
 
บทที่ 2 

เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
  การศึกษาวิจัย เร่ือง พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑพลาสติกในครัวเรือนของ
ผูคาปลีกในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวของเพื่อประกอบการศึกษาวิจัย ดังนี้  
 1.  ความรูเบื้องตนเกี่ยวกับพลาสติก 
 2.  แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของ  

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมการตลาด 
2.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.5  โมเดลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 3.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
1.  ความรูเบื้องตนเกี่ยวกับพลาสติก 

พลาสติก นับวาเปนวัสดุที่มีสวนเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของมนุษยเปนอยางมาก และ
กําลังเปนวัสดุสรางที่มีคุณคาควบคูไปกับเหล็กและไม ถารูจักเลือกใชพลาสติกใหเหมาะกับงาน   ทั้งนี้
สามารถสราง ดัดแปลง และแปรรูปไดงาย ซ่ึงจะพบในรูปของ เครื่องแตงกาย อุปกรณเสริมสวย รวมทั้ง
เครื่องใชในครัวเรือนและสํานักงานตาง ๆ ดานอุตสาหกรรมนั้นจะเห็นไดในอุตสาหกรรมยานยนต 
อุตสาหกรรมไฟฟา อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส และอุตสาหกรรมเครื่องจักรกลทั่วไป 
 พลาสติก คืออะไรนั้นตอบไดไมงายนัก คือ เมื่อราวศตวรรษที่แลว มนุษยรูจักวัสดุที่มี
คุณสมบัติเหนียว ทนตอการฉีกขาด ยืดหยุนได และทนตอการสึกหรอไดดีแตยังไมรูจักโครงสรางที่
แทจริงของวัสดุนี้ดีนัก ซ่ึงเปนสารประกอบของมาโครโมเลกุล (Macromolecule)  และยังมีใชอยูใน
ปจจุบัน  เชน เซลลูโลส โปรตีน และยางธรรมชาติ 
  สําหรับความหมายของพลาสติกนั้น   พิชิต เล่ียมพิพัฒน (2540 : 8) ไดใหความหมายไว
วา พลาสติก คือ สารสังเคราะหที่มนุษยคิดคนขึ้นมามีโครงสรางโมเลกุลขนาดใหญ มาโครโมเลกุล
(Macromolecule) ประกอบดวยธาตุสําคัญคือ  คารบอน ไฮโดรเจน คลอรีน ฯลฯ สวนสมาคม
วิศวกรพลาสติก (SPE) และสมาคมอุตสาหกรรมพลาสติก (SPI) แหงสหรัฐอเมริกา ไดใหคําจํากัด 
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ความของพลาสติกไววาพลาสติก คือ วัสดุที่ประกอบดวยสารหลายอยาง มีน้ําหนักโมเลกุลสูง คง
รูปเมื่อผานกรรมวิธีการผลิต ลักษณะออนตัวขณะทําการผลิต ซ่ึงโดยมากใชกรรมวิธีการผลิตดวย
ความรอนหรือแรงอัดหรือทั้งสองอยาง 
 1.1  ประวัติพลาสติก 

 ในป ค.ศ. 1860 ชางพิมพชาวอเมริกันชื่อ ไฮแอท (Hyatt) ไดคนพบพลาสติกชนิดแรก  
ช่ือ เซลลูลอยด (Celluloid หรือ Cellulose Nitrate) โดยการนําเอาไพรอกซีลีน (Pyroxylin) ซ่ึงทํา
จากฝายกับกรดไนตริคผสมกับการบูร (Solid camphor) ทําเปนลูกบิลเลียดแทนการใชงาชางซึ่งเกิด
ขาดแคลนมากในระยะนั้น 

 ขณะเดียวกันที่อังกฤษไดนําไพรอกซีลีนไปทําเปนแล็กเกอรและวัสดุเคลือบผิว (Coating 
materials) อ่ืน ๆ ตอมาไดมีผูนําเอาเซลลูลอยดดัดแปลง ไปใชทําเหงือกและฟนปลอม (สีชมพู) 
แทนการใชยางแข็ง หลังจากนั้นไดนําเอาไปใชทํากระจกรถยนต จนกระทั่งในป ค.ศ. 1882 บริษัท 
อีสทแมน (Eastman) ไดประดิษฐทําเปนฟลมภาพยนตร 

