตั้งราคา
สําหรับการขายแบบใหเครดิต เปนตน 

3.  ชองทางการจัดจําหนาย คือ การนําสินคาไปสูตลาดเปาหมาย สําหรับปจจัยที่กจิการคา
ปลีกตองคํานึงเปนพิเศษ คือ ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และการจัดวางผังกจิการ 

4.  การสงเสริมการตลาด คือ การติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูซ้ือและผูขาย เพื่อใหเกิด
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การสงเสริมการขายประกอบดวยส่ีกิจกรรมหลัก คือ การ
โฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal 
selling) และการประชาสัมพันธ (Public relation) โดยกิจการตองเลือก และกําหนดรูปแบบการใช
ใหเหมาะสมกับกลยุทธการตลาดของกิจการ และลักษณะของตลาดเปาหมาย 

5.  ลักษณะเฉพาะขององคการ คือ เปนการสรางการรับรูใหเกิดขึ้นในใจของลูกคา        
อันเนื่องมาจากการประสมประสานของผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการ
ขาย จนทําใหเกิดเปนเอกลักษณขององคการ ซ่ึงหากกลาวถึงองคการแลว ลูกคาจะระลึกถึงลักษณะ
เฉพาะตัวขององคการขึ้นไดทันที 
 การวิเคราะหดานการจัดการ (Management analysis) การวิเคราะหดานการจัดการทําให
ทราบขอมูลในการคาดคะเนคาใชจายในการบริหาร ซ่ึงผลการคาดคะเนจะเปนขอมูลในการจัดทํา
งบการเงินลวงหนา เพื่อใชประโยชนในการประเมินผลและตัดสินใจลงทุน 
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ชนินทร ชุณหพันธรักษ (2544 : 113) ไดเสนอการการวเิคราะหดานการจัดการพิจารณา
ประเด็นตางๆ ดังตอไปนี ้
 กําหนดรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่เหมาะสม โดยสวนใหญแลว รูปแบบของการดําเนินงาน
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ผูประกอบการนิยมใช มีสามรูปแบบ คือ   1)ประกอบการโดยเจาของ
คนเดียว (Single proprietorships)  2)  หางหุนสวน (Partnerships)  3)  บริษัทจํากัด (Corporations) 

สวนการประเมินวา รูปแบบใดที่ดีที่ สุดนั้น  ยอมขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจที่
ผูประกอบการดําเนินงาน นอกจากนี้ยังมีปจจัยบางประการที่ตองนํามาพิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจเลือกรูปแบบดวย คือ 

 1.  ปญหาในการจัดตั้งธุรกิจ 
 2.  จํานวนเงินทุนที่ตองการในการดําเนินธรุกิจ 
 3.  จํานวนกําไรที่ธุรกิจจะนําไปจัดสรร 
 4.  ความสัมพันธดานอํานาจหนาที่ในการดําเนินธุรกจิ 
 5.  อายุการดาํเนินธุรกิจ และความตองการใหธุรกิจดาํเนนิงานอยางตอเนื่อง 
 6.  ขอบเขตความรับผิดชอบในหนี้สินของผูประกอบการ 
 7.  ขอจํากัดดานกฎหมายตามรูปแบบของการดําเนนิธุรกิจ 
 8.  ภาษีที่ตองเสีย 
 กําหนดรูปแบบองคการที่เหมาะสม การพิจารณารูปแบบองคการที่เหมาะสมสําหรับ
ธุรกิจแตละประเภทนั้นโดยปกติจะมีขั้นตอนดังตอไปนี้  1)  บรรยายสรุปงานดานการจัดการของ
ธุรกิจ เพื่อดูวาประกอบดวยงานทั้งสิ้น กี่งาน และมีงานอะไรบาง  2)  จัดกลุมงานที่มีลักษณะการ
ทํางานเหมือนกัน และ/หรือตองการทักษะของแรงงานเหมือนกัน  3)  กําหนดขนาดแรงงาน 
คุณสมบัติของแรงงาน ที่แตละกลุมงานตองการ   4)  พิจารณาความสัมพันธของงานในแตกลุม แลว
กําหนดสายการบังคับบัญชา หรือสายการ ประสานงาน ซ่ึงจะทําใหเกิดรูปแบบองคการที่เหมาะสม
สําหรับธุรกิจ 

 กําหนดแผนงานดานการบริหารทรัพยากรมนุษยจะประกอบดวยข้ันตอนดังตอไปนี ้
                1) การคาดคะเนอัตรากําลังแรงงานที่ตองการทั้งในปจจุบัน และในอนาคต  2)  การ
กําหนดคุณสมบัติของแรงงานที่ตองการ   3) การรับสมัครและคัดเลือก  4) การกําหนดอัตรา
เงินเดือนและคาตอบแทน   5)  การมอบหมายหนาที่ความรับผิดชอบ  6) การฝกอบรมและพัฒนา        
7)  การประเมินผล  8)  แรงงานสัมพันธ 
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 สมคิด  บางโม (2541   : 146-153) ไดกลาวถึงการจัดการความเสี่ยงไววา ความเสี่ยง คือ
ความไมแนนอนที่ทําใหเกิดความเสียหาย เกิดจากเหตุการณที่ไมพึงประสงค ทรัพยสินมักเกิดความ
เสียหาย เชน ไฟไหม น้ําทวม โจรกรรม ฯลฯ 

ความเสี่ยงภัยทางธุรกิจ การประกอบธุรกิจมีความเสี่ยงภัยหลายประการ ซ่ึงมีผลกระทบ
ตอการดําเนินธุรกิจ โดยความเสี่ยงที่สําคัญและสงผลกระทบอยางรุนแรง คือความเสี่ยงภัยทาง
ทรัพยสิน อันไดแก อาคารหรือทรัพยสินถูกไฟไหม ทรัพยสินถูกโจรกรรม น้ําทวม ฯลฯ การจัดการ
ความเสี่ยงเปนการวางแผนปองกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น 
 ประมาณการคาใชจายกอนการดําเนินงาน คือ การประมาณการคาใชจายตางๆ ที่
โครงการจะตองจายลงทุนในชวงกอนที่กิจการจะเริ่มเปดดําเนินการ เชน คาจดทะเบียนการคา 
คาใชจายในการติดตองาน เงินเดือนของพนักงานและคาสาธารณูปโภคในชวงกอนเปดดําเนินงาน 
 การวิเคราะหดานการเงิน (Financial analysis) การวิเคราะหดานการเงินเนนหนักการ
ตระเตรียมงบการเงินลวงหนา เพื่อนํามาประเมินโครงการในเชิงเศรษฐกิจ และการกําหนดขนาด
เงินลงทุนที่ตองการ การจัดงบการเงินลวงหนา จะนําเอกสารขอมูลการวิเคราะหดานตลาด ดาน
เทคนิค และดานการจัดการ มาประกอบการคาดคะเนรายรับและตนทุนเพื่อการตัดสินใจ พรอมทั้งมี
การวิเคราะหความไว เพื่อใหการประเมินโครงการเปนไปอยางถูกตอง รอบคอบและสรางความ
เชื่อมั่นใหแกนักลงทุน (ชัยยศ  สันติวงษ.  2539 : 12 และ 138) 

การวิเคราะหดานการเงินประกอบดวย 
1.  การเตรียมงบการเงินที่แสดงตนทุนรวมของโครงการ เงินลงทุนเริ่มแรก และกระแส

เงินสดที่สัมพันธกับตารางการดําเนินโครงการนั้น 
2.  การจัดทําตารางการดําเนินงานเพื่อชวยในการวางแผนดานกางเงิน การกําหนด        

ขอสมมติฐานไวในเรื่องนโยบาย ระยะเวลาการจัดเก็บหนี้จากการขายเชื่อ ระดับสินคาคงคลัง
ระยะเวลาการชําระเงินในการจัดซื้อ และคาใชจาย ตาง ๆ องคประกอบทางดานตนทุนสินคา 
คาใชจายในการขาย คาใชจายในการจัดการ และคาใชจายในดานการเงิน เชน ดอกเบี้ย ตนทุน    
การจัดหาเงินทุน 

3.  การจัดหางบการเงินลวงหนา ไดแก งบกําไรขาดทุนลวงหนา งบกระแสเงินสด
ลวงหนา และงบดุลลวงหนา 

4.  การวิเคราะหผลตอบแทนจากการลงทุน ผลตอบแทนตอสวนของเจาของทุนปริมาณ
การขาย ณ จุดคุมทุน 

5.  การวิเคราะหความไวเพื่อใหทราบถึงรายการ หรือปจจัยตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอ
ความสามารถในการทํากําไร 
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หลักเกณฑและวิธีการ   ที่ใชในการวิเคราะหดานการเงินเพื่อประเมินโครงการลงทุน
(สุมาลี  จิวะมติร.  2542 : 230-255) ประกอบดวย 

1.  วิธีงวดเวลาคืนทุน (Payback period หรือ PB) หมายถึง ระยะเวลาที่ผูลงทุนจะไดรับ
เงินที่ลงทุนกลับคืนมา ดังขั้นตอนการ แสดงวิธีงวดเวลาคืนเงินทุน ดังรายละเอียด 

 
ระยะเวลาคืนทุน = เงินลงทุน -  กระแสเงนิสดรับรายปสะสมไปเรื่อยๆ จนเงินลงทนุมีคาเปนศูนย 
 

วิธีนี้เหมาะสําหรับกิจการทีต่องการสภาพคลอง เปนการลงทุนที่มีการแขงขัน และความ
เสี่ยงสูง การตัดสินใจโดยวิธีนี้ บริษัทตองกําหนดระยะเวลาการคืนทุนที่ตองการไว ถาระยะเวลาคนื
ทุนของโครงการที่ถูกพิจารณาเร็วกวาระยะเวลาคืนทนุทีก่ําหนด ก็ควรตัดสินใจลงทนุ 

ขอดีของวิธีนี้ คือ งาย สะดวกในการคํานวณ และเปนที่เขาใจงาย สวนขอเสียคือ ไมให
ความสําคัญตอกระแสเงินสดที่ไดรับหลังคืนทุนแลว และไมไดพิจารณาถึงคาของเงินที่แตกตางกัน
ระหวางกระแสเงินสดที่รับในขณะนี้ กับกระแสเงินสดที่จะไดรับในอนาคต 
 2.  ระยะเวลาคนืทุนที่คํานึงถึงมูลคาปจจุบัน (Discounted Payback Period : DPB) มีวธีี 
การคํานวณเหมือนกับวิธีระยะเวลาคืนทุน (Payback Period : PB) เพียงแตทํากระแสเงินสดที่คาดวา
จะไดรับในอนาคตใหเปนมูลคาปจจุบันโดยใชตนทุนของเงิน (Cost of capital) ใหเปนอัตราสวนลด  
  เกณฑในการตดัสินใจ 
 DPB < ระยะเวลาดําเนนิงานของโครงการ แสดงวาการลงทุนของโครงการใหผลที่คุมคา 
 DPB > ระยะเวลาดําเนนิงานของโครงการ แสดงวาการลงทุนของโครงการใหผลที่ไม
คุมคา   

3.  วิธีอัตราสวนลดกระแสเงนิสด (Discount cash flow method) 
3.1  มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net present value หรือ NPV) คือผลรวมของคาปจจุบันของ

กระแสเงินสดสุทธิ (ทั้งกระแสเงินสดรับและกระแสเงินสดจาย) ในแตละปตลอดอายุโครงการ หรือ 
คือผลตางระหวางคาปจจุบันรวมของกระแสเงินสดรับสุทธิทั้งโครงการกับคาปจจุบันของเงินลงทุน 
คํานวณไดจากสูตร 
 

มูลคาปจจุบันสุทธิ (NPV)  = ∑
=

n

t 1
 NCFt/(I+r) - I0 

 
โดย  NCFt = กระแสเงนิสดสุทธิรายป ตั้งแตปลายปที่ 1 ถึงปลายปที่ n 

 r = อัตราผลตอบแทนที่ตองการ หรือ ตนทุนเงนิทุน 
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 I0 = เงินจายลงทนุตอนเริ่มโครงการ 
 ∑

=

n

t 1
  = ผลบวกตั้งแตปลายปที่ 1 ถึงปที่ n 

 

การประเมินโครงการดวยวิธีคาปจจุบันสุทธิ หากคํานวณคาปจจุบันสุทธิไดคาเปนบวก 
ควรลงทุนในโครงการนั้น และควรปฏิเสธโครงการลงทุน ถามีคาปจจุบันสุทธิเปนลบ 
 3.2  อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal rate of return หรือ IRR) หมายถึง 
อัตราผลตอบแทนที่ผูลงทุนจะไดรับจากการลงทุนในโครงการโดยเฉลี่ยตอปตลอดอายุการลงทุน 
อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนของโครงการ (Internal rate of return)  คืออัตราสวนลดที่ทําใหผล
รวมของคาปจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิตลอดโครงการ มีคาเทากับเงินลงทุนเริ่มแรกพอดี
คํานวณไดจากสูตร 

 

 IRR = ∑
=

n

t 1 )( kl
NCF
+

 t    

โดย       k  = Internal Rate of Return 
 
การประเมินโครงการดวยวธีิอัตราผลตอบแทนของโครงการ หากอัตราผลตอบแทนของ

โครงการสูงกวาอัตราผลตอบแทนที่ตองการหรือตนทุนเงินทุน (k > r) ก็ควรลงทุน แตถาไดนอย
กวา  (k < r) ก็ควรปฏิเสธโครงการลงทุน 
 4. อัตราผลตอบแทนตอคาใชจาย (Benefit cost ratio: B/C ratio) คือ เกณฑที่แสดง
อัตราสวนระหวางมูลคา7ปจจุบันของผลตอบแทนกับมูลคาปจจุบันของคาใชจายตลอดอายุ
โครงการ คาใชจายในที่นี้ คือ คาใชจายทางตนทุน (Capital) และคาใชจายในการดําเนินงาน และ
บํารุงรักษา (จอมประสาน ผิวหมู.  2538 : 36-37)  
 อัตราผลตอบแทนตอคาใชจายคํานวณไดจากสูตร 
 
  B/C = มูลคาปจจุบันของผลตอบแทนทั้งหมด 
    มูลคาปจจุบันของคาใชจายทั้งหมด 
 
 พบสรุปไดวา การศึกษาความเปนไปไดของการลงทุน จะตองพิจารณาในดานการ
วิเคราะหดานการตลาด  การวิเคราะหดานการจัดการ และการวิเคราะหดานการเงิน โดยผลการ
วิเคราะหดานการจัดการ และการวิเคราะหดานการเงิน จะใชเปนขอมูลที่สําคัญในการจัดทํางบ
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การเงินลวงหนาของโครงการลงทุน และจะนํามาประเมินผลและตัดสินใจลงทุนในโครงการ
หรือไม โดยใชอัตราผลตอบแทนการลงทุน และความเสี่ยงเปนเกณฑในการตัดสินใจ 

 2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูที่ใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลาย และมีลักษณะ
ที่คลายคลึงกันหลายทาน ดังนี้ 
 เดวิด เลาวดอน และอัลเบิรด (Loudon & Bitta. 1988 : 4) ไดใหความหมายไววา
พฤติกรรมผูบริโภค  อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไป
เกี่ยวของเมื่อมีการประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ 
 อิงเกิล ,แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell & Miniard. 1993 : 5) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล
เพื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช  และการใชจาย   เกี่ยวกับสินคาและบริการใหไดมา
ซ่ึงการบริโภค 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส  (Hoyer & MacInnis. 1997 : 3) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของ สัมพันธกับการไดรับ
มาการบริโภค และการจํากัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ 
ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 พอล และเจอรี่ (Paul & Jerry.  1990 : 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของ
ความรู ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของ
การแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 
 เลาดอน และบิตตา  (Loudon & Bitta. 1990 : 5)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภคอาจ
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เมื่อมีการประเมิน
การไดมา การใชหรือการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ 
 โมเวนและไมเนอร (Mowen & Minor.  1998 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม 
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรับ
มา การบริโภค และการจํากัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด  
 ชิฟฟแมนและแดนุก (Schiffman & Danuk.  1994 : 7)  ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค วาหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาความตองการเกี่ยวของกับการซื้อ การใช  
การประเมิน  การใชจาย  ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
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 โซโลมอน (Solomon.  1996 : 7)  ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ 
การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความ
ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ” 
 จิตตินันท  เดชะคุปต  (2540 : 45) พฤติกรรม หมายถึง  การแสดงออกของบุคลเพื่อ
ตอบสนองความตองการอันเกิดจากแรงขับหรือส่ิงเรา เชน บุคคลจะแสดงพฤติกรรมแสวงหาอาหาร
มารับประทานก็เพื่อตอบสนองความตองการอาหาร อันเกิดจากแรงขับความหิวเพื่อใหรางกาย
สามารถดํารงชีวิตอยูได 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ  (2541ก : 124)   พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรม
ซ่ึงผูบริโภคทําการคนหาการซื้อ การใช ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวา
จะสนองความตองการของเขา หรือการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
 ปริญ   ลักษิตานนท  (2544 : 39)     พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  
 อดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล  (2545 : 6)  ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรม
ผูบริโภควา เปนกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับบริโภคหรือสินคาบริการ รวมไปถึงการ
ขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย 
 พฤติกรรมผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจในการซื้อ  ซ่ึง
มีความแตกตางอยางมากระหวางการซื้อแปรงสีฟน ไมเทนนิส  เครื่องคอมพิวเตอร และรถยนตใหม  
การซื้อสินคาที่มีความซับซอน และราคาแพงยิ่งมีมากเทาใดการซื้อก็ยิ่งจะตองมีความรอบคอบมาก
ขึ้น  แอสเซิล  (Assael) ไดแบงพฤติกรรมพื้นฐานในการบริโภคออกเปน 45  ชนิด โดยขึ้นอยูกับความ
ยุงยากในการซื้อ และความแตกตางระหวางตราของสินคา คอตเลอร (Kotler.  1994 : 190) 