 การคิดคนพลาสติกไดหยุดชะงักไปชั่วเวลาหนึ่งจนกระทั่ง ค.ศ. 1909 เบคแลนด
(Bakeland) ไดคนพบพลาสติกชื่อฟนอล-ฟอรมาลดีไฮด หรือ ฟโนลิค (Phenolic) โดยการ
สังเคราะหฟนอลกับฟอรมาลดีไฮดเขาดวยกัน พลาสติกชนิดนี้รูจักกันดีในชื่อ เบคไลท(Bakelite) 
ซ่ึงใชทําดามกระทะ หมอ และอุปกรณไฟฟาอื่น ๆ 
 1.2  คุณสมบัติของพลาสติก 

 พลาสติก เปนวัสดุที่มีคุณสมบัติพิเศษกวาวัสดุอ่ืนที่ไดจากธรรมชาติ หรือวัสดุสังเคราะห
ขึ้นมาใช เชน ไม โลหะ แกว กระดาษ ที่นิยมใชกันมากอนอยางมากมาย ทั้งนี้ เพราะพลาสติกมี
คุณสมบัติหลายอยางรวมกันในตัวของมันเอง และยังมีคุณสมบัติสามารถใชแทนวัสดุอ่ืนไดดีเทา
เทียมหรือดีกวาวัสดุเดิม เชน แข็ง  ออนนุม  ยืดตัว  เหนียวทนทาน  ทนสารเคมี  ทนตอการสึกหรอ  
เปนฉนวน  กันน้ํา  ใส  เบา  ลอยน้ําได  หลอล่ืนในตัว และทนความรอน พลาสติกนั้นมีคุณสมบัติ
ทางโครงสรางพิเศษที่เรียกวา High molecular weight คือมีโมเลกุลที่เชื่อมตอกันยาวกวาสารชนิด
อ่ืนมากมายนับเปนรอยเทาเปนพันเทาดวยเหตุดังกลาวจึงทําใหพลาสติกมีคุณสมบัติพิเศษหลายๆ 
อยางพรอมกันไป คือ  คุณสมบัติทางกายภาพ  (Mechanical properties) มีความแข็งแรง เหนียว 
ยืดหยุนฯลฯ  คุณสมบัติทางไฟฟา  (Electrical properties)  เปนฉนวนไฟฟา  และคุณสมบัติทางเคมี  
(Chemical properties)  ทนกรด ดาง และสารเคมีอ่ืน ๆ 
 1.3   แหลงกําเนิดพลาสติก พลาสติกมีแหลงกําเนิดจาก 4 แหลงใหญ ๆ คือ  
  1.3.1  ผลิตผลทางการเกษตร เชน Cellulose Nitrate, Cellulose Acctate, Cellulose 
Acetate Butyrate, Shellac, Ethyl Cellulose Cosein ฯลฯ 
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  1.3.2  ผลิตผลทางเกษตรและน้ํามันมนีอยมาก เชน Furan 
  1.3.3  น้ํามันและถานหินเปนแหลงที่ใชผลิตพลาสติกชนิดตาง ๆ  ไดมากที่สุด  เชน 
Polyethylene, Polypropylene, Polystyrene, Phenol-Formaldehyde, Melamine-Formaldehyde, 
Urea- Formaldehyde, Nylon, polyester, Acrelic, Epoxy ฯลฯ 
  1.3.4  น้ํามันและสินแร  เชน Polyvinyl Butyral, Polyvinyl Carbazole, Polyvinyl 
Acetate, Polyvinyl Alcohol, Silicone, Polyvinyl Acetate-Chloride, Polyvinyl Chloride สินแร มี
นอย เชน Calcium-Aluminium   
 แหลงกําเนิดพลาสติก 4 แหลงใหญ ๆโดยแผนภาพดังนี้ คือ  
 

ผลผลิตทางการเกษตร 
AGRICULTURE 

 
น้ํามัน 

PETROLEUM 
 

ถานหิน 
COAL 

 
สินแร 

MINERAL 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงแหลงกําเนิดของพลาสติก 
 
ที่มา : พิชิต  เหล่ียมพิพัฒน.  2540 : 26 
  
 1.4  ประเภทของพลาสติก  พลาสติกแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
  1.4.1  เทอรโมเซ็ตติ้ง  (Thermosettings)  คือ  พลาสติกที่มีรูปรางทรงถาวร เมื่อผาน
กรรมวิธีผลิตโดยใชความรอน และแรงอัดหรือผานกรรมวิธีการผลิตประเภทหลอพลาสติกเหลวใช
สารเคมีผสมลงไป ทําใหเกิดการแข็งตัว จะนําไปหลอมละลาย นํากลับมาใชใหมอีกไมไดใน
ประเทศอังกฤษเรียกเทอรโมเซ็ตติ้งอีกชื่อหนึ่งวา ดูโรพลาสติก (Duroplastic)  เทอรโมเซ็ตติ้งที่ใช
กันอยูทั่วไปมีดังนี้ 

พลาสติก 

พลาสติก 

พลาสติก 

พลาสติก 

พลาสติก 
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  อามีโน (Amino) 
  อีพอกซ่ี (Epoxy) 
  ฟโนลิค (Phenoloc) 
  โพลีเอสเตอร (Unsaturated polyester resin) 
  ซิลิโคน (Silicon) 
  ยูเรเทน  (Urethane)  หรือ   โพลียูเรเทน  (Poly urethane) 
  1.4.2  เทอรโมพลาสติก (Thermoplastics) เปนพลาสติกที่สามารถนํากลับมาใชใหม
ไดอีก หลังจากนําไปหลอทําเปนผลิตภัณฑแลว เปรียบเสมือนน้ําแข็ง เมื่อถูกความรอนก็จะละลาย
กลายเปนน้ํา และเมื่อทําใหเย็นน้ําจะแข็งตัวกลับเปนน้ําแข็งไดอีกไมมีส้ินสุด เรียกวา “Plastics with 
a Memory” 
  แอสเซทอล (Acetal) 
  อคริลิค (Acrelic) 
  ฟลูออโรคารบอน (Fuorocarbons) 
  โพลียาไมด (Polyamide) หรือ ไนลอน   (Nylon) 
  โพลีโอเลฟน (Polyolefin) 
  โพลีสไตรีน (Polystyrene) 
  เอบีเอส (ABS) 
  ไวนิล (Vinyl) 
  เซลลูโลซิค (Cellulosics) 
  โพลีคารบอเนต (Polycarbonate) 
  ไอโอโนเมอร (Ionomer) 
  โพลีไยไมด (Polyimide) 
  โพลีซัลโฟน (Polysulphone) 
  เอทีลีนไวนิลอาซีเตท (EVA) 
  โพลีเอสเตอร (Polyester)  
 1.5  กรรมวิธีการขึ้นรูปพลาสติก  การขึ้นรูปพลาสติก สามารถแยกออกไดเปน 5 
ประเภทไดดังนี้ 
  1.5.1  โมดิ้ง (Molding) คือ ประเภทหลอพลาสติกเม็ดและผง โดยใชความรอน และ
แรงอัดในแมแบบเปด 
  คอมเพรสชั่น(Compression)  คือ  แบบอัด 
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  เทนเฟอ (Transfer) คือ แบบอัดสง 
  อินจั่กชั่น (Injection)  คือ แบบฉีด 
  เอ็กทูรช่ัน (Extrusion)  คือ แบบรีด 
  โบ (Blow)  คือ แบบเปา 
  แคนเนอนาลิ่ง (Calendering)  คือ แบบลูกกลิ้ง 
  ลามาดิ้ง (Laminating)  คือ แบบอัดแผน 
  โค (Cold)  คือ แบบอัดเย็น  