1.  พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying behavior) ผูบริโภคที่จะผานพฤติกรรม
การซื้อที่ซับซอนก็ตอเมื่อมีความยุงยากในการซื้อสูงและรูถึงความแตกตางตราสินคามาก  ผูบริโภค
จะมีความยุงยากในการซื้อสูงเมื่อผลิตภัณฑมีราคาแพง  ซ้ือไมบอยนักหายากและใหความพึงพอใจ
สูง  ชนิดของผูบริโภคประเภทนี้จะไมมีความรูมากนัก เกี่ยวกับผลิตภัณฑและตองการเรียนรูใหมาก
ขึ้น เชน บุคคลที่จะซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลก็อาจจะไมทราบถึงคุณสมบัติของเครื่องคอมพิวเตอร
สวนบุคคล  ที่ตนเองตองการซื้อวาเหมาะสมกับความตองการของตนเองหรือไม 
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 ผูซ้ือเหลานี้จะตองผานขบวนการเรียนรู โดยข้ันแรกจะตองมีการพัฒนาความเชื่อ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑตอมาก็จะกลายเปนทัศนคติ และสุดทายจะทําการเลือกซื้อ นักการตลาดของ ผลิตภัณฑที
มีความยุงยากในการซื้อสูงจะตองมีความเขาใจขอมูลและการประเมินพฤติกรรมของผูบริโภคกลุม
นี้ นักการตลาดจะตองมีการพัฒนากลยุทธในการชวยเหลือผูซ้ือในการเรียนรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ  ความสัมพันธที่สําคัญ และตราสินคาของบริษัทซึ่งเปนสวนสําคัญที่สุด ฉะนั้นนักการ
ตลาดตองแสดงใหเห็นความแตกตางในลักษณะของตราสินคาโดยใชส่ิงพิมพเพื่อที่จะอธิบายถึง
ขอดีของตราสินคา  และสรางแรงจูงใจใหกับรานคาปลีกและความคุนเคยใหกับผูซ้ือซ่ึงสิ่งเหลานี้จะ
เปนอิทธิพลในการเลือกซื้อสินคาขั้นสุดทาย 
 2.  พฤติกรรมการซื้อที่ลดความลังเล (Dissonance-reducing behavior)  บางครั้งผูบริโภค
ที่มีความยุงยากในการซื้อสูง  แตจะเห็นความแตกตางเล็กนอยในดานตราสินคา  ซ่ึงมีความยุงยาก
ในดานการซื้อสูงจะเปนพื้นฐานของความจริงในการซื้อสินคาที่มีราคาแพง ซ้ือไมบอยและหาได
ยาก  ในพฤติกรรมแบบนี้ผูซ้ือจะตองเลือกซื้อโดยใชเวลาไมนานนัก เพราะความแตกตางของตรา
สินคาจะไมแตกตางกันเทาไร  สําหรับปจจัยที่ ผู ซ้ือจะใหความสนใจดานราคา  และความ
สะดวกสบายในการซื้อเปนขั้นแรก  เชน  การซื้อพรมจะมีความยุงยากในการซื้อสูง  เพราะมีราคา
แพง และขึ้นกับความพอใจของแตละคน  แตเมื่อดูถึงดานราคาของแตละตราสินคา ผูซ้ือจะพบวาแต
ละตราสินคาจะมีราคาใกลเคียงกัน  ซ่ึงก็คือความแตกตางในดานตราสินคานั่นเอง  ภายหลังการซื้อ
ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความลังเลใจ อันเนื่องมาจากไดรับขอมูลจากคนอื่นเกี่ยวกับพรม
ตราอ่ืนๆ เชน พรมตราที่ผูซ้ือมาไมดีแตพรมตราอื่นดีกวา  ดังนั้น  นักการตลาดควรจะใหขาวสารที่
สรางความมั่นใจใหกับตรานั้นๆ ไปแลว  เพื่อที่จะใหความลังเลใจของผูซ้ือลดนอยลง 
 3.  พฤติกรรมการซื้อที่เปนความเคยชิน (Habitual buying behavior)  ผลิตภัณฑหลายๆ 
ชนิดจะถูกซื้อภายใตเงื่อนไขความยุงยากในการซื้อต่ํา และไมมีความแตกตางของตราสินคา  เชน  
การซื้อเกลือ  แตจะไมสนใจวาเปนตราสินคาอะไร  เพียงแตจะซื้อตราสินคาที่เคยซ้ือเปนประจํา  
พฤติกรรมแบบนี้จะซื้อโดยความเคยชิน  ซ่ึงสินคาพวกนี้ก็จะเปนสินคาที่มีราคาต่ําหรือใหเปนประจํา 
 พฤติกรรมผูบริโภคแบบนี้จะไมคอยสนใจขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา  หรือลักษณะของ
สินคามากนัก  แตการตัดสินใจในการซื้อจะมาจากการดูโฆษณาทางทีวี  หรือโปสเตอรโฆษณา
ตางๆ  ที่เห็นอยูบอยๆ ซ่ึงการโฆษณาบอย ๆ จะสรางความคุนเคยเกี่ยวกับตราสินคามากกวาความ
เชื่อถือตราสินคาโดยผูบริโภคจะไมยึดติดกับทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาแตจะเลือกซื้อสินคาเพราะ
ความคุนเคยหรือเคยชินมากกวา 
 4.  พฤติกรรมการซื้อที่เสาะแสวงหาความหลากหลาย  (Variety-seeking buying 
behavior)  พฤติกรรมการซื้อแบบนี้  จะเปนแบบที่ผูซ้ือมีความยุงยากในการซื้อนอย  แตใหความ
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แตกตางในดานตราสินคามาก ดังนั้นผูบริโภคจะตองใชความสังเกตมาก เพราะมีความแตกตางใน
ดานตราสินคาโดยจะมีตราสินคาตางๆ ใหเลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน เชน การซื้อสินคาที่
ผูบริโภคจะเลือกซื้อโดยใชความเชื่อถือและซื้อโดยไมคํานึงถึงคุณภาพเทาใดนัก แตคร้ังตอไป
ผูบริโภคอาจจะไปทดลองซื้อตราสินคาอื่น เพราะเบื่อตราเดิมและอยากทดลองรสชาติใหมๆ การ
เลือกซื้อของพฤติกรรมแบบนี้จะเกิดจากการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือกซื้อ  
เพราะความพอใจหรือไมพอใจ 
 กลยุทธทางการตลาดควรจะมีหลายตราในผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน  คือ จะตองมีตัวนําทาง
การตลาดและมีตัวรอง  ตัวนํา (หรือตัวหัวหอก)  นี้ทางบริษัทจะตองทําใหเดนและครองตลาด และ
ความพยายามอยาใหสินคาขาดตลาด และตองโฆษณาบอยๆ เพื่อทําใหผูซ้ือจําได  ซ่ึงการแขงขัน
ทางดานการตลาดก็จะตองกระตุนความหลากหลายในดานการเสาะแสวงหาโดยเสนอราคาที่ต่ํา มี
การลด แลก แจก แถม  และโฆษณาเกี่ยวกับสิ่งใหมๆ ที่เพิ่มเติมเขามา 
 ดังนั้นนักการตลาดตองพยายามใชในการเสนอราคา และการสงเสริมการขายเพื่อที่จะ
กระตุนการทดลองขาย  เนื่องจากผูซ้ือไมคอยผูกพันกับตราสินคามากนัก  ในดานการโฆษณาของ
สินคาประเภทนี้ จะตองทําใหเปนที่นาสังเกตและนาสนใจ โดยการใชสัญลักษณซ่ึงเปนสิ่งที่สําคัญ
เพราะงายตอการจดจํา และเกี่ยวของไปถึงตราสินคา 
  ดารา  ทีปะปาล  (2542 : 10 – 12)  ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของโดยตรงกับการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทางดานสวนประสมทางการตลาดคือ 
  ผลิตภัณฑ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑอันเกิดจากอิทธิพลของพฤติกรรมของ
ผูบริโภค จําเปนตองพิจารณาถึงลักษณะตาง ๆ ดังนี้ 

1. ขนาด รูปราง และลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑควรมีอยางไร ขนาดไหน 
2. ลักษณะของบรรจุภัณฑควรมีอยางไร 
3. รูปแบบของการบริการที่มีความสําคัญที่สุดตอผูบริโภค คืออะไร 
4. ควรจัดใบรับรองการประกันและโปรแกรมการใหบริการ 
5. ควรจัดใหมีสวนประกอบเสริม เพิ่มเติมที่ควบคูกับผลิตภัณฑอะไรบาง 

  ราคา จําเปนจะตองตัดสินใจกําหนดราคาของผลิตภัณฑเพราะราคาเปนปจจัยตัวเดียวที่ทํา
ใหเกิดรายได การตัดสินใจเรื่องราคาจะตองคํานึงถึงพฤติกรรมผูบริโภคอยางมาก เพราะราคาเปน
ตัวกําหนดความตองการในตลาดเปาหมาย ปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

1. ผูบริโภครับรูราคาผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เสนอขายไดอยางไร 
2. ผูบริโภคมีความออนไหวในความแตกตางของราคาระหวางตราตาง ๆ มากนอย       

แคไหน 
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3. จะกําหนดสวนลดราคาอยางไรดี เพื่อที่จะกระตุนใหเกิดการซื้อในชวงที่นําผลิตภัณฑ
ใหมออกสูตลาด หรือในชวงที่มีการสงเสริมการขาย 

4. ควรจะกําหนดสวนลดพิเศษอยางไรใหกับผูซ้ือเงินสด 
  การจัดจําหนาย  จะตองพิจารณาตัดสินใจวาจะนําผลิตภัณฑไปวางจําหนายที่ไหน 
ชองทางใด รวมทั้งการขนสง และการโอนกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของไปยังผูบริโภคอีกดวย การ
ตัดสินใจเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค มีดังนี้ 

1. ควรใชรานคาปลีกประเภทไหนเพื่อจําหนายผลิตภัณฑของบริษัท 
2. ควรเลือกทําเลที่ไหนเพื่อจัดตั้งรานคาปลีกและควรจะมีสักกี่แหง 
3. ควรจัดเตรียมอะไรบางที่จําเปนตอการกระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก 
4. บริษัทควรเขาไปควบคุมมากนอยแคไหน ในชองทางการจัดจําหนาย 
5. ภาพลักษณและลูกคาที่ผูคาปลีกแสวงหามีลักษณะอยางไร 

  การสงเสริมการตลาด การตัดสินใจเรื่องการสงเสริมการตลาดจะเกี่ยวของกับการกําหนด
เปาหมายและวิธีการเพื่อติดตอส่ือสารผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพื่อใหผูบริโภคเปาหมาย
ไดรับทราบ การตัดสินใจจะประกอบดวย 

1. วิธีการสงเสริมการตลาดวิธีใดดีที่สุด ในโอกาสและสถานการณตาง ๆ 
2. วิธีใดเปนวิธีที่ไดผลดีที่สุด ที่จะไดรับความสนใจจากผูบริโภค 
3. วิธีใดที่ส่ือขาวสารใหไดตามที่มุงหวังไว 
4. ความถี่ในการโฆษณาควรมีมากนอยแคไหน  (ดารา  ทีปะปาล.  2542 : 10 – 12) 

 พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ
และการใชสินคาหรือบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอน
และหลังการกระทําตางๆ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความพอใจและความตองการของบุคคล 
  2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ (Decision making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก หรือ      
ตัวเลือก ส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยางรอบคอบ ที่จะนําไปสูการบรรลุ
เปาหมายใหมากที่สุด เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความตองการของตนเองใหมาก     
ที่สุด ไดมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวหลายอยางแตกตางกันไป ดังนี้ 
 จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2541 : 78) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา เปนการ
กระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่เราอยูโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ที่ตั้งไวจาก ความหมายของการตัดสินมีแนวคิด 3 ประการ คือ 
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 1.   การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียว การตัดสินใจยอมเปนไป
ไมได 
 2.   การตัดสินใจเปนกระบวนการเปนความคิด ทั้งจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึก มีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น 
 3.  การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมาย เพื่อใหไดผลลัพธ และความสําเร็จ
ที่ตองการและหวังไว 
 โรเบริต และ จอหน (Robert and John) (อนันต เกตุวงศ .  2543 : 46) การตัดสินใจ หมายถึง 
การเลือกจากแหลงทางเลือกตางๆ ทั้งในเรื่องวัตถุประสงคขององคการ และการสันนิษฐาน เอา
วิถีทางที่ดีที่สุดใหบรรลุวัตถุประสงค 
 ขนิษฐา วีรวัธนวณิชย (2544 : 14) การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกทางเลือกที่ดี 
และใหประโยชนสูงสุด จากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเลือกที่จะทําใหสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค
ที่บุคคลผูกระทําการตัดสินใจตั้งไว 
  เสรี วงษมณฑา  (2542 : 192)   ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควา ในการที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้ 1)  การมองเห็นปญหา  2)  การ
แสวงหาภายใน  3)  การแสวงหาภายนอก  4)  การประเมินทางเลือก 5)  การตัดสินใจซื้อ และ 6) 
ทัศนคติหลังซื้อ  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 448 -467)   ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ หมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่
เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด)  และพฤติกรรมทางกายภาพ การ
ซ้ือเปนกิจกรรมทางดานจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทํา
ใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวย
ขั้นตอนที่สําคัญดังนี้  1)  การรับรูปญหา  2)  การคนหาขอมูล 3)  การประเมินผลทางเลือก  4)  การ
ตัดสินใจซื้อ และ  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  ทัศนะ 4    ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในที่นี้จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่
เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซ่ึงบุคคลตัดสินใจซื้อ เราเรียกวา โมเดลของบุคคล ซ่ึงเปนโมเดลที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4  โมเดลคือ 

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือหลักเกณฑ ทฤษฎีนี้สมมุติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลใน
การประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งใหมีมูลคาสูงสุด โมเดลนี้ได
วิเคราะหโดยผูวิจัยผูบริโภคดวยจํานวนที่มากพอ โดยยึดหลักวาผูบริโภคจะคํานึงถึงทางเลือก
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ผลิตภัณฑสามารถที่จะจัดลําดับแตละทางเลือกในรูปของประโยชน  (ขอดี) และขอเสีย เพื่อที่จะหา
ทางเลือกที่ดีที่สุด ทฤษฎีนี้ตามทัศนะของวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริงดวยเหตุผลตอไปนี้ 1) 
บุคคลมีขอจํากัดดานทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะทอนจากประสาทสัมผัส  2)  บุคคลมี
ขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายที่มีอยู  3)  บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคอยูใน
ตลาดที่ไมสมบูรณซ่ึงไมสามารถตัดสินใจโดยใชเหตุผล เชนความสัมพันธระหวางราคาและ
คุณภาพ อรรถประโยชนหนวยสุดทาย  และเสนแสดงความพอใจเทาเดิม โดยแทจริงแลวผูบริโภค
ไมเต็มใจที่จะมีกิจกรรมการตัดสินใจซื้อในวงกวางและยังคงยึดหลักความพึงพอใจ ดวยเหตุผลนี้
โมเดลเศรษฐกิจจึงสะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น หมายถึง ทฤษฎีมนุษยที่แสดงวา
ผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ทฤษฎีนี้ตรงขาม
กับทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนและเปน ผูซ้ือที่ไมมีเหตุผล พรอมที่จะ
ยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมืออาชีพซ่ึงมีการ
ฝกอบรมดานการขายในการพัฒนากระบวนการการขาย โดยมีขั้นตอนที่สําคัญคือ 1)  พนักงานขาย
ตองทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจ  2)   จากความตั้งใจจะพัฒนาใหลูกคาเกิดความสนใจ 3)   ความสนใจ
จะนําไปสูความตองการ 4)  จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจของกลุมเปาหมาย จะนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ   จะเห็นวาขั้นตอนการขายจะมีวัตถุประสงคใหเกิด AIDA โมเดล คือ เกิดความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และเกิดการกระทํา (Action) 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ โมเดลความเปนมนุษยซ่ึงระบุวาผูบริโภคเปนผู
คนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม โมเดลนี้จึงมองวา
ผูบริโภคเปนผูแกปญหา โดยผูบริโภคจะคนหาผลิตภัณฑและบริการที่ตอบสนองความตองการของ
เขา โมเดลนี้จะเปนกระบวนการซื้อ ผูบริโภคคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินคา
และชองทางของรานคาปลีก 
  โมเดลนี้อาจถือวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของผูบริโภคซึ่งอาจหมายถึงรูปแบบการ
เรียนรูของมนุษย จากกระบวนการขอมูลซ่ึงมุงที่วิธีการเก็บในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช
กระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนดความพึงพอใจและการตั้งใจซื้อในที่สุด ผูบริโภคอาจใชกลยุทธ
กําหนดความพึงพอใจซึ่งใชเปนอีกเกณฑหนึ่งโดยอาศัยบุคคลที่เกี่ยวของ เชน เพื่อน ครอบครัว 
พนักงานขาย ฯลฯ เหลานี้จะชวยสรางความพึงพอใจใหเขา 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ โมเดลซึ่งเสนอวาผูบริโภคทําการตัดสินใจ โดยอาศัย
เกณฑดุลยพินิจของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน ความรักความภาคภูมิใจ ความกลัว 
ความรูสึก การยกยองมากกวาการประเมินขอมูลที่ไดมาจริง การยึดถือความรูสึกหรืออารมณของ
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ผูบริโภค เชน ความสนุก ความกลัว ความรัก ความหวัง ความมีเสนห ทางเพศ ซ่ึงเปนความตองการ
ทางอารมณของผูบริโภค 
  เมื่อผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการซื้อนอย
ซ่ึงเกณฑการตัดสินใจซื้อในกรณีนี้เปนความตองการทางดานจิตวิทยา ความตองการและการจูงใจ 
  โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแบงไดเปน 3 สวน ดังนี้ 

1. สวนของปจจัยนําเขา ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัยภายนอกซึ่ง
เปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ของผูบริโภคที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขาคือ 
  ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด เปนกิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึง 
แจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือและใชผลิตภัณฑซ่ึงเราเรียกวา กลยุทธสวนประสมทาง
การตลาด 
  ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม ปจจัยนี้ ถือวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เชนเดียวกัน ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุน การซื้อหรือการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ได 
ตัวอยาง ในสังคมกรุงเทพมหานครซึ่งมีคานิยมในวัฒนธรรมเกี่ยวกับวิกฤตการณปญหามลพิษทาง
อากาศจะมีสวนชวยสนับสนุนใหผูบริโภคใชน้ํามันไรสารตะกั่วและตอตานการใชน้ํามันเบนซินที่มี
สารตะกั่ว 
  ผลกระทบสะสมจากการที่ธุรกิจใชความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอครอบครัว
เพื่อนบาน สังคม คานิยมในวัฒนธรรม ทั้งหมดเปนปจจัยนําเขาที่มีอิทธิพลตอส่ิงที่ผูบริโภคซ้ือ 
วิธีการที่เขาใชแลสิ่งซึ่งเขาซื้อ อิทธิพลเหลานี้เปนปจจัยนําเขารวมกัน 

2. สวนของกระบวนการ หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สวนนี้จะเกี่ยวกับ
วิธีหรือขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่งจะตองพิจารณาถึงปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงหมายถึงปจจัย
ภายในประกอบดวยการจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติ ซ่ึงมีผลกระทบตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  (ส่ิงซึ่งเขาจําเปนหรือตองการ)   การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรม
การเก็บรวบรวมขอมูล การประเมินผลทางเลือก ปจจัยดานจิตวิทยา หรือปจจัยภายในไดวิเคราะห
แลวในตอนตน ปจจัยดานจิตวิทยาเปนแนวความคิดที่สําคัญ 2    ประการ  ซ่ึงเปนหนาที่หลักของ
การรับรู คือ ความเสี่ยงในการรับรู (Perceived risk) กลุมสินคาที่ยอมรับได (Evoked set) ตัดสินใจ
ซ้ือโดยคํานึงวาจะซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการอะไร และซื้อที่ไหน เพราะวา ผลของการตัดสินใจไม
แนนอน ผูบริโภคตองเผชิญกับความเสี่ยงเมื่อทําการตัดสินใจ ความเสี่ยง ที่รับรู ความหมายนี้จะ
เกี่ยวของกับทัศนะความเสี่ยง 2    ประการคือ ความไมแนนอน ผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง ระดับความ
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เสี่ยงที่ผูบริโภครับรูและยอมรับตอการสรางความเสี่ยง คือปจจัยซ่ึงมีอิทธิพลตอกลยุทธ การซื้อนั้น
ควรจะเนนที่ผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลไมเพียงแตความเสี่ยงที่เขารับรู จํานวนเงินที่เกี่ยวของกับการ
ซ้ือจะไมเกี่ยวของโดยตรงกับจํานวนของการรับรูความเสี่ยง เชน การเลือกลิปสติกสีใหมจะมีความ
เสี่ยงเชนเดียวกับการซื้อรองเทา 
  กฎการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการยอมรับของผูบริโภคเพื่อลด
ความสลับซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑและตราสินคา (Schiffman and Kanuk.  2000 : 659) 
กลยุทธการตัดสินใจ ใชหลักกลยุทธกระบวนการขอมูล เปนกระบวนการซึ่งผูบริโภคทําการเลือก
ตราสินคาหรือการบริโภคอยางใดอยางหนึ่ง กฎเหลานี้จะลดการตัดสินใจที่สลับซับซอนโดยการ
จัดหาคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจกฎนี้ไดนําไปใชอยางกวางขวาง 
  ความหลากหลายของกฎการตัดสินใจมีการนําไปใชอยางแพรหลาย จากการสํารวจผูเลือก
ซ้ือในรานสําหรับสินคาที่ซ้ือสม่ําเสมอมีกลยุทธการเลือกซื้อเฉพาะอยางเพื่อประหยัดเงิน การแบง
สวนตลาดของผูบริโภค โดยอาศัยกฎการเลือกซื้อได ผูบริโภคมี 4   แบบ คือ 

2.1 ผูซ้ือเปนกิจวัตร เปนผูที่หาวิธีการที่จะประหยัดสําหรับตราสินคาและผลิตภัณฑ
ที่เขาซื้อดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง 

2.2 ผูเลือกซื้อในราคาต่ําสุด เปนผูที่เลือกที่ราคาต่ําสุดโดยไมคาํนึงถึงตราสินคา 
2.3 ผูเปลี่ยนตราสินคาตามโอกาส เปนผูที่ใชคูปองหรือการลดราคาสําหรับตรา

สินคาที่ยอมรับได 
2.4 นักลาซื้อขาย ผูที่หาเงื่อนไขการซื้อขายที่ดีที่สุดและไมมีการภักดีตอตราสินคาใด 

3.  ผลลัพธ สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสนใจซื้อของผูบริโภคเกี่ยวของอยาง
ใกลชิดกับกิจกรรม 2   ประการ คือ 
  พฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2    ประการ คือ  )1  (   การซื้อเพื่อทดลอง  )2 (   
การซื้อซํ้า ถาผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ ใน
กรณีนี้ถือวาเปนการซื้อเพื่อทดลอง ชวงทดลองเปนชวงสํารวจพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงผูบริโภค
พยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจากการใชโดยตรง 
  การประเมินภายหลังการซื้อ เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑโดยเฉพาะระหวางผูบริโภคมีการ
ทลอง เขาจะซื้อผลิตภัณฑ มีผลที่เปนไปไดของการประเมิน 3    ประการ คือ การทํางานที่แทจริงตอง
สอดคลองกับความคาดหวังจะไปสูความรูสึกที่เปนกลาง การทํางานที่เกินความคาดหวัง นําไปสู
ความพึงพอใจ และการไมยืนยันการตัดสินใจดานบวกและผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง การทํางานต่ํากวา
ความคาดหวังทําใหเกิดความไมพึงพอใจและการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ จากผลลัพธ 3   



 
 

 34

ประการ ความคาดหวังของผูบริโภคและความพึงพอใจมีความสัมพันธอยางใกลชิด ซ่ึงผูบริโภคตอง
พิจารณาถึงประสบการณที่มีตอความคาดหวัง เมื่อกระทําการประเมินภายหลังการซื้อ  
  อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545 : 60)  ไดกลาวถึงการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภความีความหลากหลายและแตกตางกันในแตละรูปแบบ เนื่องจากปจจัยหรือตัวแปรหลาย
อยางซึ่งเราสามารถจัดกลุมไดดังนี้ 

1. ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด หรือขาวสารทางการตลาด 
2. อิทธิพลของสิ่งแวดลอม 
3. ความแตกตางของบุคคล 
4. กระบวนการทางจิตวิทยา 

  ตัวกระตุนทางการตลาด  หมายถึง เครื่องมือที่นักการตลาดใชเพื่อจูงใจผูบริโภค             
ซ่ึงตัวกระตุนดังกลาวก็คือ 4 P’s นั่นเอง 
  อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม  ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน 
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ช้ันทางสังคม อิทธิพลจาก             
ตัวบุคคลเปนตน 
  อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษยและความรูของผูบริโภค การจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพและแบบของการใชชีวิต เปนตน 
  กระบวนการทางจิตวิทยา ทําใหเราไดทราบถึงลักษณะเบื้องตนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคเปนที่ทราบกันดีวา วัตถุประสงคของการตลาดคือ การสรางการ
แลกเปลี่ยนใหเกิดขึ้นเพื่อมุงหวังกําไรจากกิจกรรมดังกลาว ดังนั้นกิจกรรมทางการตลาดจึงเปนสิ่งที่
มีอิทธิพลอยางยิ่งตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การใชสวนผสมทางการตลาดแตละ
อยาง ผลิตภัณฑ การวางราคา ชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (ส่ือสารการตลาด)
ตางก็กระทบตอกระบวนการซื้อในขั้นตาง ๆ ในฐานะที่เปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
  ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑที่อาจกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคือ 
ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและ
สลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจแบบเต็มรูปแบบ เพื่อใหผูบริโภคที่ไมตองการแสวงหา
ทางเลือกอยางกวางขวางพิจารณา 
  รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลากสามารถกออิทธิพลตอกระบวนการ
ซ้ือของผูบริโภค หีบหอที่ “สะดุดตา” อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมิน เพื่อการ
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ตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณคาประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําให
ผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของ
ผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
  ราคาเปนองคประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะ
ในชวงการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการ
ตลาดจึงพยายามที่จะลดตนทุนการซื้อ และเสนอขายในราคาที่ไมแพง หรือใชในลักษณะอื่น ๆ ทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจ เชนประเภทสินคา เปนตน 
  ชองทางการจําหนาย กลยุทธของนักการตลาดในการนําเสนอและจัดจําหนายผลิตภัณฑ 
มีอิทธิพลตอระดับการเขาถึงผลิตภัณฑของผูบริโภคเนื่องจากการแพรหลายและระดับความสะดวก
ในการซื้อสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคนําไปพิจารณาเมื่อมีความตองการสินคา นอกจากนี้
ประเภทของชองทางการจําหนายสินคา ยังกออิทธิพลตอภาพพจนของผลิตภัณฑในสายตาของ
ผูบริโภคอีกดวย เชน ยาสระผมและครีมนวดนําเขาจากตางประเทศ มักนิยมจัดจําหนายตาม             
รานเสริมความงามชั้นนําที่มีช่ือเสียงมากกวาจะใชการจัดจําหนายโดยวางตามชั้นวางของใน
ซุปเปอรมารเกต 
  การสงเสริมการตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการ
ตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถสงมอบคุณคาใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เมื่อได
ขาวสารหลักการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา 
จาตุรงคกุล.  2545 : 25-26)   
  ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ  (2545 : 23 – 27)     ไดกลาววาการตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ซ่ึงผูบริโภคมักจะตอง
ตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยที่เขาจะเลือกสินคา
หรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและ
อยูภายในจิตใจของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีความเสี่ยงจากการตัดสินใจ คือนอกจากสิ่งที่เขาคาดหวัง
จะไดรับแลว ผูบริโภคตองยอมรับในสิ่งที่เขาไมพึงปรารถนาจากการตัดสินใจซื้อนั้น ๆ ดวย ซ่ึง
ความเสี่ยงอาจเกิดไดจากสาเหตุตาง ๆ ตอไปนี้ 

1. หนาที่ของผลิตภัณฑ เปนความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑจะไมทําหนาที่ตามที่ผูซ้ือคาดหวัง 
ไดแก หนาที่หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑไมเปนไปตามคํากลาวอางของผูผลิต ไมเปนไปตาม
มาตรฐานของสินคาและบริการ หรือไมเปนไปตามความคาดหวังของผูซ้ือ 
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2. ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑเปนความเสี ่ยงจากรูปลักษณภายนอกของ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคปรารถนา เชน ขนาด สีสัน รูปราง หรือความสะดวกในการใช เปนตน ซึ่ง
จะเปนสวนสําคัญที่ผูผลิตนํากลับมาพิจารณาและปรับใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมาก
ยิ่งขึ้น 

3. ราคาเปนความเสี่ยงจากคุณภาพของสินคาและบริการที่ไดรับต่ํากวาราคาที่จายโดย
เปรียบเทียบ  ซ่ึงผู ซ้ือคาดหวังจะได รับคุณภาพที่ดีกวารวมถึงผูบริโภคที่ ถูกโกงราคาจาก
ผูประกอบการที่มีจรรยาบรรณ ชอบเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค หรือการซื้อของชนิดเดียวกัน รูปแบบ
เดียวกันในราคาที่แพงกวา 

4. การยอมรับของสังคม เปนความมั่นใจในการยอมรับจากสังคมหากใชสินคาที่ไมได
คุณภาพอาจไมเปนที่ยอมรับของสังคม เชน การใชสินคาเลียนแบบโดยรูเทาไมถึงการณ ทําใหผูที่
นิยมสินคาตนแบบเกิดการไมยอมรับ เปนตน 

5. จิตวิทยา ความรูสึกภายในจิตใจของตนเอง เมื่อใชผลิตภัณฑนั้น เชน หากผูบริโภค
รูสึกไมแนใจวาสินคาที่ใชเหมาะสมกับตนหรือไม จะทําใหใชแลวไมมั่นใจ เปนตน 

6. เวลาและการเขาถึง ผลิตภัณฑบางชนิดเปนผลิตภัณฑที่หายากอาจตองเสียเวลาในการ
คนหาผลิตภัณฑ 
  ผูบริโภคสามารถหาทางเลี่ยงความเสี่ยงนั้นไดโดยวิธีตาง ๆ ดังนี้ 

1. หาขอมูลจากแหลงตาง ๆ ผูบริโภคจะหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อเปรียบเทียบ
ขอมูลภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคจะมีความมั่นใจในผลิตภัณฑเดิม เพราะเขาทราบคุณคาและ
รายละเอียดของผลิตภัณฑอยูแลว จึงไมตองการเสี่ยงกับการทดลองผลิตภัณฑใหม ตัวอยางเชน 
ผูบริโภคที่ใชเครื่องสําอางแลวเกิดอาการแพงาย เมื่อเจอผลิตภัณฑที่ใชแลวไมเกิดอาการแพก็จะไม
เปล่ียนเปนยี่หออ่ืนงาย ๆ เปนตน 

2. สินคาหรือบริการที่มีช่ือเสียง เชื่อวาสินคาที่มีช่ือเสียงจะไมทําลายตนเองดวยสินคาที่
ไมมีคุณภาพ ยิ่งมีช่ือเสียงโดงดังมายาวนาน ยิ่งมั่นใจได โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อ
สินคาที่ไมเคยซื้อมากอน 

3. บริษัทหรือรานคาที่มีช่ือเสยีง เชื่อวาบริษัทหรือรานคานั้นจะไมทําลายชื่อเสียงของตน
ดวยการขายผลิตภัณฑที่ไมดี ไมมีคุณภาพ 

4. บริษัทที่มีสาขามาก เปนความเชื่อมั่นที่จะสามารถลดความสี่ยงในดานการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ 

5. ซ้ือสินคาราคาแพง จากความเชื่อที่วาสินคาราคาแพงเปนสินคาที่มีคุณภาพ ใชวัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพ 
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6. สินคาที่มีการสรางความมั่นใจ จะชวยใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในมาตรฐานและการ
ดําเนินงาน เชน การรับประกัน การทดลองใช ตัวอยางแจกฟรี สินคาขนาดทดลองใช ใหทดลองใช
ช่ัวคราว รับประกันคืนเงิน ตลอดจนการไดรับรองมาตรฐานจากหนวยงานที่เชื่อถือได เชน องคการ
อาหารและยา  (อย.)     สํานักงานมาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.)  เปนตน (ฉัตยาพร เสมอใจ และ         
มัทนียา  สมมิ.  2545 : 23-27) 
 การตัดสินใจหมายถึง การชี้ขาดหรือสรุปผลการเปรียบเทียบระหวางผลการปฏิบัติ ซ่ึงได
จากการวัดกับเกณฑที่กําหนดไววาสูงต่ํากวากันขนาดไหน ทั้งมีการตัดสินใจที่ดีตองอาศัยการ
พัฒนาอยางถี่ถวนทุกแงทุกมุม และการกระทําอยางยุติธรรม โดยอาศัยสภาพความเหมาะสมตาง ๆ 
ประกอบ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกหาทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดา
ทางเลือกตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ โดยอาศัยหลักเกณฑบางประการพิจารณาการ
ตัดสินใจ ซ่ึงมีองคประกอบไดแก 
 1.  การตัดสินใจตองมีทางเลือก และทางเลือกที่จะกระทําการอยางใดอยางหนึ่งนั้นตองมี
มากกวาหนึ่งทางเลือก จึงตองทําการตัดสินใจ 
 2.   การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมาย หรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายอยางที่
ตองการบรรลุและเราเองยังไมแนใจวาหนทางเลือกตาง ๆ ที่จะทําไดนั้นทางเลือกที่จะทําใหบรรลุ
วัตถุประสงคไดดีกวากัน 

 3.  การตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการใชความคิด ใชหลักเหตุผลเปนเกณฑในการ
ประเมินทางเลือก หลักเกณฑที่นํามาใชในการประเมินทางเลือกที่สําคัญ คือ ความสามารถของ
ทางเลือกในการตอบสนองตอบตอวัตถุประสงคที่ตองการ 
 การตัดสินใจ หมายถึง การกระทําอยางรอบคอบในการเลือกทรัพยากรที่เรามีอยู โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการตัดสินใจ มีแนวคิด 3 ประการ คือ 

1. การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียว การตัดสินใจยอมเปนไป
ไมได 

2. การตัดสินใจ เปนกระบวนการ เปนความคิด ทั้งจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น 

3. การตัดสินใจ  เปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมาย  เพื่อใหไดผลลัพธ และ
ความสําเร็จที่ตองการและหวังไว 
 จากแนวคิดการตัดสินใจเปนกระบวนการคิด ในการเลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยาง
สุขุมรอบคอบ มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอความตองการ ซ่ึงแนวคิดใน
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การตัดสินใจสรุปไดดังนี้ การตัดสินใจตองมีทางเลือก การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมายหรือ
วัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง การตัดสินใจเปนกระบวนการใชความคิดอยางมีเหตุผล และปจจัย
ในการตัดสินใจประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด 

2.4  แนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด 
 สวนผสมทางการตลาด  (Marketing mix)  หมายถึง กลุมของเครื่องมือทางการตลาดซึ่ง

ธุรกิจใชรวมกันในการวางแผนกลยุทธ  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ การตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค เครื่องมือการตลาด 4  ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place or Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้นๆ  
วา 4Ps  (อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท.  2547 : 110) โดยมีรายละเอียดดังแสดงในภาพประกอบ  3 
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ภาพประกอบ  3  สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s 
 

ที่มา : คอตเลอร (Kotler.  2000 : 15) 
 
 สวนผสมทางการตลาดแตละดานมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ เปนเครื่องมือพื้นฐานของ  สวนผสมทางการตลาดซึ่งอาจจะหมายถึง สินคา 

หรือ บริการ ก็ได  สวนของสินคาสําเร็จรูปจะหมายถึงคุณภาพของสินคา รูปแบบ  ความหลากหลาย  
คุณลักษณะ  ตราสินคา  และบรรจุภัณฑ รวมถึงบริการตางๆ ที่เสนอรวมไปกับสินคา เชน การ
ฝกอบรม  การขนสง  และการซอมแซมดูแล  เปนตน สวนของบริการเสริมนี้จะสามารถเพิ่มความ
ไดเปรียบในการแขงขันกับคูแขงในตลาดปจจุบันไดดีขึ้น 

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(Product variety) 
 คุณภาพสินคา (Quality) 
 การออกแบบ (Design) 
 คุณลักษณะ (Feature) 
 ตราสินคา (Brand name) 
 การบรรจุหีบหอ 

(Pacdaging) 
 ขนาด (Size) 
 การบริการ (Service) 

ราคา  (Price) 
 ราคาสินคาในรายการ (List price) 
 สวนลด (Discount) 
 สวนยอมให (Alloeance) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

period) 
 ระยะเวลาการใชสินเชื่อ (Credit) 

ตลาดเปาหมาย (Target 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 การโฆษณา (Advertising) 
 การประชาสัมพันธ (Publie relation) 
 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
 การขายโดยพนักงาน (Personal selling) 

การจัดจําหนาย  (Place) 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel distribution) 
 การครอบคลุมตลาด (Market Coverage) 
 การเลือกคนกลาง (Assortment) 
 ทําเลที่ต้ัง  (Location) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
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 2. ราคา  นับเปนเครื่องมือที่สําคัญเพราะเปนสวนที่ลูกคาตองจายในการซื้อสินคานั้น  การ
ตั้งราคาจะขึ้นกับวัตถุประสงคทางบริษัท  ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 6 อยาง คือ เพื่อความอยูรอด  
เพื่อใหไดกําไรมากที่สุด  เพื่อใหไดรายไดมากที่สุด  เพื่อใหไดอัตราการเติบโตมากที่สุด เพื่อตลาด
บนเทานั้น  หรือเพื่อเปนผูนําในดานคุณภาพผลิตภัณฑ  เปนตน 

 3.  การจัดจําหนาย   จะรวมกิจกรรมตาง ๆ ที่บริษัทไดทําขึ้นเพื่อใหสินคามีในตลาดและ
ทําใหลูกคาเปาหมายสามารถหาซื้อไดสะดวก  บริษัทตองเลือกชองทางในการจัดจําหนาย  ซ่ึงอาจ
ใชตัวกลางเปนผูจัดจําหนายโดยตองมีความสามารถในการใหขอมูลขาวสาร  การสงเสริมการขาย  
การตอรอง  การสั่งสินคา  การเงิน  การรับความเสี่ยง  การจายเงิน เปนตนชองทางการจัดจําหนาย
จําเปนตองคํานึงถึงการเลือกตัวกลางไดอยางถูกตอง และความสามารถที่กระตุนใหตัวกลางสามารถ
ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผล  โดยตองสรางความสัมพันธกันอยางเปนหุนสวน
ธุรกิจในระยะยาว  ซ่ึงสามารถสรางผลกําไรใหแกทั้งสองฝายได  แตละชองทางการตลาดตองมีการ
ประเมินผลเปนระยะ ๆ โดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ตั้งไวและอาจมีการปรับเปลี่ยนมาตรฐานเมื่อ
เงื่อนไขของตลาดเปลี่ยนไป  ทุกชองทางการตลาดจะมีขอดี ขอดอยแตกตางกันไป  และอาจ
กอใหเกิดความขัดแยงในแตละชองทางได  บริษัทจะตองพิจารณาศึกษาใหดีและหาทางแกปญหา
ในจุดตาง ๆ ที่เกิดขึ้น  

 ชองทางการตลาดสามารถแบงไดเปน 2   ประเภทดังภาพประกอบ  4-5 
      3.1  ชองทางการตลาดของผูบริโภค 

 
                                                                     
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ  4  ชองทางการตลาดของผูบริโภค 
 

 
 
 

ผลิต 

 
 

ผูบริโภค ผูคาสง 

ผูคาสง 

ผูคาปลีก 

ผูคาสง ผูคาสง 
อิสระ 

ผูคา 
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3.2 ชองทางการตลาดของธุรกิจ 
 