 1.5.2  เซ็คติ้ง (Casting)  คือ ประเภทหลอพลาสติกเหลว 
  ซิมเพอร (Simple)  คือ แบบหลอเย็น 
  พาสซิดเซ (Plastisol)  คือ แบบหลอรอน 
  1.5.3   เทอโมฟอมิ้ง (Thermoforming)   คือ ประเภทอัดขึ้นรูปพลาสติกแผน 
  เมคเซนเนอ (Mechanical)  คือ แบบอัดดวยแมแบบ 
  แว็คคัมVacuum  คือ แบบสุญญากาศ 
  โบ (Blow)  คือ แบบลมอัด 
  1.5.4   เรสฟอซี่ง (Reinforcin) คือ ประเภทหลอพลาสติกเหลวกับวัสดุเสริมกําลัง 
  แฮนเรอัพ (Hand lay-up)  คือ แบบใชมือทา 
  สเปรอัพ (Spray up) คือ  แบบใชเครื่องพน 
  แมค โมดิ้ง (Matched   molding) คือ แบบใชแมแบบอัด 
  พีมิค โมดิ้ง (Premix  molding)  คือ แบบอัดเหลว 
  แพคเซอ แบค โมดิ้ง (Pressure-bag molding)  คือ แบบถุงอัดอากาศ 
  แวดดัม แบค โมดิ้ง (Vacuum-bag molding)  คือ แบบถุงสุญญากาศ 
  1.5.5   โฟนนิ่ง (Foaming ) คือ ประเภทหลอโฟม 
  โมลดิ้ง เอ็กเพนเดเบิล (Molding  expandable  polystyrene)  คือ แบบหลอพลาสติกเม็ด 
  เคสซิ้ง ริสิค เซอนด เฟคซฺเบิล โพลียูแทนโฟม (Casting rigid & flexible 
polyurethane foam) คือ แบบหลอพลาสติกเหลว 
 1.6  การบรรจุอาหาร 
 ปจจุบันจะพบวาผลิตภัณฑอาหารนั้นจะมีกรรมวิธีการผลิต และการใชบรรจุภัณฑมากมายหลาย
รูปแบบ เพื่อความสะดวกในระบบการขนสง และรวมถึงกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปสูผูบริโภค จะเห็น
วาอุตสาหกรรมอาหารมีบทบาทมากขึ้น และเริ่มหันมาสนใจการคิดคนหาวิธีการผลิตบรรจุภัณฑใหเขากับ
อาหาร มีความเหมาะสม และสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้นซึ่งผูบริโภคมีสิทธิ์ที่จะเรียกรอง
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ความตองการผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับคาของเงินที่จายเพิ่มขึ้นจากเดิม  อมราภรณ   หลิมจิตธรรม 
(2539 : 1 - 3) ไดแบงความตองการของผูบริโภคแบงไดเปน  2  ดาน ดานที่หนึ่งคือ ดานความ
ปลอดภัย (Wanted  safety)  คือ ไมตองการสิ่งที่เปนพิษตอรางกายและ ปราศจากสิ่งเจือปน  ดานที่
สองคือ ดานคุณภาพ  (Wanted quality) คือ จากกรรมวิธีการผลิตที่มีคุณภาพ มีการปองกันการเสื่อม
สลาย สรางความมั่นใจในการนําไปบริโภค 
 จากสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหผูบริโภคตองการความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น 
ตลาดสินคาแบบบริการตนเองจึงคิดคนการบริการที่อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคเปนผลให
บรรจุภัณฑเร่ิมเขามามีบทบาทในการทําหนาที่แทนความสะดวกสบาย และไดรับความสําคัญขึ้นใน