 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  ชองทางการตลาดของธุรกิจ 
 
ที่มา : อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท.  2547 : 117 
 

 4.  การสงเสริมการตลาด  จะรวมทุกกิจกรรมของบริษัทที่ทําใหเพื่อส่ือสาร และสงเสริม
การซื้อสินคาไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย  ซ่ึงสามารถใชสวนผสมทางการสงเสริม (Promotion mix  
marketing communication) คือ  การสงเสริมการขาย การโฆษณา การใชทีมขาย การประชาสัมพันธ  
และการใชการขายตรง (อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท.  2547 : 110-114) 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11)  กลาววา การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย  และขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  ผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม  รวมถึงมีการ
จัดจําหนายกระจายสินคาสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  ความพยายาม 
จูงใจใหเกิดความชอบในสินคาเรียกวา  สวนผสมทางการตลาด  ประกอบดวยปจจัย  ดังนี้ คือ 

 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได 

 ราคา  (Price) หมายถึง  การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และยินดีจายเพราะมองเห็นวา
คุมคา 

 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหา  และใหความสะดวกแกลูกคา 

 การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หมายถึง  การใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 

 สรุปไดวา  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดจะเปนเครื่องมือทางการตลาด 
ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ที่บริษัทจะตองปรับใช
เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ   

 
 
 
   ผูผลิต 

 
 
     ลูกคา 
อุตสาหกรรม 

การจัดจําหนาย
ทางอตุสาหกรรม 

ตัวแทนผูผลิต 

ตัวแทนผูผลิต 
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 2.5  แนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการ    
 ปรัชญา   เวสารัชช   (2540 : 6)  ไดกลาวถึง  การใหบริการโดยสรุปไววา  พฤติกรรมและ
วิธีการบริการของเจาหนาที่บริการมีความสําคัญมากที่สุดในการสรางความประทับใจในการบริการ
ประชาชนทั้งนี้ เพราะประชาชนไดรับประสบการณโดยตรงจากสัมผัสกับเจาหนาที่ที่บริการ   
โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทย ซึ่งยังมิไดพัฒนาเทคโนโลยีบริการ ซ่ึงลดโอกาสสัมผัสติดตอ
โดยตรงระหวางเจาหนาที่บริการประชาชน เร่ืองที่จะทําใหประชาชนเกิดการประทับใจที่ดี หรืออาจ
เกลียดชังประทับจิตถาไดรับบริการที่ไมดี ขึ้นอยูกับปจจัยดังตอไปนี้  
 1.  บุคลิกภาพและการปรากฏตัวของเจาหนาที่ผูใหบริการ โดยแสดงออกในลักษณะ
ตางๆ  คือ 
  1.1  รูปรางหนาตา สีหนา และการแสดงออกนั้น  เปนลักษณะที่เจาหนาที่บริการ
แสดงใหปรากฎตอหนาผูพบเห็นนอกจากรปูรางหนาตา 

 1.2  เสื้อผาเครื่องประดับ เจาหนาที่ควรแตงตัวดวยเสื้อผาปกต ิเรียบรอย ไมดูหรูหรา  
ตามแฟชั่น หากเปนหญิงก็ไมควรใสเสื้อผาที่ดูแลวไมสุภาพ  โดยทั่วไปควรแตงตวัใหดูเหมาะสม
กับการเปนขาราชการ  คือ ควรมีความเรียบรอย ดูแลวสะอาดตา 
  1.3  การแตงตัว การแตงหนา แตงเล็บ ทําผม และการประเทืองรางกาย ควรแตงหนา
เพียงบางๆ ใชสีสันที่ไมฉูดฉาด ผมไมรุงรัง ไมเปนทรงที่ดูสะดุดตาคนดู  นอกจากนี้ไมควรใส
น้ําหอมมากจนสงกลิ่นรุนแรง 
 2.  การพูดจาตอบคําถาม ในกรณีการบริการเปนลักษณะกึ่งอัตโนมัติ ซ่ึงผูรับบริการรู
หนาที่และไมตองการการซักถาม รวมทั้งผูใหบริการก็ไมจําเปนตองซักถาม ความจําเปนตอง
พัฒนาการพูดจาและการตอบคําถามก็ไมมี กรณีดังกลาวนี้หาไดยากมากและหากเปนเชนนั้น
หนวยงานบริการก็ควรหาเครื่องจักรมาแทนคนได แตบริการเปนเรื่องเล่ียงไมไดในการพบปะ และ
การสื่อสารผูรับบริการจะประทับใจในประเด็นตอไปนี้ มีการยิ้มแยมแจมใสและทักทาย มีการ
ซักถามความตองการ การอธิบายวิธีการพูดที่สุภาพ 
 สมิต  สัชฌุกร (2543 : 13) ไดใหความหมายของคําวา การบริการ เปนการปฏิบัติงานที่
กระทําหรือติดตอและเกี่ยวของกับผูใชบริการ การใหบุคคลตาง ๆ ไดใชประโยชนในทางใดทาง
หนึ่ง ทั้งดวยความพยายามใด ๆ ก็ตามดวยวิธีการหลากหลายในการทําใหคนตาง ๆ ที่เกี่ยวของ
ไดรับความชวยเหลือ จัดไดวาเปนการใหบริการทั้ง การจัดอํานวยความสะดวก การสนองความ
ตองการของผูใชบริการก็เปนการใหบริการ การใหบริการ จึงสามารถดําเนินการไดหลากหลายวิธี 
จุดสําคัญคือเปนการชวยเหลือ และอํานวยประโยชนใหแกผูใชบริการ  
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 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547 : 18) ไดใหความหมายของการบริการ ไววา เปนกิจกรรม
ของกระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตนของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่ไมมีตัวตนนั้น
จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการ จนนําไปสูความพึงพอใจได 
 จากความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับการบริการจึงสรุปไดวา การบริการ  หมายถึง         
ปฎิสัมพันธที่เกิดขึ้นระหวางบุคคล 2 ฝาย ฝายหนึ่งคือ ผูใชบริการ และอีกฝายหนึ่งคือ ผูใหบริการ  
ผูใหบริการตองทําหนาที่อยางเต็มที่และเต็มใจ เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหมาก
และเปนการปฏิบัติงานที่กระทําหรือติดตอและเกี่ยวของกับผูใชบริการ การใหบุคคลตางๆ ไดใช
ประโยชนในทางใดทางหนึ่ง ทั้งดวยความพยายามใดๆ ก็ตามดวยวิธีการหลากหลายในการทําให
คนตาง ๆ ที่เกี่ยวของไดรับความชวยเหลือ จัดไดวาเปนการใหบริการ  
 ลักษณะของการบริการ  พบวามีนักวิชาการไดกลาวถึงลักษณะของการบริการไว 2 ทาน 
ดังนี ้
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541ก : 211-212)  ไดกลาวถึง  บริการมีลักษณะสําคัญ 4 
ประการ  ดังนี้  

1.  ไมสามารถจับตองได  (Intangibility)  บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก
ไดกอนที่จะมีการซื้อ 

2.  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิต และ 
บริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือผูขายรายหนึ่งสามารถใหบริการลูกคาไดหนึ่งรายในขณะนั้น 
เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสามารถใหคนอื่นบริการแทนได 

3.  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปน
ใครใหบริการเมื่อไร ที่ไหนและอยางไร 

4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น
ถาความตองการมีสม่ําเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน
จะทําให   เกิดปญหาบริการไมเพียงพอหรือไมมีลูกคา 
                 ฉัตรยาพร  เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545 : 10 -12)  ไดกลาวถึง  ลักษณะบริการวา   
สามารถจําแนกออกเปน 5 ประการ ดังนี้ 
                 1.  บริการไมสามารถจับตองได (Intangibility)  การบริการไมสามารถมองเหน็ได จับตอง
ไดหรือรูสึกไดกอนซื้อสินคา ในขณะที่ลูกคาสามารถมองเห็น จับตองหรือพิจารณาสินคาไดกอน
ซ้ือจึงจะชวยใหลูกคามีขอมูลในการตัดสนใจงายขึ้น 
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                 2.  บริการสามารถแบงแยกได (Inseparability)  การบริการเปนผลิตภัณฑที่มีรูปแบบการ
ผลิตที่เกิดขึ้นพรอม ๆ กับการบริโภค ทําใหการบริการไดคร้ังละหนึ่งรายในขณะที่สินคาสามารถ
ผลิตไดคร้ังละจํานวนมากสามารถแบงเปนหนวยยอยและขายใหลูกคาไดพรอมกันหลาย ๆ รายได  
                 3.  การบริการมีความไมแนนอน (Variability) ในขณะทีก่ารผลิตอาศัยปจจัยสําคัญ คือ  
วัตถุดิบและเครื่องจักรที่ทําใหการควบคุมคุณภาพของสนิคาทําไดงายกวา    แตการบริการขึ้นอยูกบั 
หลายปจจยั ซ่ึงสวนใหญตองอาศยัความพรอมของพนกังาน หากพนกังานไมพรอมทัง้รางกายและ
จิตใจก็อาจสงผลถึงการบริการไดดวย 
                 4.  การบริการจัดทํามาตรฐานไดยาก (Heterogeneous) เนื่องจากปจจัยหลักในการให 
บริการ คือ การสรางมาตรฐานโดยอาศยัการจัดการคนใหมีมาตรฐานเดยีวกันเปนเรื่องยาก ในขณะที่ 
การผลิตสินคาสามารถจัดทํามาตรฐานไดชัดเจนทั้งรูปแบบคุณภาพและปริมาณ   
                 5.  บริการไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เนื่องจากการบริการผลิตไดคร้ังละหนึ่ง 
หนวย และจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อเกิดการซื้อและรับบริการในขณะเดียวกัน แตปญหาคงไมเกิดขึ้น 
หากความตองการซื้อกับความตองการขายมีปริมาณที่ตรงกัน ในขณะที่สินคาผูผลิตสามารถทําการ
คาดคะเนลวงหนาและทําการผลิตเก็บไวเพื่อรองรับปริมาณความตองการซื้อที่เพิ่มขึ้นหรือลดลงได
แตการบริการไมสามารถทําได 
 จากลักษณะของการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการมี 5 ลักษณะ ลักษณะ
แรกไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนบริการที่ไมสามารถมองเห็นได  จับตองไดหรือรูสึก
ไดกอนซื้อสินคา ลักษณะที่สอง ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  เปนการ
ใหบริการเปนการผลิตและบริโภค  ในขณะเดียวกันหรือการบริการเปน  ผลิตภัณฑที่มีรูปแบบการ
ผลิตที่เกิดขึ้นพรอม ๆ กับการบริโภคทําใหการบริการไดคร้ังละหนึ่งราย ลักษณะที่สามไมแนนอน 
(Variability)เปนการบริการที่ขึ้นอยูกับหลายปจจัย  ซ่ึงสวนใหญตองอาศัยความพรอมของพนักงาน 
หากพนักงานไมพรอมทั้งรางกายและจิตใจก็อาจสงผลถึงการบริการไดดวยหรือลักษณะของบริการ
ไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปนใครใหบริการเมื่อไร ที่ไหนและอยางไร ลักษณะที่ส่ี ไม
สามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น ถาความตองการ
มีสม่ําเสมอการใหบริการก็จะไมมีปญหา หากความตองการซื้อกับความตองการขายมีปริมาณที่
ตรงกัน และลักษณะที่หาการบริการจัดทํามาตรฐานไดยาก (Heterogeneous) การสรางมาตรฐาน  
โดยอาศัยการจัดการคนใหมีมาตรฐานเดียวกันเปนเรื่องยากในการจัดทํามาตรฐานใหชัดเจนทั้ง
รูปแบบคุณภาพและปริมาณเหมือนกับสินคา 
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 ความสําคัญของการบริการ พบวามีนกัวิชาการไดใหความสําคัญของการบริการ ไวดังนี ้
               จรินรัตน  ครองธานินทร (2543 : 8) กลาวไววา “การบริการ” มักจะถูกมองวาเปนสิ่งที่
สรางความพึงพอใจหรือมีความสําคัญตอลูกคาเทานั้นแตแทจริงแลว การบริการก็มีความสําคัญตอผู
ใหบริการเชนกัน ซ่ึงความสําคัญของการบริการสามารถแบงไดเปน 2 ประเด็น ดังนี้  
 1.  ความสําคัญตอผูรับบริการ แบงเปน 2 ลักษณะ คือ 
  1.1  ชวยตอบสนองความตองการสวนบุคคล เนื่องจากธรุกิจบริการในปจจุบันมี
หลากหลายประเภทที่มุงตอบสนองความตองการของผูรับบริการทั้งทางดานรางกาย อารมณ สังคม 
สติปญญา และจิตใจ  ดังนั้น  จึงเปนหนาทีข่องผูรับบริการที่ตองศึกษาเปรียบเทียบถึงมาตรฐาน
คุณภาพการบริการที่ตรงกับความตองการตามอัตภาพของแตละบุคคล 
  1.2  ชวยเสริมสรางคุณภาพชีวิต เพราะการที่ผูรับการบริการไดรับบริการที่ตรงกับ
ความตองการ ก็จะทําใหผูรับบริการรูสึกสะดวกสบาย อันจะนํามาซึ่งความประทับใจและความสุข
ตอไป 
 2.  ความสําคัญตอผูใหบริการ แบงเปน 2 ลักษณะ คือ 
          2.1  ความสําคัญตอผูประกอบการหรือผูบริหารการบริการ เพราะการที่
ผูประกอบการปรับกลยุทธ โดยการใหความสนใจในเรื่องการบริการรวมกับผลิตภณัฑจะสงผลให
การดําเนนิธุรกิจ ประสบความสําเร็จทั้งในดานผลกําไร และภาพลักษณขององคกร ดังนี ้
          2.1.1  ชวยเพิม่ผลกําไรระยะยาวใหกับธุรกจิ เนื่องจากผูบริโภคสมัยใหมให
ความสําคัญตอการบริการมากขึ้น ดังนั้น คุณภาพการบริการจึงเปนปจจัยหนึ่งที่จะทําใหธุรกิจ
สามารถสรางโอกาสในการขายเพื่อใหเกดิการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 
        2.1.2  ชวยสรางภาพลักษณทีด่ีของธุรกิจ เนือ่งจากการบรกิารจะเขามาเกี่ยวของ
กับทุกขั้นตอนของการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือกับผูขาย โดยเริ่มตั้งแตการใหขอมูลขาวสาร ใน
การตัดสินใจซือ้ การแสดงออกถึงความเอาใจใสตอผูซ้ือตลอดระยะเวลาการใหบริการ ซ่ึงสิ่งเหลานี้
จะสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาอันจะนํามาซึ่งการบอกตอ ถือเปนการประชาสัมพันธภาพลักษณ
ของธุรกิจใหเกิดความนาเชือ่ถือมากยิ่งขึ้น 
                           2.1.3  ชวยลดการเปลี่ยนใจของลูกคาไปจากธุรกิจ เพราะเมื่อลูกคาใหความ
ไววางใจตอสินคาและบริการวาดีกวาสินคาหรือบริการจากแหลงอื่น โดยเฉพาะลูกคาเกาก็จะมีการ
ซ้ือซํ้า รวมทั้งแนะนําลูกคารายใหมเพิ่มอีกดวย 
                           2.1.4  ชวยพนกังานใหปฏิบัติงานกับธุรกิจตอไป เนื่องจากการบริการทีด่ียอมจะ
สงผลใหธุรกิจมีกําไรสูงและสามารถจายคาตอบแทนใหแกพนักงานในอัตราที่สูงตามไปดวย สงผล
ใหพนกังานเกดิความพึงพอใจซึ่งจะเปนการรักษาพนักงานใหอยูกับองคการไดอีกวิธีหนึ่ง 
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  2.2  ความสําคัญตอผูปฏิบัติงานบริการ จากการขยายตวัของอุตสาหกรรมการบริการ 
ไดกอใหเกดิงานบริการเพิ่มขึ้นในหลายสาขาอาชีพ ซ่ึงอาชีพบริการก็ถือเปนอาชีพทีสํ่าคัญ และทํา
รายไดดีอีกอาชีพหนึ่งในตลาดแรงงาน แตทั้งนี้ก็ขึ้นอยูกบัประเภทของงานบริการและความสามารถ
ของปฏิบัติงานบริการ แตละคนที่จะฝกฝนและพัฒนาตนเอง 
 จากความสําคัญของการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการมีความสําคัญตอผู
ใหบริการ 2 ประเด็น คือ ประเด็นแรก ความสําคัญตอผูรับบริการ และความสําคัญตอผูใหบริการ 
 ลักษณะของการบริการที่ด ี พบวามีนกัวิชาการไดใหแนวคิดลักษณะของการบริการที่ดี 
ไวดังนี ้
 สมิต  สัชฌุกร (2543 :175-176) ไดกลาวถึง ลักษณะของการบริการที่ดีวา การใหบริการ
เปนการกระทําของบุคคลซึ่งมีบุคลิกภาพอุปนิสัยและอารมณแตกตางกันไปในแตละบุคคล และ  
แตละสถานการณจึงมีการประพฤติปฏิบัติที่หลากหลายออกไป แตอยางไรก็ตามการบริการที่ดีอัน
เปนที่ยอมรับกันทั่วไป มีดังนี้ 
 1.  ทําดวยความเต็มใจ  การบริการเปนเรื่องของจิตใจ ถามีความรักในงานบริการก็จะทํา
ทุกสิ่งทุกอยางในการใหความชวยเหลือแกผูอ่ืนดวยความตั้งใจและเต็มใจ ผลของการกระทําก็มักจะ
เกิดขึ้นดวยด ี
 2.  ทําดวยความรวดเร็ว ผูรับบริการสวนใหญอยูในอาการรีบรอนจึงตองการความ
ชวยเหลือที่ทันอกทันใจ การแสดงออกอยางกุลีกุจอในการใหบริการจงึเปนสิ่งที่ชวยใหผูรับบริการ
มีความสุขและความพอใจ 
 3.  ทําถูกตอง ดังไดกลาวไวในหลักของการใหบริการวา การใหบริการที่ครบถวน
สมบูรณจะเปนการสนองตอบความตองการและทําความพอใจใหแกผูรับบริการอยางชัดเจน การ
บริการที่ดีจึงตองเนนการทําใหถูกตองเปนสิ่งสําคัญ 
 4.  ทําอยางเทาเทียมกนั คนสวนมากตองการสิทธิพิเศษและเรียกรองทีจ่ะรับบริการที่
ดีกวาหรือเหนอืกวาผูอ่ืน หากเราแสดงออกใหคนตาง ๆ เห็นวาเราใหบริการเปนพิเศษแกบางคนก็
เทากับเราไมใหบริการอยางเปนธรรม เปนการสรางความพอใจใหแกคนเดียงคนเดยีว แตทาํความ
ไมพอใจใหแกคนอีกจํานวนมาก เราอาจพดูพอไดยินกับลูกคาบางคนวาเราบริการใหเปนพิเศษแต
ตองแสดงออกใหคนทัว่ไปเห็นวาเราบริการอยางเสมอภาค 
 5.  ทําใหเกดิความชื่นใจ  การบริการทีด่ีจะตองทําใหผูรับบริการมีความสขุซึ่งทุกคนตาง 
ตระหนักดีวา เมื่อใดที่ผูใหบริการสนองตอบความตองการใหความชวยเหลือจนผูรับบริการชื่นใจ 
 จากลักษณะของการบริการที่ดีดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการที่ดีมี  5  ลักษณะดังนี้ 
ลักษณะแรก ทําดวยความเต็มใจ คือ ทําทุกสิ่งทุกอยางในการใหความชวยเหลือแกผูอ่ืนดวยความ
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ตั้งใจและเต็มใจ ลักษณะที่สอง ทําดวยความรวดเร็ว คือ แสดงออกอยางกุลีกุจอในการใหบริการจึง
เปนสิ่งที่ชวยใหผูรับบริการมีความสุขและความพอใจ ลักษณะที่สามทําถูกตอง คือ ใหบริการที่
ครบถวนสมบูรณเปนการสนองตอบความตองการและทําความพอใจใหแกผูรับบริการอยางชัดเจน  
ลักษณะที่ส่ี ทําอยางเทาเทียมกัน คือ ใหบริการอยางเปนธรรมและเสมอภาค ลักษณะที่หาทําใหเกิด
ความชื่นใจ  คือ ทําใหผูรับบริการมีความสุข สามารถตอบความตองการและใหความชวยเหลือจน
ผูรับบริการชื่นใจ 
 สวนประกอบทางการบริการ  พบวามีนกัวิชาการไดใหแนวคดิเกีย่วกบัเรื่องสวนประกอบ
ทางการบริการ ไวดังนี ้

วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน  (2542 : 172-173)  ไดมีแนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องสวนประกอบ
ทางการบริการ  (Service  mix)  ดังนี้  คือ  มีปจจัยที่เปนองคประกอบของบริการที่มีผลดานคุณภาพ
ของบริการนั้นๆ และอาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความไมพึงพอใจในสายตาของ
ผูใชบริการไดสามารถแบงปจจัยเหลานี้ออกเปน  3  กลุมใหญ ๆ  ดังนี้ 
 1.  กลุมที่มีผลกอนรับบริการ   ไดแก 

1.1  ภาพพจน  กิตติศัพท  ช่ือเสียงของบริษทั  
1.2  ความเชื่อถือไววางใจไดของบริษัท   
1.3  คาบริการ  คาใชจายเพื่อขอรับบริการ   
1.4  ความแปลกใหมของบรกิาร   

 2.  กลุมปจจัยที่มผีลขณะรับบริการ ไดแก 
 2.1  ความสะดวกสบายขณะใชบริการ   
 2.2  ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนบริการ   
 2.3  กิริยา  มารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ   
 2.4  ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ   
 2.5  ความประณีตบรรจงและพิถีพิถันขณะบริการ   
 2.6  ฝมือ  ภูมิปญญาและความสามารถของบริการหรือองคกรผูใหบริการนั้น   

3.  กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว  ไดแก 
  3.1  ความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคากอนมารบับริการ  

  3.2  ความสมบรูณครบถวนของบริการ   
  3.3  ความคงเสนคงวา  ดานคุณภาพของบริการ   

  3.4  การปฏิบัติตอดํารองเรียนของลูกคา   
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  3.5  ความคุมคาเงินหรือไมของบริการนั้นภายหลังจากทีลู่กคาไดรับการบริการจน 
ครบถวนแลว   
 จากสวนประกอบทางการบริการ ดังกลาวขางตน  สรุปไดวา  สวน ประกอบทางการ
บริการสามารถแบงได  3  กลุมคือ  กลุมที่มีผลกอนรับบริการ  กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการ
แลว  และกลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว 
 หลักพื้นฐานของความสําเร็จในการบริการ  พบวามีนกัวิชาการไดใหแนวคิดเกีย่วกับหลัก
พื้นฐานของความสําเร็จในการบริการ ไวดงันี้ 
 วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน  (2539 : 108 - 110)  ไดกลาวถึง  หลักพื้นฐานที่เปนหัวใจนําไปสู
ความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพ โดยนําเอาคําวา “บริการ” ที่ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service”  
มาแยกตัวอักษรแตละตัวเปนคําขึ้นตนขององคประกอบของความสําเร็จในการบริการ ดัง
ภาพประกอบ 6 
 
        Satisfaction                                                                                           ความพึงพอใจ 
 
        Expectation                                                                                           ความคาดหวัง 
 
        Readiness                                                                                              ความพรอม 
 
        Values                                        การบริการ                                          ความมีคุณคา 
 
         Interest                                                                                                 ความสนใจ 
 
        Courtesy                                                                                                ความมีไมตรี 
 
        Efficiency                                                                                              ความมีประสิทธิภาพ  
 

ภาพประกอบ  6  หลักพื้นฐานของความสําเร็จในการบริการ 
 
ที่มา : วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน.  2539 : 108 
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               จากภาพประกอบ 6 การจัดระบบการบริการใหมีคุณภาพจําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบ
สําคัญ  7 ประการ  ดังนี้ 
               1.  ความพึงพอใจของผูรับบริการ (Satisfaction)  การใหบริการที่ดีตองมีเปาหมายอยูที่
ผูรับบริการหรือลูกคาเปนหลักสําคัญ โดยผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายาม
กระทําอยางใดอยางหนึ่งใหผู รับบริการเกิดความพึงพอใจใหมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะ
ผูใชบริการจะตองมีจุดมุงหมายของการบริการมารับบริการและคาดหวังใหมีการตอบสนองความ
ตองการนั้นหากผูใหบริการ (ผูบริหารการบริการและผูที่ปฏิบัติงานบริการ)  สามารถรูเทาทันหรือ
รับรูความตองการของผูรับบริการและสามารถแสดงพฤติกรรมที่สนองการบริการไดตรงกันพอดี   
ผูรับบริการยอมเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกที่ดีตอการบริการ 
 2.  ความคาดหวังของผูรับบริการ (Expectation)  เมื่อผูรับบริการมาติดตอกับองคกรหรือ
ธุรกิจบริการใด ๆ มักจะคาดหวังที่จะไดรับการบริการอยางใดอยางหนึ่งซึ่งผูใหบริการจําเปนที่
จะตองรับรูและเรียนรูเกี่ยวกับความคาดหวังพื้นฐาน และสํารวจความคาดหวังเฉพาะของ
ผูรับบริการ เพื่อสนองบริการที่ตรงกับความคาดหวัง ซ่ึงจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจหรือ
อาจจะเกิดความประทับใจขึ้นได  หากการบริการนั้นเกิดความคาดหวังที่มีอยูเปนที่ยอมรับวา
ผูรับบริการมักจะคาดหวังการบริการที่รวดเร็วทันใจ มีประสิทธิภาพและแสดงออกดวยอัธยาศัย
ไมตรีที่ดีงาม ทั้งนี้ส่ิงที่ลูกคาคาดหวังไวนั้นจะแตกตางผันแปรไปตามลักษณะของงานบริการ 
 3.  ความพรอมในการบริการ  (Readiness) ประสิทธิภาพของการบริการยอมขึ้นอยูกับ
ความพรอมที่จะใหบริการในสิ่งที่ผูรับบริการภายในเวลาและดวยรูปแบบที่ตองการ ความตองการ
ของบุคคลเปนเรื่องซับซอนและไมอาจกําหนดตายตัวได  เพราะความตองการของแตละบุคคลจะ
แตกตางกันตามธรรมชาติ ทั้งยังแปรเปลี่ยนไปไดทุกขณะตามสถานการณที่เกิดขึ้น หนวยบริการ
หรือธุรกิจบริการจําเปนตองตรวจสอบดูแลใหบุคลากรรวมทั้งอุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ใหมีความ
พรอมอยูตลอดเวลาในอันที่จะสนองบริการไดอยางฉับพลันและทันใจก็จะทําใหผูรับบริการชอบใจ
และรูสึกประทับใจ ผูใหบริการจึงจําเปนตองมั่นใจวาไดเตรียมทุกอยางที่เกี่ยวของกับการบริการไว
พรอมสรรพที่จะใหบริการไดทันทีเมื่อมีผูมารับบริการ 
 4.  ความมีคุณคาของการบริการ  (Values)  คุณภาพของการใหบริการที่ตรงไปตรงมาไม
เอาเปรียบลูกคาดวยความพยายามที่จะทําใหลูกคาชอบและถูกใจกับบริการที่ไดรับยอมแสดงถึง
คุณคาของการบริการทีคุมคาสําหรับผูรับบริการ อาชีพการบริการมีลักษณะตาง ๆ กัน และมีวิธีการ
บริการที่ไมเหมือนกันคุณคาของการบริการขึ้นอยูกับสิ่งที่ผู รับบริการไดรับและเกิดความรูสึก
ประทับใจ 
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 5.  ความสนใจตอการบริการ (Interest)  การใหความสนใจอยางจริงใจตอลูกคาทุกระดับ
และทุกคนอยางยุติธรรมหรือการใหบริการเทาเทียมกันนับเปนหลักการของการใหบริการที่สําคัญ
ที่สุดไมวาลูกคาจะเปนใครก็ตามเขาก็ตองการไดรับบริการที่ดีดวยกันทั้งสิ้นผูใหบริการจึง
จําเปนตองใหความสนใจตอลูกคาหรือผูรับบริการที่เขามาติดตอโดยเสมอภาคกัน  ดังนั้น  การ
ปฎิบัติตอลูกคาจะตองสุภาพออนโยน และใหเกียรติลูกคาตลอดเวลาในกรณีที่ลูกคามาขอรับบริการ
พรอมกันหลายคน  ควรใหการบริการตามลําดับกอนหลังในลักษณะที่สมควรมากอนจะไดรับการ
บริการกอน  โดยไมดวนตัดสินลูกคาจากเพียงรูปโฉมหรือกําลังซื้อเทานั้น ผูใหบริการตองทราบ
เทคนิคการใหบริการที่เหมาะสมและเรียนรูพฤติกรรมของลูกคาในการใหความใสใจไดอยางเหมาะสม
ดวย 
 6. ความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) การตอนรับลูกคาดวยใบหนาที่ยิ้มแยม
แจมใสและทาทีสุภาพออนโยนของผูใหบริการแสดงถึงอัธยาศัยของความเปนมิตรและสราง
บรรยากาศของการบริการที่อบอุนและเปนกันเอง จะสงผลใหผูรับบริการเกิดความรูสึกที่ดีและ
ประทับใจตอการบริการที่ไดรับคุณสมบัติของผูใหบริการและพฤติกรรมการบริการที่ดี  จึงเปน
ปจจัยสําคัญในการใหบริการดวยไมตรีจิตแกลูกคา ทั้งนี้ผูใหบริการจะตองมีบุคลิกสงางาม มีชีวิตชีวา
ยิ้มแยมแจมใส 
 7.  ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงานบริการ (Efficiency) ความสําเร็จของการ
บริการขึ้นอยูกับการบริการอยางเปนระบบที่มีขั้นตอนที่ชัดเจนเนื่องจากการบริการเปนงานที่
เกี่ยวของระหวางคนกับคน การกําหนดแผนในการใหบริการและการพัฒนากลยุทธการบริการ
เพื่อใหการบริการที่มีคุณภาพสม่ําเสมอยอมแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการบริการ ซ่ึงเริ่มตน
จากการวิเคราะหวิจัย ความตองการปฎิกิริยาตอบสนองและความประทับใจของผูรับบริการ  นํามา
กําหนดเปาหมายของการบริการ รวมทั้งรูปแบบและปจจัยพื้นฐานของการบริการที่สอดคลองกับ
ความตองการของผูรับบริการ โดยใหความสําคัญกับบุคลากรที่ปฎิบัติงานบริการทุกฝายซึ่งมี
บทบาทรับผิดชอบงานบริการที่ตนเองถนัดและมีอํานาจในการตัดสินใจขณะปฎิบัติงานการ
ตรวจสอบ และปรับปรุงการดําเนินงานบริการอยางสม่ําเสมอใหเปนไปตามเกณฑและความ
คาดหวังของผูรับบริการตลอดจนการฝกอบรมบุคลากรผูปฎิบัติงานในหนาที่ที่ไดมาตรฐานคุณภาพ
ของงานบริการอยางสม่ําเสมอ                                          
 จากองคประกอบของความสําเร็จในการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา องคประกอบ
สําคัญของความสําเร็จในการบริการมี  7 ประการ คือ  ประการแรกความพึงพอใจของผูรับบริการ 
(Satisfaction) ผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทําอยางใดอยางหนึ่งให
ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจใหมากที่สุดเทาที่จะทําได ประการที่สอง ความคาดหวังของ
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ผูรับบริการ (Expectation)  ผูใหบริการจําเปนที่จะตองรับรูและเรียนรูเกี่ยวกับความคาดหวังซึ่งจะทํา
ใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ  ประการที่สาม ความพรอมในการบริการ (Readiness)  บริการ
หรือธุรกิจบริการจําเปนตองตรวจสอบดูแลใหบุคลากรรวมทั้งอุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ใหมีความ
พรอมอยูตลอดเวลาในอันที่จะสนองบริการไดอยางฉับพลันและทันใจก็จะทําใหผูรับบริการชอบใจ
และรูสึกประทับใจ ประการที่ส่ี ความมีคุณคาของการบริการ (Values) ทําใหลูกคาชอบและถูกใจ
กับบริการที่ไดรับยอมแสดงถึงคุณคาของการบริการทีคุมคาสําหรับผูรับบริการ  ประการที่หา ความ
สนใจตอการบริการ (Interest)  ผูใหบริการจึงจําเปนตองใหความสนใจตอลูกคาหรือผูรับบริการที่
เขามาติดตอโดยเสมอภาคกัน ประการที่หก ความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) ผูใหบริการ
จะตองมีบุคลิกสงางาม มีชีวิตชีวายิ้มแยมแจมใส พูดจาสุภาพออนโยนรูจักคนหาความตองการของ
ผูรับบริการที่มีทักษะและจิตสํานึกของการใหบริการ และประการที่เจ็ด ความมีประสิทธิภาพ
ของการดําเนินงานบริการ (Efficiency) การกําหนดแผนในการใหบริการ และการพัฒนากลยุทธการ
บริการเพื่อใหการบริการที่มีคุณภาพสม่ําเสมอยอมแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการบริการ 

 2.6  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior model)  เปนการศึกษาถึงมูลเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ  และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) 
หรือ  การตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s purchase decision) ดังภาพประกอบ  7 
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             Buyer’ s black box 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ  7  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  2541ข : 110 
 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response)  ดังนั้น  โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  
ดังนี้ 

 1.  ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนภายนอก  (Outside stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจ  และจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive)  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล  และเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)  ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน  คือ 

ลักษณะของผูซื้อ(Buyer’s aracteristic) 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s deciston poressi) 
 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimutus = S) 

 

สิ่งกระตุน              สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด   อื่น 
ผลิตภัณฑ         เศรษฐกิจ 
ราคา                   เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย  การเมือง 
การสงเสริม        วัฒนธรรม 
การตลาด          ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึก
นึกคิดของผู
ซื้อ (Buyer’s 
Characteristi

การตอบสนองของ
ผูซื้อ(Response=R) 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 
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  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix)  ประกอบดวย 

       1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อ กระตุนความตองการ 

       1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price)  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

       1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  (Distribution หรือ Place)  เชน  
จัดผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อความสะดวกแกผูบริโภค  ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

       1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เชน  การโฆษณา
สม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไป  เหลานีถื้อวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู  
ภายนอกองคการ  ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

       1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของ
ผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

       1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological)  เชน  เทคโนโลยีใหม  ดาน
ฝาก-ถอน  เงิน  อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

       1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law and political)  เชน  กฎหมาย
เพิ่ม  หรือ  ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

       1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจยั      
ตาง ๆ คือ 

      2.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor)  เปนสัญลักษณ  และสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  
โดยเปนทีย่อมรับจากรุนหนึง่ไปสูรุนหนึ่ง  โดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย  ใน
สังคมหนึ่ง 

       2.2  ปจจัยดานสังคม  (Social factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานยิม (Value)  
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การเลือก  พฤติกรรม (Behavior)  และการดํารงชีวิต  (Life style)  รวมทั้ง  ทัศนคติ  (Attitude)  และ
แนวคดิของบคุคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนทีย่อมรบัของกลุม 

      2.3  ปจจัยสวนบุคคล  (Personal factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบคุคล ของคนดานตาง ๆ  ประกอบดวย  อาย ุ วงจรชีวิต  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  
การศึกษา  และคานิยม 

      2.4  ปจจัยทางดานจิตวิทยา  (Psychological factor)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอทิธิพล
จากปจจยัซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  และการใชสินคา  
ปจจัยภายในประกอบดวย  การจูงใจ  การรบัรู  การเรียนรู  ความเชื่อถือ  ทัศนคติ  และบุคลิกภาพ 

 3.   กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer decision process)  เปนลําดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยประกอบดวยขั้นตอน  คือ  การรับรู  ความตองการ (ปญหาการคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ) ดังภาพประกอบ  8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
    ภาพประกอบ  8  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 

ที่มา : คอตเลอร (Kotler.  2000 : 161) 
 

 4.  การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ผูบริโภคจะมี
การตัดสินใจในประเดน็ตาง ๆ คือ  1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product)  2) การเลือกตราสินคา (Brand 
choice)  3) การเลือกผูขาย (Dealer choice)  4)  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  5)  การ
เลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount) 

 5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ  (Post purchase feeling)  หลังจากการซือ้สินคา  และ
ทดลองใชผลิตภัณฑแลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจ  หรือไมพอใจผลิตภัณฑ 

 
    
 
 
      
               
 
                
 
                                                                                                                  

  การรับรูปญหา 

การประเมินผลทางเลือก การคนหาขอมูล 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

      การตัดสินใจ 
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ซ่ึงนักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ  (Kotler.  
2000 : 161) 

 สรุปไดวา  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคจะประกอบไปดวย  ส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิด
ความตองการ  แลวทําใหเกิดการตอบสนอง  และลักษณะของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 
ดังนี้  คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.7  ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค  (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk.  1994 
: 560-580) 
  ตัวแบบการตดัสินใจของผูบริโภค (Model of consumer decision making)  ตัวแบบนี้จะ
รวมความคิดเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ 2 
สวนคือ           
 การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมาจาก  กิจกรรมสวนผสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยังผูบริโภค
ที่มีศักยภาพ  ซ่ึงแยกเปน 
 1.  ขอมูลดานการตลาด  (Marketing inputs) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึง
กําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตางๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การ
รับประกัน  และนโยบายดานราคา  เปนตน 
 2.  ขอมูลดานสังคม (Sociocultural input) เปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับการคา  เชน  ความ
คิดเห็นของเพื่อน  บรรณาธิการหนังสือพิมพ  วัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม  ซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของ
บุคคลที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 
 กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ หรือ
ทัศนคติ)  ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
 การรับรูความเสี่ยง (Perceived risk)  คือ  ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขาไม
สามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น  ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่
เดิมๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ซ่ึงมีประเภทของความเสี่ยงที่รับรู (Types of 
perceived risk) ดังนี้ 
 1.  ความเสี่ยงดานประโยชนใชสอย (Functional risk) คือ ความเสี่ยงจากผลติภัณฑที่
ไมไดผลดีตามที่คาดหวัง 
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 2.  ความเสี่ยงดานรูปราง (Physical risk)  คือ ความเสี่ยงที่มีตอตัวเองหรือผูอ่ืนที่
ผลิตภัณฑที่ไมมีคุณคาเทาราคา 
 3.  ความเสี่ยงดานการเงนิ (Financial risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากการเลือกผลิตภัณฑที่
ไมมีคุณภาพเทาราคา 
 4.  ความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) คือ ความเสี่ยงที่เกดิจากการเลือกผลิตภัณฑที่ดอย
คุณภาพ ทําใหเกิดความวิตกกังวลจากสังคม 
 5.  ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychology  risk) คือ ความเสี่ยงที่เลือกผลิตภัณฑที่ไมดี   
และไมสอดคลองกับอีโกของผูบริโภค 
 6.  ความเสี่ยงดานเวลา (Time risk) คือ ความเสี่ยงซึ่งเวลาที่ใชในการคนหาผลิตภัณฑถา
เปนพวกสบู ยาสีฟน  ก็จะมคีวามเสี่ยงนอย 
 ผูบริโภคจะลดความเสี่ยงไดดวยวิธีใด ผูบริโภคแตละคนก็มีการจัดการกับความเสี่ยงที่
เกิดขึ้นแตกตางกันไป  ซ่ึงกลยุทธการลดความเสี่ยงประกอบดวย 