ฐานะ “ตัวแสดงสินคาผลิตภัณฑ” (The representation of product) ที่จะตองแสดงใหผูบริโภคเห็น
ถึงเนื้อใน (Content) และใหขอมูลของสิ่งที่หอหุมอยูภายใน อาจตองอาศัยเทคนิคและวิธีการอํานวย
ความสะดวกสบาย และดึงดูดใจของผูซ้ือ เชน ขนาด สัดสวนที่พอเหมาะ งายตอการบริโภค มีความ
ชัดเจนในวิธีการบริโภค   มีการตกแตงรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ใหเกิดเอกลักษณ ความสวยงาม 
ดึงดูดสายตาผูบริโภคใหเกิดการซื้อขาย นอกจากนี้ ยังมีบทบาทสําคัญในดานการสงเสริมสุขภาพ
ของผูบริโภค โดยชวยลดการปนเปอน การเกิดโรค และแจงขอมูลตามความเปนจริงที่กฎหมาย
กําหนด และยังชวยรักษาสภาพแวดลอมและทรัพยากรในการใชเทคโนโลยีที่สะอาดในการผลิต 
การนําบรรจุภัณฑใชแลวกลับมาเขากระบวนการผลิตใหม ทําใหเปนการลดปริมาณขยะ  
 บริสตัน และ เนสเล (Briston Nestle) (ประชิด ทิณบุตร. 2531 : 86 – 118) ไดให
ความหมายของคําวาบรรจุภัณฑไว 2 ประการ ประการแรกคือ  การบรรจุภัณฑ คือ ศิลปะ และ
เทคโนโลยีของการเตรียมสินคาเพื่อการขนสงและการขาย สวนประการที่สองคือ วิธีการสงมอบ
ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค ใหอยูในสภาพที่เรียบรอยสมบูรณ และอยูในราคาที่เหมาะสม 
 นอกจากนี้ จรูญ โกสียไกรนิรมล และ ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท (2530 : 15) ยังใหความหมาย
ของคําวาบรรจุภัณฑไวอีกวา คือ การนําเอาวัสดุตาง ๆ เชน กระดาษ พลาสติก ไม ฯลฯ มาประกอบ
เปนภาชนะบรรจุหอหุมสินคาเพื่อประโยชนในการใชสอย ใหมีความแข็งแรง สวยงาม และได
สัดสวนที่ถูกตอง ทําใหเกิดความพอใจกับผูซ้ือ รวมถึงการขนสงจากผูผลิตไปยังผูบริโภค เพื่อ
วัตถุประสงคในการปองกันและรักษาผลิตภัณฑใหคงสภาพ และมีคุณภาพใกลเคียงกับเมื่อแรกผลิต 
มากที่สุด 
 ปจจุบันเปนที่ยอมรับกันทั่วไปวา บรรจุภัณฑมีความสําคัญมากสําหรับสินคา และ
การตลาดอยางยิ่ง เพราะบรรจุภัณฑไดแสดงบทบาทหนาที่ในการตลาด ดังนี้ คือ  
 1.  การบรรจุและคุมครองปองกัน บรรจุภัณฑตองไดรับการออกแบบใหสามารถคุมครอง
ผลิตภัณฑ จากความเสียหาย เนื่องจากการขนสง ปองกันการเนาเสีย เก็บรักษางาย ไมเสื่อมสลายไว 
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เพราะผูบริโภคไมตองการที่จะไดรับอันตรายจากอาหารเปนพิษ หรือบาดแผลอันเนื่องมาจากบรรจุ
ภัณฑที่ไมเรียบรอย 
 2.  การบงชี้ผลิตภัณฑ  บรรจุภัณฑตองแสดงใหผูบริโภคเห็นตัวผลิตภัณฑในทันทีโดยใช
ช่ือการคาหรือช่ือผูผลิตเขามาเปนเครื่องมือบงชี้เพราะผูบริโภคตองการผลิตภัณฑที่มีรูปทรงเดนชัด
หาไดงาย 
 3. การอํานวยความสะดวก  ในแงของการตลาด  บรรจุภัณฑตองเอื้ออํานวยในความ