1. การคนหาขอมูล 
2. ความภักดีในตราสินคา 
3. ซ้ือตราที่มีช่ือเสียง 
4. ซ้ือจากรานคาปลีกที่มีช่ือเสียง 
5. ซ้ือเฉพาะเปนตราสินคาที่แพง 
6. การคนหาความมั่นใจ 

 ผูบริโภคจะหาขอมูลจากการสื่อสารแบบคําบอกเลา (จากเพื่อนหรือผูนําทาง ความคิด  
จากพนักงานขายหรือจากสื่อมวลชน) ถาเปนตราสินคาที่มีความเสี่ยงสูงก็จะใชเวลาในการหาขอมูล
มาก 
 ผูบริโภคลดความเสี่ยงจากการซื้อตราเดิมที่เคยพอใจ  แตถาคิดที่จะซื้อตราใหมก็จะเปน
ตราที่เปนที่นิยมหรือเปนที่รูจักกันดี 
 ปริมาณขอมูลที่คนหา ขึ้นอยูกับวาบุคคลเผชิญกับการแกปญหามาก หรือนอย ขอมูลที่
ผูบริโภคตองการเปนขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ในหัวขอนี้ความสนใจของนักการตลาดก็คือความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูล  ซ่ึงผูบริโภค
แสวงหาและอิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย         
4 กลุม คือ 

1. แหลงบุคคล (Personal sources)  ไดแก ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบาน  คนรูจัก 
2. แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือโฆษณา  พนักงานขาย  ตองการคาฯลฯ 
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3. แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
4. แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก  หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ 

และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค  โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ     
 ถาผูบริโภคไมมีขอมูลของผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือในชื่อเสียง ของรานคานั้นๆภาพลักษณ
ของรานคาจะมีสวนเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑนั้นๆ  เชน การรับประกัน  การบริการ  และสิทธิ
ประโยชนตางๆ เปนตน 
 ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอน  เพื่อเปนการลดความเสี่ยง เพราะเขา   
คิดวา  ของแพงตองเปนของดี  เพื่อผูบริโภคไมแนใจในสินคาที่ใหเลือก  กลยุทธสุดทายที่เขาจะใช 
คือการหาความมั่นใจอยางอื่น เชน การคืนเงิน ผลการทดลองของหองทดลองตางๆ หรือการ
รับประกัน 
 ในบรรดาตราที่ผูบริโภคคุนเคยประกอบดวย  ตราที่ยอมรับได (Acceptable brands)  ตรา
ที่ยอมรับไมได (Unacceptable brands) ตราที่ไมแตกตาง (Undifferent brand) ตราที่ถูกมองขาม 
(Overlooked brand) 
 ตราสินคาทั้งหมดถูกแบงเปนตราที่รูจักและไมรูจักซึ่งตราที่ไมรูจักก็จะถูกตัดทิ้ง สวนตรา
ที่รูจักก็จะแบงเปนกลุมที่ยอมรับได  กลุมที่ยอมรับไมได  กลุมที่ไมมีความแตกตาง  และกลุมที่ถูก
มองขาม  ซ่ึงจะมีเพียงกลุมที่ยอมรับไดเทานั้นที่ผูบริโภคจะนํามาพิจารณาวาจะซื้อหรือไมซ้ือ  
ดังนั้น  เพื่อใหผลิตภัณฑ ขายได  นักการตลาดตองพยายามทําใหตราอยูในกลุมที่ยอมรับใหได 
 ระดับการคนหาขอมูลของผูบริโภค (Level of consumer decision solving) ระดับการ
คนหาขอมูลของผูบริโภคจะมีความแตกตางกัน  เชน  ถาเปนของใชประจําวันก็จะใชของเดิมๆ คือ
ไมคอยที่จะหาขอมูลเพิ่มเติม เราสามารถแบงระดับการตัดสินใจของผูบริโภคได  3 ระดับคือ 

1. การแกปญหาอยางกวาง (Extensive problem solving)  เมื่อผูบริโภคไมมีเกณฑในการ
ประเมินผลิตภัณฑหรือไมมีขอมูลจําเพาะของผลิตภัณฑนั้น ๆ (Evoke set)  ผูบริโภคก็จะหาขอมูล
จํานวนมากเพื่อกําหนดเกณฑในการซื้อ 

2. การแกปญหาในวงจํากัด (Limited problem solving) การแกปญหาในวงจํากัด 
ผูบริโภคมีเกณฑและตราที่จะตัดสินใจแลว  แตยังไมพอใจยังหาขอมูลเพิ่มอีก 

3. พฤติกรรมการตอบสนองแบบสม่ําเสมอ (Reutilized response behavior) ผูมี
ประสบการณและเกณฑที่ดีเพื่อตัดสินใจในตัวผลิตภัณฑนั้น ๆ (Evoke set) ในบางครั้งอาจหาขอมูล
เพิ่มเพียงเล็กนอย 
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 การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก     (Output) คือ พฤติกรรมการซื้อและการประเมิน
หลังการซื้อ  วัตถุประสงคทั้งสองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซ้ือของพวกเขา 

1. พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซื้ออยู 2  ประเภท คือ 
ทดลองซื้อ (Trial purchase) และซื้อซํ้า (Repeat purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิดหนึ่งหรือตรา
หนึ่งเปนครั้งแรก  และซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ  การซื้อนี้จะถูกพิจารณาวาเปนการทดลองซื้อ  
นั่นคือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคพยายามที่จะประเมินสินคาโดยผานการ
ใชโดยตรง  ถาตราใหมเปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาที่มีอยูแลว ถูกคนพบจากการทดลองใชวา
ทําใหเกิดความพึงพอใจมากกวาตราสินคาอื่น  หรือตราเดิมที่ใชอยูผูบริโภคก็จะทําการซื้อซํ้า
พฤติกรรม การซื้อซํ้านี้ใกลเคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand loyalty) ซ่ึงทุก
บริษัทพยายามจะใหมีขึ้นกับตราสินคาของตนเอง  การซื้อซํ้านั้นเปนการบงชี้วาผูบริโภคพอใจใน
สินคา 

2. การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เมื่อผูบริโภคใช ผลิตภัณฑ
โดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางการทดลองใช  พวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งที่พวกเขา
คาดหวัง  ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเปนไปไดที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ  ดังนี้ 

  2.1  สินคานั้นตรงกับความคาดหวังนําไปสูความรูสึกเปนธรรมชาติ 
  2.2  สินคานั้นดีเกินความคาดหมาย  ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 
  2.3  สินคานั้นไมดีเกินความคาดหมาย  ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ 

 สําหรับผลที่จะออกมาในแตละขอของ  3  ขอนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจ
ของผูบริโภคเกี่ยวของกับการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินประสบการณของเขาเทียบกับความ
คาดหวังเมื่อพวกเขาทําการประเมินหลังการซื้อ 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการสํารวจผูบริโภคในขบวนการ
ซ้ือ  พบวา  ผูบริโภคจะผานขบวนการ 5  ขั้นตอน  คือ  การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและความรูสึกหลังการซื้อ  ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ขบวนการซื้อ
นั้นเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อดวย ดังแผนภาพประกอบ 9 แสดง
โมเดล 5  ขั้นตอน ของขบวนการซื้อ  โดยจะมีรายละเอียดดังนี้ (Kotler.  1994 : 194) 
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ภาพประกอบ  9  ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : คอตเลอร (Kolter.  1994 : 194) 
 
 จากโมเดลขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มีรายละเอียดในแตละขั้นตอนดังนี้ 

1. การรับรูความตองการ (Need arousal) กระบวนการซื้อจะเริ่มตนเมื่อผูซ้ือรับรูถึง
ปญหา และความตองการ  ซ่ึงการที่บุคคลรับรูถึงความตองการอาจจะเกิดจากสิ่งกระตุนที่มีอยู         
2 ประเภท คือ ความตองการภายในบุคคลไดแก  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  
ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุนบุคคล จะเรียนรูถึงวิธีการจัดการกับสิ่ง
กระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 
เชน  บุคคลที่หิวมองเห็นรานอาหารจะเขาไปซื้ออาหารเพื่อบริโภคทันทีแตในบางครั้งความตองการ
ที่เกิดขึ้น ไมไดรับการตอบสนองในทันที  ความตองการ จะถูกจดจําไวเพื่อหาการสนองความ
ตองการในตอนหลัง เมื่อความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมาก  จะทําใหเกิดการปฏิบัติใน
สภาวะอยางหนึ่ง คือความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูล เพื่อ
การสนองความตองการที่ถูกตอง 
 จากแหลงขอมูลสําหรับลูกคา  นักการตลาดตองคํานึงถึงดานความสําคัญของผลิตภัณฑ 
และดานราคา ลูกคามักจะถูกถามวา รูจักสินคาไดอยางไรและขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ไดรับตอมาเปน
อยางไร ซ่ึงคําตอบที่จะชวยใหบริษัทจัดเตรียมขาวสารที่มีผลตอเปาหมายของตลาดได 
 3.  การประเมินการเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้น
ที่ 2   ผูบริโภคจะเกิดการเขาใจและประเมินผลความตองการ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ
ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก ขบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช
กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน  และไมใชเปนของผูซ้ือ คนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ
การซื้อ 

การรับรู       
ความ

การคนหา      
ขอมูล 

ความรูสึก     
หลังการซื้อ 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 
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 แนวคิดพื้นฐานที่ชวยเหลือในขบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมี 4 ประการคือ 
 ประการแรก คุณสมบัติผลิตภัณฑ กรณีนี้ผูบริโภคพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติ
อะไรบางอยางใดอยางหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละ
ชนิดจะแตกตางกัน 
 ประการที่สอง  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับราคา เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะ
เปล่ียนแปลงไดเสมอ 
 ประการที่สาม  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรงโดยผานขบวนการประเมินผลเริ่มตน
ดวยการกาํหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)โดยทั่วไปผูบริโภคมีความตั้งใจหรือตัดสินใจซื้อ
สินคาตราที่ตนชอบมากที่สุดได อยางไรก็ตามอาจมีปจจัยเขาไปขัดขวางความตั้งใจหรือการ
ตัดสินใจซื้อได 2  ขบวนการ คือ 
 4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่นๆ (Attitudes of others) 
 4.2  เหตุการณที่ไมไดคาดคิด (Unanticipated situational factors) 
 ดังแผนภาพประกอบ  10  ขบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค โดยมรีายละเอียดดังนี้ 
 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  10  ขบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา : คอตเลอร (Kotler.  1994 : 196) 
 
 การทดลองใชนี้ไมใชเร่ืองงายเสมอไป  ตัวอยางเชน ในสินคาคงทน (Durable goods)  
เชน  เครื่องซักผา  ไมโครเวฟ หรือตูเย็น  ผูบริโภคก็จะตัดสินใจจากการประเมินสินคาแลวก็ใชเลย
ในระยะยาว โดยไมมีโอกาสในการทดลองไดอยางแทจริง 

การตัดสินใจซือ้ 
การประเมินทางเลือก 

เหตุการณที่ไมคาดคิด 

ทัศนคติของบุคคล 

ความตั้งใจซื้อ 
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 ในกรณีทัศนคติของบุคคลอื่นนั้น  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคระบุวา  ยิ่งบุคคลอื่นมีความ
ใกลชิดกับผูบริโภค หรือผูซ้ือมากเทาใด  ทัศนคติของบุคคลนั้นจะยิ่งมีอิทธิพลตอผูซ้ือไดมาก
เทานั้น ทัศนคติของบุคคลอื่นจะมีทั้งในดานบวก เชน  เห็นวาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี ราคาแพง
เกินไปก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเล และอาจยกเลิกการซื้อได 
 สวนในกรณีเหตุการณที่ไมคาดคิดนั้น โดยปกติการตัดสินใจซื้อหรือความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคจะเกิดจากรายได  ราคาสินคาและการคาดคะเนถึงประโยชนที่จะไดรับ  ฉะนั้น หากมี
เหตุการณที่ไมคาดคิด  เชน เกิดตกงาน จะตองซื้อสินคาที่มีความจําเปนมากกวาที่ไดคาดไวหรือ
อาจจะมาจากความไมพอใจในลักษณะของพนักงาน ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะเปนตัวการทําใหการซื้อชะงัก
ได หรืออาจจะมีอีกปจจัยหนึ่งคือ การรับรู  ความเสี่ยง (Perceived risk)  ที่ผูซ้ืออาจมองเห็นไดการ
ซ้ือของผูซ้ือก็จะชะงักไดเชนกัน โดยอาจจะพยายามหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อแลวหันไปหาขอมูล
เพิ่มเติมจากเพื่อน  หรืออาจหันไปซื้อสินคาตรายี่หอ  ที่ยอมรับมากกวามีการรับประกัน 
 ปญหานี้นักการตลาดตองมีความเขาใจในการจัดเตรียมขอมูลที่เพียบพรอมและสิ่ง
สนับสนุนที่ดีเขาชวยลดความรูสึกเสี่ยงนั้นใหได  ในการซื้อสินคาผูซ้ือจะมีการตัดสินใจยอย 5 
ระดับ คือ 

ระดับที่ 1   การตัดสินใจเลือกตราสินคา (Brand decision) 
ระดับที่ 2   การตัดสินใจเลือกผูขาย  (Vendor decision) 
ระดับที่ 3    การตัดสินใจดานปริมาณ  (Quantity decision) 
ระดับที่ 4   การตัดสนิใจดานระยะเวลาที่ซ้ือ  (Time decision) 
ระดับที่ 5    วิธีการชําระเงิน  (Payment method decision) เชน บัตรเครดิต เงินสด เงินเชื่อ 

เปนตน 
 แตก็มีขอยกเวนวาสินคาที่จําเปนใชในชีวิตประจําวัน การตัดสินใจยอยดังกลาวทั้ง 5   ขอ 
อาจจะลดเหลือเพียงขอเดียวก็ได 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากการซื้อสินคาไปแลว ผูบริโภค
อาจจะมีโอกาสเกิดความพอใจ หรือไมพอใจตอสินคานั้นได  ดังนั้นนักการตลาดจึงไมควรจะจบ
ภารกิจของตนเองตั้งแตผูบริโภคซื้อสินคาไป  แตควรจะมีภารกิจตอไปอีกชวงเวลาหนึ่งหลังจากขาย
สินคาไปแลว  สําหรับความพอใจในตัวสินคาของผูบริโภค จะเกิดขึ้นไดจาก 
 5.1  สินคานั้นตรงกับความคาดหวังของตน (The buyer’s product expectation) 
 5.2  สินคาถูกผลิตมาตามที่ตนคาดไว (The product perceived performance) 
 5.3  ผิดหวัง (Disappointed) 
 5.4  พอใจ (Satisfied) 
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 5.5  สรางความนิยมยินดี (Delighted) 
 กอนการซื้อผูบริโภคจะเกิดความคาดหวังในตัวสินคาจากการรับขอมูลหลายๆ  แหง  
ดังนั้นการสรางความพอใจตอผูบริโภค ผูขายหรือผูผลิต ควรตอกย้ําความมั่นใจในการคาดหวังของ
ผูบริโภค 
 การกระทําหลังการซื้อ (Postpurchase action) ความพอใจและไมพอใจในการซื้อสินคา
ของลูกคายอมจะชักจูงไปสูความเคยชินถาผูซ้ือมีความพอใจสินคาก็จะเปนไปไดสูงวาเขาจะซื้อ
สินคาตรานั้น 
 ตัวอยางเชน  มีขอมูลซ่ึงแสดงความสัมพันธของสินคาที่กําลังใชและซื้อใหม  เชน  ผูซ้ือ
รถยนตโตโยตา เดิมมีผูซ้ืออยู   รอยละ75  หากผูบริโภคตองการซื้อรถใหมก็มีแนวโนมวาทั้ง รอยละ
75  จะซื้อรถยนตโตโยตาเหมือนเดิม 
 ถาลูกคามีความพอใจ  ลูกคาก็จะพูดแตส่ิงที่ดีใหผูอ่ืนฟง  จนนักการตลาดพากันกลาววา    
“การโฆษณาที่ดีที่สุดคือ  ความพอใจของลูกคา” (Our best advertisement is Satisfied customer) 
 การใชหลังการซื้อและการกําจัด (Postpurchese uses and disposal)นักการตลาดตอง
สํารวจตรวจตราดูวา  ผูซ้ือใชหรือทําลายสินคา หลังจากที่ซ้ือสินคาไปแลวถาผูบริโภคพบประโยชน
ของสินคาขึ้นไป  ยอมจะสรางความสนใจแกนักการตลาดเพราะคุณประโยชนเหลานี้อาจนํามาใช
เปนจุดโฆษณาได  
 ดังนั้นการเขาใจความตองการและกระบวนการซื้อ  จึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอการวาง 
กลยุทธการตลาดใหมีประสิทธิภาพ ความเขาใจเกี่ยวกับความตองการ การรับรู การแสวงหาขอมูล 
การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อเหลานี้จะใหนักการตลาดใชเปน
แนวทางในการคนหาความตองการของผูบริโภคได 
 กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision rules) เปนกระบวนการซึ่งมีการ
ยอมรับของผูบริโภค เพื่อลดความซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ และตราสินคา  ซ่ึงเปน
กระบวนการที่จะลดการตัดสินใจที่ซับซอน โดยมี 2 กรณี คือกฎการตัดสินใจแบบทดแทน 
(Compensatory decision rules)   
        เปนรูปแบบของกฎการตัดสินใจ ซ่ึงผูบริโภคประเมินทางเลือกในแตละตราสินคาในรูป
ของ คุณสมบัติที่สําคัญ และเลือกตราที่มีคะแนนถวงน้ําหนักที่สูงที่สุด  การประเมินอนุญาตใหนํา
คุณสมบัติดานบวกกับดานลบมาหักลางกัน  เชน  การซื้อรถก็จะเอาสมรรถนะมาประเมินกับการกิน
น้ํามัน (รถแรงกินน้ํามันมาก) 
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 กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน (No compensatory decision rules)  เปนกฎการตัดสินใจ
แบบไมทดแทน หมายถึง  กฎการตัดสินใจของผูบริโภคประเภทหนึ่ง ซ่ึงการประเมินผลดานบวก
และลบไมสามารถนํามาหักลางกันได  เชน  ในการซื้อรถ ความแรงของเครื่องยนตไมสามารถนํามา
ชดเชยกับอัตราการกินน้ํามันได กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน ประกอบดวย  4  กฎ  คือ 
 1.  กฎการใชรวมกัน (Conjunction rules)  คือ ผูบริโภคจะกําหนดจุดต่ําสุดที่รับไดเอาไว
สําหรับแตละคุณสมบัติ ถามีต่ํากวาที่ตั้งเอาไวกจ็ะตดัตรานั้นทิ้งไปเลย 
 2.  กฎแหงการแบงแยก (Disjunctive rules)  คือ ผูบริโภคจะกําหนดจุดต่ําสุด  สําหรับแต
ละคุณสมบัติเอาไว   ถาตราใดเลยเกณฑทีก่ําหนดก็จะนาํมาพิจารณา 
 3.  กฎแหงการรวบรวม (Lexicographic rules) คือ ผูบริโภคจะเรียงคณุสมบัติตามลําดับ
ความสําคัญแลวเปรียบเทยีบตราแตละตรา ถาตราใดมีคะแนนสูงกวาก็จะไดรับเลือก 
 4.  กฎแหงผลการตัดสินใจ (Affect referral decision rules)  เปนกฎการตัดสินใจที่งาย
ที่สุด ซ่ึงผูบริโภคเลือกผลิตภณัฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมามากกวาคณุสมบตัิ
ดานอื่นๆ 
 การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อ มี 4 แบบ 
 1.  การปฏิบัติดวยความสื่อสัตย (Practical loyalists)  ซ้ือตราที่ซ้ือเปนประจํา 
 2.  ผูซ้ือที่นิยมราคาต่ําสุด (Bottom line price shoppers)  ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจตรา 
 3.  ผูซ้ือที่เปล่ียนการซื้อตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic switchers)  ใชคูปอง
แลกซื้อหรือซ้ือที่ลดราคา 
 4.  นักลาอยางแทจริง (Deal hunters)  ซ้ือที่มีเงื่อนไขที่ดีที่สุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
 ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะไดรับขอมูลที่ไมสมบูรณ และตองเลือกใชกลยุทธที่เหมาะสม
ที่จะเลือกผลิตภัณฑใหไดจากขอมูลที่ไมสมบูรณนั้น โดยจะมีกลยุทธ 4 อยาง คือ 
 1.  ผูบริโภคจะรอจนกวาจะไดขอมูลครบกลยุทธนี้จะใชกับสินคาที่มีความเสี่ยงสูง 
 2.  ผูบริโภคไมสนใจขอมูลที่หายไป ตัดสินใจจากขอมูลที่มีอยู 
 3.   ผูบริโภคเปลี่ยนกลยุทธการตัดสินใจอยางที่คุนเคยไปใชวิธีอ่ืนๆ ที่เหมาะสมกับการ
ขาดขอมูล 
 4.  ผูบริโภคสรุป (สราง) ขอมูลที่หายไปเอง 
 กฎการตัดสินใจและกลยุทธการตลาด ความเขาใจกฎหารตัดสินใจ และการเลือกสินคา
หรือบริการจะมีประโยชนกับนักการตลาดมาก เพื่อใชในแผนการสงเสริมการขาย นักการตลาดที่
คุนเคยกัน 



 
 

 64

 กฎการตัดสินใจจะสามารถออกแบบสารหรือการสงเสริมการขายใหสะดวกกับ
กระบวนการหาขอมูลของผูบริโภค ขอมูลที่สงไปอาจจะเปนการแนะนําวาผูบริโภคควรตัดสินใจ
อยางไร 
  ขั้นตอนในการตัดสินใจ การตัดสินใจของผูบริหารที่ตองรับผิดชอบองคการธุรกิจใน
สภาพแวดลอมที่ไดรับผลกระทบจากปจจัยหลายชนิดในเวลาเดียวกัน ทําใหการตัดสินใจที่
ปราศจากอคติ และความลําเอียงจึงเปนสิ่งจําเปนในขณะเดียวกัน ทําอยางไรจึงจะตัดสินใจไดอยาง
ปราศจากความลําเอียง  และมีประสิทธิภาพ คําตอบในปจจุบันก็คือการตัดสินใจดวยรูปแบบที่เปน
ระบบ สําหรับขั้นตอนในการตัดสินใจทางธุรกิจนั้นอธิบายได ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  11  ขั้นตอนในการตัดสินใจ 
 

 การตัดสินใจทางการจัดการ (Managerial decision making) หมายถึง  การที่ผูมีหนาที่
รับผิดชอบในเรื่องใดจะทําการเลือก ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายทางเลือก เพื่อใหแผนการ
บรรลุวัตถุประสงคตามที่กําหนดไว   

กําหนดปญหาและ
วิเคราะหสาเหตุของปญหา

กําหนดทางเลือกตางๆ        
ที่จะใชแกปญหา 

ประเมินผลที่เกิดจาก          
ทางเลือกนั้น ๆ

ดําเนินการตามทางเลือก      
ที่ตัดสินใจ

ตัดสินใจทางเลือกที่          
เหมาะสมที่สุด

ประเมินผลทางเลือกตางๆ    
ที่ไดกําหนด
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โดยแตละทางเลือกจะมีขอไดเปรียบ เสียเปรียบ และความเสี่ยงปรากฏอยูแตกตางกันออกไป  
ตัวอยางเชน  ถาบุคคลหนึ่งจะเลือกลงทุนจากวงเงิน 10 ลานบาทที่ตนมีอยูโดยมีทางเลือกหลายทาง
เชน  ธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจจําหนายคอมพิวเตอร  ธุรกิจสถานบริการซอมเครื่องยนต  จะเห็นวาแต
ละทางเลือกจะมีผลประโยชนตอผูลงทุนมีความเสี่ยง และปญหาที่แตกตางกันออกไป ใน
ขณะเดียวกันผูตัดสินใจแตละคนก็อาจจะตัดสินใจไมเหมือนกัน เนื่องจากมุมมองของผูตัดสินใจแต
ละคนไมเหมือนกัน  เชนคนแรกตัดสินใจเลือกรานอาหาร เนื่องจากตนชอบทําอาหาร คนที่สอง
เลือกธุรกิจคอมพิวเตอรเนื่องจากตนมีความรูทางคอมพิวเตอรดีกวาอยางอื่น ในขณะที่อีกคนเลือกอู
ซอมรถยนต เพราะตนชํานาญในการซอมรถอยางไรก็ดี ถาเงื่อนไขวาจะตองลงทุนในบริเวณใด
บริเวณหนึ่งแลว  ถาการตัดสินใจพิจารณาจากปจจัยแวดลอมตามความเปนจริง โดยระวัง ในเรื่อง
การใชความชํานาญสวนตัวแตเพียงปจจัยเดียวการตัดสินใจอาจมีเพียงธุรกิจเดียวที่เหมาะสม 
 สรุป  ทฤษฏีการตัดสินใจของผูบริโภค คือ อิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภค  อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู ที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
 
3.  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

3.1  งานวิจัยในประเทศ 
อังคณา  ตีระกุล  (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยการสื่อสารการตลาดของราน

กาแฟคั่วบดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดในกรุงเทพมหานคร เมื่อป พ.ศ. 2543 พบวา 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของรานกาแฟสดภายในรานโดยสวนใหญไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยการตลาดดานราคาของรานกาแฟ
คั่วบด ควรปรับปรุงมากที่สุด ซ่ึงที่รานกาแฟสดของ สตารบัคสที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครก็ได
ศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยทางการสื่อสารการตลาด ที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวนของ
วัยรุนในกรุงเทพมหานคร เชนกัน เมื่อป พ.ศ. 2543 พบวาวัยรุนสนใจรานฟาสตฟูดสมากกวาการ
ดื่มกาแฟสดในราน Starbucks 

ชุติมา  กุลวัฒน (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
ดําเนินธุรกิจ รานกาแฟสด ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษารานกาแฟสดในปมน้ํามัน พบวา 
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด ปจจัยที่มีความสําคัญมาก
ที่สุด เปนอันดับหนึ่ง ไดแก ปจจัยทางดานพนักงานขายและการบริการ รองลงมาไดแกปจจัยที่มี
ความสําคัญดานสถานที่ คือ ที่จอดรถ ความสะอาดของราน และบรรยากาศภายในราน สวนอันดับ
ที่ 3 ไดแก ปจจัยทางดานผลิตภัณท ซึ่งความสําคัญอยูที่รสชาติกาแฟสด สวนอันดับที่ 4 ไดแก ปจจัย
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ทางดานราคา ตอแกวไมเกิน 30 บาท และอันดับที่ 5 ไดแกปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ควร
มีคูปองสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัลและทําอยางตอเนื่อง 
 ชลธิรา  อินทรเทพ (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดใน
รานกาแฟของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาถึงพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟในรานกาแฟสดและปจจัยที่มีผลตอการบริโภคกาแฟของผูบริโภค อําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม โดยทําการสอบถามจากลูกคาที่ใชบริการในรานกาแฟ 10 ราน จํานวน 300 รายใช
วิธีการสุมแบบสะดวก และนําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหโดยวิธีการทางสถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบดวยการแจกแจงความถี่ อัตราสวน รอยละ ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมของผูบริโภค
สวนใหญจะใชบริการรานกาแฟมากกวา 4 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายตอคร้ังที่ 51-100 บาท และ
เหตุผลสวนใหญมาเพื่อดื่มกาแฟและพักผอนหยอนใจตามลําดับ สวนปจจัยดานการตลาด คําตอบที่
ไดจากแบบแบบสอบถามมากที่สุดคือดานผลิตภัณฑ โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก 
รสชาติกาแฟเปนหลัก และความหลากหลายของรสชาติที่มีใหเลือก โดยปจจัยที่มีผลตอการบริโภค
นอยสุดคือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาเห็นวาการสงเสริมการขายไมมีความสําคัญตอการ
เลือกใชบริการแตการโฆษณายังคงมีผลตอการเลือกใชบริการ 

พิริยะ  วิจักขณาพันธุ (2546 : บทคัดยอ) คนควาแบบอิสระเรื่องการศึกษาปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอการเ ลือกใชบริการรานกาแฟระบบแฟรนไชนของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ลูกคาสวนใหญเปนนักศึกษาและพนักงานบริษัท มาใชบริการ
เดือนละ 2-3 คร้ัง โดยใชจายเฉลี่ย คร้ังละ 100-200 บาท สวนใหญมากับเพื่อนและมาเพื่อทานของ
วาง มีรสนิยมในการดื่มกาแฟสดที่มีรสชาติดี และมาพบปะพูดคุย ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑรองลงมาเปนปจจัยทางดานสถาน
ที่ตั้งที่ไปมาสะดวก สวนราคา กระบวนการใหบริการ ภาพลักษณของราน บุคลากรและการสงเสริม
การตลาดผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเรียงลงมาตามลําดับโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ กลุมลูกคาใหความสําคัญกับรสชาติกาแฟมากที่สุด รองลงมาจะ
เปนการที่ตองมีรายการเครื่องดื่มกาแฟใหเลือกหลายแบบ และการมีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 

ปจจัยทางดานสถานที่ตั้งของราน กลุมลูกคาใหความสําคัญกับสถานที่ที่รานมี ที่นั่ง
พักผอนสบายที่สุด รองลงมาใหความสําคัญกับการที่เปนที่ไปมาสะดวก ตกแตงสวยงามและอยูใน
ศูนยการคาที่มาชอบปงอยูแลวตามลําดับ 

ปจจัยทางดานราคา กลุมลูกคาสวนใหญไมไดใหความสําคัญกับเรื่องของราคาเปนเกณฑ
ในการตัดสินใจเขาใชบริการ และถาจะตองเลือกรานก็มักจะเลือกรานที่มีราคาไมแพงเมื่อเทียบกับ
รานกาแฟอื่น 
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ปจจัยทางดานกระบวนการ กลุมลูกคาใหความสําคัญในระบบการใหบริการมีความ
รวดเร็วมากที่สุด รองลงมาคือความถูกตองในการสงมอบและความรวดเร็วในการคิดเงิน 

ปจจัยทางดานภาพลักษณ กลุมลูกคาใหความสําคัญในเรื่องของการที่รานจะดูสุขุม
คลาสสิคไมพลุกพลานมากพอๆ กับการที่รานจะดูเหมาะกับการที่ดูทันสมัยเหมาะกับคนรุนใหม 

ปจจัยทางดานบุคลากร กลุมลูกคาใหความสําคัญตอการบริการดี มากที่สุด และรองลงมา
คือ ความเปนมิตรกับลูกคา ความมีระเบียบเรียบรอย และการแนะนําสินคา และบริการที่ดี 

ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด กลุมลูกคาสวนใหญไมไดใหความสําคัญตอรายการ
สงเสริมการขายกับการเลือกใชบริการ แตที่มาใชบริการอยูก็จะเปนผลของการโฆษณา ไมใชเพราะ
มี การ ลด แลก แจก แถม 

วิภาวี  กิตติภาดากุล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นที่มีตอ
การใหความสําคัญของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟฟรีเมี่ยม ของผูบริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกผูใชบริการ 
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ ดานพนักงานและดานกระบวนการบริหาร รองลงมาคือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานสถานที่ และชองทางการจัดจําหนาย ดานกายภาพและดานราคา ไดใหความสําคัญ
ในระดับมาก สวนดานการสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ใหความสําคัญในระดับปาน
กลางตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีความแตกตางกันในการให
ระดับความสําคัญตอปจจัยดานพนักงานและกระบวนการบริหาร ดานราคา และสถานที่ ตลอดจน 
ชองทางการจัดจําหนาย และดานกายภาพแตกตางกัน 

วราภรณ  วิวิธสิริ (2546 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายอายุ 25-29 ป เปน
เจาของกิจการ รายไดมากกวา 40,000 บาท ประเภทกาแฟที่ดื่ม คือ กาแฟคั่วบด จํานวนวันที่ดื่ม
กาแฟคั่วบดใน 1 สัปดาห คือ ดื่มทุกวัน ปริมาณในการดื่มกาแฟคั่วบดใน 1 วัน คือ 1 แกวตอ 1 วัน 
ชวงเวลาที่ดื่มกาแฟคั่วบดคือชวงเชา ชนิดกาแฟคั่วบดที่ชอบดื่ม คือ ชนิดเย็น รสชาติของกาแฟที่
ชอบดื่มมากที่สุด คือ รสมัน และเขมขน สาเหตุที่ทําใหเลือกดื่มกาแฟคั่วบด คือ กล่ินหอมของกาแฟ 
ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟคั่วบด คือ รสชาติ แหลงขอมูลที่ทําใหรูจักราน
บานไรกาแฟคือ ปายโฆษณาหนาสถานีบริการน้ํามันเจ็ท ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากที่สุดกับเมล็ดกาแฟคั่วบดมีความสดใหม รสชาติกาแฟดี มีกล่ินหอมจากกรรมวิธีในการชง ดาน
ราคาใหความสําคัญมากกับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพของกาแฟ มีปายบอก
ราคาของกาแฟแตละชนิดชัดเจน เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงแลวจะถูกกวา ดานการจัดจําหนายให
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ความสําคัญมากกับความสะดวกในการหาซื้อ เนื่องจากตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามันเจ็ทซึ่งมีอยู
หลายสาขา มีจํานวนสาขาที่ใหบริการมากมาย ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญมากกับปาย
โฆษณาหนาสถานีบริการน้ํามัน มีพนักงานขายใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคาและกรรมวิธีการชง มี
ตัวอยางใหทดลองชิม มีการแถมบรรจุภัณฑของกาแฟ มีกิจกรรมเพื่อสังคม ดานบุคคลให
ความสําคัญมากที่สุดกับพนักงานใหการตอนรับที่ดีและมีอัธยาศัย พนักงานมีความรูและ
ความสามารถที่ดี พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอยพนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
ดานการนําเสนอของลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญกับการตกแตงภายในรานสวยงาม 
บรรยากาศในรานดีมีที่นั่งดื่มกาแฟที่สะดวกสบาย ภายในรานมีความสะอาดเรียบรอย มีสถานที่
สะดวกสบายในการจอดรถ ดานกระบวนการใหความสําคัญมากที่สุดกับกรรมวิธีในการชงกาแฟ
รวดเร็ว อุปกรณในการชงมีความสะอาด เครื่องชงกาแฟทันสมัย ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีทัศนคติและมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟคั่วบดแตกตางกัน สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
ทัศนคติการบริโภคกาแฟคั่วบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด ทัศนคติ
การบริโภคกาแฟคั่วบดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด อยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 

ศุภลักษณ  พจนอนันต (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจ
รานกาแฟในสถานีบริการน้ํามันในเขต อําเภอเมือง จังหวัด เชียงใหม ในการศึกษาไดรวบรวม
ขอมูลจากลูกคากลุมตัวอยางโดยใชวิธีโควตา ตามบริษัทสถานีบริการน้ํามันจํานวน 300 ราย และใช
แบบสอบถามผูประกอบการรานกาแฟที่ขายดีที่สุดในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จํานวน 3 
แหง ผลการศึกษาในดานตลาดพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับรสชาติของกาแฟในระดับมาก
ที่สุด สําหรับผลการศึกษาทางดานการจัดการพบวา โครงการธุรกิจกาแฟที่ทําการศึกษาจะเปนใน
ลักษณะของกิจการเจาของคนเดียวมีการบริหารงานชัดเจนระยะเวลาที่เปดดําเนินการควรเปน7.00-
20.00.น สําหรับในดานความเปนไปไดการลงทุนมีระยะเวลาในการดําเนินโครงการ 5 ป จะมีความ
คุมคาในการลงทุนโดยมีเงินลงทุนเริ่มแรก 321,880 บาท มีระยะเวลา 3 ป 1 เดือน มูลคาปจจุบัน
สุทธิหลังสิ้นสุดโครงการ 5 ป เทากับ 225,307.14 บาท อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ คือ รอย
ละ 27.51 สําหรับขอเสนอแนะของการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนเนื่องจากขอมูลทุติยภูมิ 
(Secondary data) ยังไมมีผูทําการศึกษามากนัก ผูศึกษาจึงไดกําหนดขอมูลบางสวนของการลงทุน 
ไดแก เงินลงทุน แตอัตราการขยายตัว และอัตราคิดลดที่ใชและหลักเกณฑตางๆ นอกจากนี้ ผูที่
สนใจศึกษาเพิ่มเติมควรใหความสนใจในเรื่องของปจจัยสวนบุคคลที่ผลตอการบริโภคกาแฟ เชน 
ระดับราคาที่เหมาะสมตอการบริโภคของกลุมลูกคา และในสวนของการคุมคาตอการลงทุนนั้น 
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เนื่องจากใหผลคุมคาตอการลงทุนในระดับที่สูงแตก็มีความจํากัดในสวนของสัญญาการเชาพื้นที่
ดังนั้นผูที่จะทําการศึกษาหรือลงทุนควรใหความสําคัญตอทําเลที่ตั้งดวย 

สรรชนก  ธํารงธีรภาพ (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการดื่มกาแฟในราน
กาแฟจากตางประเทศ พบวา กลุมตัวอยาง สวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21—30 ป มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท และมี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ใชบริการรานกาแฟจากตางประเทศ เฉลี่ย 2-3 คร้ังตอเดือน มี
คาใชจายในการมาใชบริการตอคร้ังตอคน 101-200 บาท โดยมาใชบริการกับเพื่อนรวมงานและ
เพื่อนมากที่สุด จุดประสงคในการมาใชบริการคือ เพื่อดื่มกาแฟหรือทานของวาง และพบปะทักทาย
เพื่อนฝูง โดยสวนใหญจะดื่มกาแฟในชวงเวลาไมแนนอน รานกาแฟ ที่กลุมตัวอยางเลือกไปดื่ม
กาแฟมากที่สุด คือรานสตารบัคส เพราะชอบที่รสชาติกาแฟมากที่สุด สําหรับปจจัยที่มีผลตอการดื่ม
กาแฟในรานกาแฟจากตางประเทศมากที่สุด คือ รสชาติของกาแฟ รองลงมาคือรานตั้งอยูในที่
สะดวกซื้อ การบริการของพนักงาน และราคาที่เหมาะสมกับปริมาณตามลําดับ 
 ศุภกิจ  ครุฑธา (2547 : บทคัดยอ)  ไดวิจัยเร่ืองการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจ
บริการสปา ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 31- 40 ป ระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท และสถานภาพสมรสในปจจุบันพฤติกรรมการเลือกใชบริการสปา พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญรูจักธุรกิจบริการสปา โดยผานสื่อโทรทัศน ความถี่ในการใชบริการสปา ของกลุม
ตัวอยางสวนใหญไมเคยใชบริการสปามากอน ในขณะที่ความตองการในการใชบริการสปาของ
กลุมตัวอยางสวนใหญที่เคยใชบริการสปามากอนไมเปลี่ยนแปลง ในดานทําเลที่ตั้งของสถาน
บริการสปา  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการสปาที่ตั้งอยูเปนเอกเทศ และชนิดของการใช
บริการสปา คือ  การนวดเพื่อผอนคลายกลามเนื้อโดยใชน้ํามันหอมระเหย ซ่ึงคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
แตละครั้งอยูระหวาง 501-1,000 บาท ในอนาคตหากมีสถานบริการสปา เปดดําเนินการในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบวาประชากรสวนใหญสนใจในการใชบริการสปา  สําหรับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม และสนใจใชบริการสปา พบวามีการใชบริการสปาอยางนอยหนึ่งครั้งตอเดือน 
และชนิดของการใชบริการ คือการนวดเพื่อผอนคลายกลามเนื้อ โดยคิดอัตราคาบริการเปนราย
ช่ัวโมง ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญพึงพอใจกับอัตราคาบริการชั่วโมงละ 300-450 บาทอยางไรก็ตาม
ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสปา จําแนกตามขอมูลทั่วไปของ
กลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน 
และสถานภาพ แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05สวนผลการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ         
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สปาจําแนกตามพฤติกรรมการเลือกใชบริการสปา ของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางที่รูจัก
บริการสปามีความถี่ หรือจํานวนครั้งในการใชบริการสปา เพิ่มขึ้นจากเดิม โดยความพึงพอใจตอ
อัตราคาบริการตอช่ัวโมงแตกตางกัน และมีระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการสปา  แตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การวิเคราะหดานการเงิน พบวา ธุรกิจบริการสปาใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีความเปนไปไดในการลงทุนกลาวคือ ระยะเวลาในการคืนทุนมีคา
เทากับ 3   ป 3 เดือน 15 วัน สวนระยะเวลาในการคืนทุนที่คํานึงถึงมูลคาปจจุบันมีคาเทากับ 3   ป 5 
เดือน 10  วัน ซ่ึงมูลคาปจจุบันสุทธิที่อัตราสวนลดเทากับรอยละ 7 หรือคิดเปนมูลคาเทากับ 
1,572,800 บาท และอัตราผลตอบแทนจาก การลงทุนมีคาเทา 20.69 % ซ่ึงมีคามากกวาอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกูของธนาคารพาณิชยคิดที่รอยละ 7 และอัตราผลตอบแทนตอคาใชจายมีคาเทากับ 
1.5728 
 สถาพร  คูประทุมศิริ (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อกาแฟสด 
ของลูกคาเทสโกโลตัสเอ็กซเพรส ซ่ึงมีวัตถุประสงคในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟชนิด
คั่วบด ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการซื้อกาแฟชนิดคั่วบด และศึกษาความคิดเห็นของลูกคาตอ
รูปแบบการบริการของรานกาแฟชนิดคั่วบด พบวา พฤติกรรมการบริโภคสวนใหญชอบที่รสชาติ 
และดื่มเพื่อใหสดชื่น ลูกคาสวนใหญไมมีรานกาแฟที่ดื่มประจํา รานที่ซ้ือบอยที่สุดคือ บานไรกาแฟ 
หางสรรพสินคา และสถานีบริการน้ํามัน ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสวนใหญเนนที่รสชาติ กล่ินหอม
ของกาแฟ ความสะอาด ความสุภาพของพนักงาน 

สมเกียรติ  เปงโต (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ของรานกาแฟวาวี ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยทําการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ใชบริการรานกาแฟวาวีจํานวน 240 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก 
การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย ผลการศึกษา พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 20-30 ป มีรายไดอยูในระดับ 5,000-10,000 บาท มี
ความถี่ในการใชบริการมากกวา 3 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายตอคร้ัง โดยเฉลี่ยต่ํากวา 100 บาท สินคา
ที่บริโภคคือ ผลิตภัณฑจากกาแฟ ชวงเวลาที่เลือกใชบริการคือ12.01-15.00 น. และมาใชบริการบอย
ในวันจันทร-ศุกร นอกจากนี้ ผูตอบแบบสอบถามพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการของรานกาแฟวาวีโดยปจจัยที่มีตอความพึงพอใจในระดับมากโดยเรียงตามลําดับไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะดานกายภาพ คือ 
ความสะอาดของรานการตกแตงรานและบรรยากาศรานเปนกันเอง และมีความพึงพอใจในระดับ
ปานกลาง ตอปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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สมพงค  เลิศสิริลดากุล (2547 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ืองปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษา
ราน คอฟฟ เวิลด (Coffee World) สาขาถนนพัฒนพงศ พบวา เพศ อายุ อาชีพ และรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดแตกตางกัน และสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย บุคคล การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบดของราน คอฟฟ เวิลด (Coffee World) โดยเฉพาะ
พฤติกรรมดานปริมาณของการดื่มกาแฟคั่วบดใน 1 วัน ยกเวนดานสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด ดานปริมาณของการดื่มกาแฟคั่วบดใน 1 วัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สุรีรัตน ศรีวิพัฒน (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟสด กรณีศึกษาสถานีบริการน้ํามันในเขตจตุจักรกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการนิยมดื่ม
กาแฟ คาปูชิโนสาเหตุที่ดื่มเพราะกลิ่นหอมและรสชาติ ความถี่ในการดื่มคือ อาทิตยละ 2 คร้ัง
ในชวงเย็น สถานีบริการน้ํามันที่มีผูมาใชบริการมากที่สุดคือ สถานีบริการน้ํามันเชลล ไมมีราน
ประจําขึ้นอยูกับความสะดวกในการเดินทาง ความถี่ในการใชบริการน้ํามันเฉลี่ยเดือนละ 2 คร้ัง 
คาใชจายเฉลี่ย ตอคร้ังไมเกิน 100 บาท 

กานต สิริวัฒน (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษาความเปนไปไดในการลงทุน
ในธุรกิจกาแฟสดสําหรับนักทองเที่ยวตางประเทศ กรณีศึกษา สวนสัตวซาฟารีเวิลด 
กรุงเทพมหานครโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและตรวจสอบความเปนไปไดของธุรกิจ โดยการเปด
รานกาแฟดังกลาวเพื่อรองรับนักทองเที่ยวจากตางประเทศที่เปนลูกคากลุมทัวรเปนหลัก พบวา
ลูกคาสวนใหญเปนชาวไตหวันและเกาหลีตามลําดับ และชื่นชอบกาแฟของไทย เนื่องจากมีกล่ิน
หอมรสชาติดีและราคาถูก โดยราคาที่ลูกคายอมรับไดคือระดับที่ 35 - 50 บาท จากการศึกษาใชเงิน
ลงทุนเริ่มแรกที่ 572,960 บาท มีระยะเวลาในการคืนทุนที่ 3 ป 4 เดือน มีอัตราผลตอบแทนภายใน
โครงการ คือ รอยละ 19.61 สําหรับขอเสนอแนะในการลงทุนหากผูที่จะทําการศึกษาขอมูลเพิ่มเติม
กรณีนักทองเที่ยวนั้น ในบางเดือนอาจมียอดขายที่ต่ํา เนื่องจากไมใชชวงฤดูกาลทองเที่ยว ดังนั้นธุรกิจ
จําเปนจะตองมีเงินหมุนเวียนในธุรกิจมากและมีการยืดหยุนในการบริหารจัดการที่คอนขางสูงและจัด
วามีความเสี่ยงที่สูงในการลงทุนเพราะรายไดจากยอดขายจะขึ้นกับจํานวนนักทองเที่ยวเปนหลัก 

สถาภร  สงศรี  (2548 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจรานคาราน
กาแฟแฟรนไชสแบล็คแคนยอนสดแบบอิสระในพื้นที่เขตสีลม กรุงเทพมหานครฯ เปนการ
ดําเนินงานกิจการโดยเจาของคนเดียว  มีเงินทุนเริ่มแรกเทากับ 1,944,000 บาท โครงการดังกลาวมี
ความเปนไปไดในการลงทุน  อายุโครงการเทากับ 5 ป มีมูลคาปจจุบันสุทธิเปน 531,691 บาท อัตรา



 
 

 72

ผลตอบแทนการลงทุนเทากับ 31.28% ซ่ึงมากกวาผลตอบแทนทั่วไปซึ่งกําหนดใหเทากับอัตรา
ดอกเบี้ยเงินฝากประจําของธนาคารพาณิชย เทากับรอยละ 3 ตอป 

สุพจน   พานทอง  (2548 : บทคัดยอ)  ไดวิจัยเร่ืองการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุน
ธุรกิจรานอาหารบริการถึงบานในเขตเทศบาลนครนครศรีอยุธยา  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ ระหวาง 31 – 40 ป จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครัวเรือน  ระหวาง 4 – 6 คน และรายไดตอเดือน
ระหวาง 5,001– 10,000 บาท พฤติกรรมผูบริโภคพบวา แหลงรับประทานอาหารคือหางสรรพสินคา  
ประเภทของอาหารที่รับประทานไดแก กวยเตี๋ยว  ขาวราดแกง ขนมจีน  แหลงที่ส่ังอาหารมา
รับประทานที่บาน  คือ รานเค เอฟ ซี (KFC) ชวงเวลาที่ส่ังอาหารมารับประทานที่บาน คือ  ชวง
กลางวัน  คาใชจายในการสั่งซื้ออาหารบริการถึงบานตอคร้ังระหวาง 200 – 500 บาท  และสวนใหญ
เห็นดวยกับการมีรานอาหารแบบบริการถึงบานในเขตเทศบาลนครนครศรีอยุธยา  และปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารคือ  ความสะอาด  รองลงมาไดแก  การบริการรวดเร็ว
ทันใจ ราคา และความหลากหลายของอาหารความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับความ
คิดเห็นตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารพบวา เพศ  อาชีพ  ประเภทอาหาร 
เวลาที่ส่ังซื้ออาหาร มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้อ
อาหารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สําหรับระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิกใน
ครัวเรือน รายไดเฉล่ียตอเดือน และคาใชจายในการซื้ออาหารตอคร้ังมีความสัมพันธกับความคิดเห็น
ตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติสําหรับการ
วิเคราะหความแปรปรวนระหวางระดับความคิดเห็นกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคพบวา แหลง
รับประทานอาหาร  ประเภทของอาหารที่รับประทาน แหลงที่ส่ังอาหารมารับประทานที่บาน  
ชวงเวลาที่ส่ังอาหารมารับประทานที่บาน และการบริการรานอาหารแบบบริการถึงบาน  พบวา  
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนคาใชจายใน
การสั่งซื้ออาหารบริการ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันการวิเคราะหดาน
การเงินพบวา รานอาหารแบบบริการสงถึงบานมีการดําเนินงานมีความคุมคาทางดานการเงิน  คือ  
มีระยะเวลาคืนทุน 3  ป  11 เดือน มูลคาปจจุบันสุทธิถึงสิ้นสุดโครงการ  5  ป  เทากับ 12,601,946 
บาท  และอัตราผลตอบแทนภายในโครงการสูงรอยละ 92.3724  ซ่ึงมีคามากกวาอัตราดอกเบี้ยเงินกู
ในปจจุบันของธนาคารพาณิชยไทยสรุปผลจากการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจ
รานอาหารแบบบริการถึงบานในเขตเทศบาลนครนครศรีอยุธยา  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  มีความ
เปนไปไดในการลงทุนเพราะจากการที่ศึกษาในทุกๆ ดาน ดานการตลาด  ดานการบริหารการ
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จัดการ  และทางดานการเงินสามารถใหผลตอบแทนของโครงการสูง  กิจการสามารถที่จะ
ดําเนินการได 

ธเนศ  แกลวกลา (2549 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนราน
กาแฟสดบริเวณดานหนามหาวิทยาลัยแมโจ อําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม ในการศึกษา ไดใช
การรวบรวมขอมูลและการทําแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด และการสอบถามขอมูลจาก
ผูประกอบการรานกาแฟในจังหวัดเชียงใหมจํานวน 3 ราย ผลของการศึกษา พบวา ความเปนไปได
ในดานการตลาด บริเวณมหาวิทยาลัย แมโจ มีผูประกอบการรานกาแฟสด หลักเพียง 2 ราน ในขณะ
ที่ความตองการบริโภคกาแฟสดของคนรุนใหมยังคงมีอยูสูง และชนิดกาแฟที่เปนที่ช่ืนชอบมาก
ที่สุดคือ คาปูชิโน มีความถี่ในการใช บริการ โดยเฉลี่ย นอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห มีคาใชจายเฉลี่ย 
ตอคร้ังที่ 30-40 บาท เวลาที่ใชบริการมากที่สุด คือหลังเวลา 19.00 น. กลยุทธสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่นํามาใชในโครงการประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ เนนกาแฟที่มีคุณภาพ ดานราคา
ตั้งตามคุณภาพของวัตถุดิบและบริการ ดานชองทางการจําหนาย เนนขายหลักโดยพนักงานหนาราน 
การสงเสริมการตลาดใหสวนลดแกสมาชิก ดานบุคลากรเนนความเปนกันเองสุภาพ การศึกษาความ
เปนไปไดในดานการเงินพบวา ใชเงินลงทุน 928,300 บาท เปนเงินทุนในสวนของเจาของทั้งหมด มี
มูลคาปจจุบันสุทธิ เมื่อส้ินสุดโครงการ เทากับ 433,070 บาท ที่อัตราคิดลด 10.25% ดัชนีการทํา
กําไร 1.47 ผลตอบแทนของโครงการรอยละ 26.92 

3.2  งานวิจัยตางประเทศ 
จอหนสตัน (Johnston.  2003 : Abstract) ไดกลาวถึงการศึกษาของ คารอล (Carol) 

เกี่ยวกับ พฤติกรรมการเดินทางจับจาย และรับบริการของผูบริโภคที่อาศัยอยูในแถบชานเมืองซูริค 
โดยใชสินคาและบริการ 17 ชนิด พบวา การจับจายสินคาประกอบอาหาร นม เบเกอรี่ และของชํา 
จากศูนยกลางละแวกบานมีถึงรอยละ 80 - 100 ของจํานวนผูบริโภคทั้งหมด ในขณะที่สินคา
ประเภทเสื้อผา หนังสือ เฟอรนิเจอร ผูบริโภครอยละ 60 - 80 จะเดินทางไปจับจายยังศูนยกลาง
ธุรกิจหลัก หรือ CBD (Central business district) 

คลารก และรัชตัน (Clark & Rushton.  2001 : 486 - 497) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรม
การเดินจบัจายและรับบริการในเมืองไครสตเชิช ประเทศนิวซีแลนด โดยใชสินคาทีจ่ําเปน 3 ชนิด 
คือ ของชํา เนื้อสัตว ผัก บริการ 3 ชนิด คือ ซักแหง เสริมสวย และธนาคาร พบวา ผูบริโภคสวนมาก
เดินทางไปซื้อสินคา หรือใชบริการเหลานีจ้ากศูนยกลางที่อยูใกลที่สุด  

เชานวอลด (Schonwald.  2000 : 2-3) ไดวิจัยเร่ือง กลยุทธการตลาด ผลการวิจัยพบวา 
มุมมองของการขายและการตลาดของธนาคารชุมชนในประเทศสหรัฐอเมริกา  วานักการตลาดที่มี
ประสบการณจากธุรกิจการขายเพื่อที่จะใหไดผลกําไรนั้นตองการขยายการตลาดเชิงรุก  และกล
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ยุทธการตลาดจึงตองครอบคลุมถึง  การสรางวัฒนธรรมการขาย  การกําหนดสิ่งแวดลอมของ
การตลาด  การสรางตราสินคาหรือยี่หอ  และการกําหนดลูกคาเปาหมาย 

โรบินสัน (Robinson.  1999 : Abstract)  ไดวิจัยเร่ือง การประชาสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคสินคา ผลการวิจัยพบวา 1) การประชาสัมพันธชวยใหฝายบริหารสามารถกําหนด
วัตถุประสงคในดานการเพิ่มพูนความเขาใจแกประชาชน และเปนที่ยอมรับของประชาชนทั้งในแง
นโยบาย แผนงาน และบุลากรขององคกร  2) วัตถุประสงคที่องคการกําหนดขึ้นจะตองสอดคลอง
กับวัตถุประสงค ความตองการและผลประโยชนของประชาชนกลุมตาง ๆ และ 3) การปรับปรุงและ
ประเมินโครงการประชาสัมพันธที่องคกรดําเนินการอยูเพื่อใหประชาชนเกิดความเขาใจ 

โซโรโกะ และคอนเนอร (Solomon & Connor.  1996 :97-101) ศึกษาเรื่องเหตุผลในการ
เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่มีคาเฟอีนของพนักงานขององคกรรันโช เบอรนาโด เปนการ
สํารวจรูปแบบพฤติกรรมการดื่มกาแฟของกลุมพนักงานองคกรรันโชเบอรนาโด แคลิฟอรเนียใต 
จากผลการวิจัยพบวา พนักงานที่ดื่มกาแฟที่มีคาเฟอีน สวนใหญมีอายุ อยูในชวง 20 ป  สวน
พนักงานที่ดื่มกาแฟที่ไมมีคาเฟอีน  สวนใหญอายุอยูในชวง 50 ป โดยเฉลี่ยแลวพนักงานดื่มกาแฟที่
มีคาเฟอีนและไมมีคาเฟอีนนอยกวา  5  แกวตอวัน ตัวแปรเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการดื่ม
กาแฟที่มีคาเฟอีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยพบวาเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มี
สาเหตุในการเลิกดื่มกาแฟที่มีคาเฟอีนและปญหาเรื่องการนอนไมหลับ และพบวาเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิงมีสาเหตุในการเลิกดื่มเนื่องจากเรื่องคูสมรส สาเหตุที่เลิกดื่มกาแฟที่มีคาเฟอีนแลวหนั
มาดื่มกาแฟที่ไมมีคาเฟอีน เนื่องจากสาเหตุความหวงใยในสุขภาพ  80%  และแพทยแนะนํา  10%   

ผลจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของสวนประสม
ดานการตลาดบริการ ที่เปนพื้นฐานขอมูลที่สนับสนุนการวิจัยนี้ในแงที่วาลักษณะดาน
ประชากรศาสตรและปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ สามารถอธิบายพฤติกรรมของ
ผูบริโภคได แตเนื่องจากผลการวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของยังไมสามารถที่จะตอบขอสมมติฐานใน
งานวิจัยช้ินนี้ไดทั้งหมด ทั้งนี้เปนผลมาจากสภาพแวดลอมและปจจัยตางๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ซ่ึง
ผลงานการวิจัยตางๆ เหลานี้ไดถูกนํามาใชเปนแนวทางของการศึกษาในงานวิจัยคร้ังนี้ 