สะดวกตอการขนสงและการเก็บรักษา มีรูปรางที่เหมาะสม ผูออกแบบจึงตองมีการออกแบบใหมี
ความเหมาะสมกับพฤติกรรม การบริโภคของผูบริโภคในปจจุบัน เชน อาหารพรอมปรุงที่มีขายตาม
หางสรรพสินคาจะบรรจุในถาดโฟม และหอหุมดวยพลาสติกหออาหาร ทําใหการมองเห็นอาหาร
ไดชัดเจน และหยิบซื้อบริโภคไดสะดวกรวดเร็ว 
 4.  การดึงดูดความสนใจผูบริโภค  ผูออกแบบอาจใชส่ิงที่เปนรูปลักษณของอาหาร และ
บรรจุภัณฑ ใหเกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสาร และเกิดผลกระทบทางจิตวิทยากับผูบริโภค เชน
อาหารกระปองที่มีหลายขนาดตามความตองการของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับปริมาณ และงบประมาณ
การซื้อที่แตกตางกัน และการใชโอกาสของเทศกาล หรือฤดูกาลที่เหมาะสม เชน เทศกาลกินเจหรือ
ปใหม อาจมีการแสดงตัวบรรจุภัณฑใหผูบริโภคเห็นวา ควรจะนําไปใชในกรณีใดจึงจะเหมาะสม 
 5. ทางเศรษฐกิจ  บรรจุภัณฑมีบทบาทในการกําหนดราคาขายผลิตภัณฑ  เพราะถือวาเปน
ตนทุนการผลิตที่ทําใหเกิดผลกําไรแกผูผลิต บรรจุภัณฑสามารถสะทอนใหเห็นสภาพเศรษฐกิจของ
ประเทศตลอดจนศิลปวัฒนธรรมของมนุษยในแตละยุค แตละสมัยอีกดวย 
 1.7   การบรรจุอาหารในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อกลาวถึงบรรจุภัณฑที่ใชในวงการอาหาร พบวาอุตสาหกรรมอาหารนั้นเริ่มหันมา         
สนใจเรื่องของการบรรจุอาหารไทยมากขึ้น การบรรจุอาหารไทยสําเร็จรูปที่พบเห็นในปจจุบันนี้ 
จากการสํารวจสถานที่จําหนายอาหารไทยปรุงสําเร็จรูปตาง  ๆ พบวาการบรรจุอาหารใน
กรุงเทพมหานครสามารถแยกไดตามประเภทของการบรรจุ (ปุน  คงเจริญเกียรติ.  2541 : 8) ไดดังนี้ 
  1.7.1 ถาดพลาสติกหรือถาดโฟมหุมพลาสติกหออาหาร  ถาดพลาสติกหรือถาดโฟม
หุมพลาสติกหออาหาร (ฟลมยืด) และกลองโฟมหรือกลองพลาสติกใสเปนภาชนะบรรจุรูปสี่เหล่ียม 
ถาด กลองโฟม และกลองพลาสติก ตัวกลองจะมี 2 ดาน ดานหนึ่งใชใสอาหาร และอีกดานหนึ่งใช
ปดเปนฝา อาหารที่ใชบรรจุในลักษณะนี้สวนใหญเปนอาหารแหง ประเภทอาหารทอดหรือยางไมมี
น้ําเปนสวนประกอบของอาหาร เชน หมูทอด ปลานึ่ง ขาวคลุกกะป ปลาดุกยาง ฯลฯ 
  1.7.2 พลาสติกที่อุนไดในเตาอบไมโครเวฟ  พลาสติกที่อุนไดในเตาอบไมโครเวฟ 
จะมีทั้งรูปแบบถุงที่บรรจุในสุญญากาศ และกลองพลาสติกมีฝาปด กอนบริโภคสามารถอุนไดดวย
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เตาอบไมโครเวฟ สวนใหญจะเปนอาหารประเภท แกงเผ็ด แกงจืด และผัดที่มีน้ําเล็กนอย เชน แกง
เขียวหวาน แกงสม แกงเหลือง ผัดเผ็ดตางๆ ฯลฯ 
  1.7.3 ถุงพลาสติก  ถุงพลาสติกเปนที่นิยม  และใชสะดวกกับอาหารไทยเกือบทุก
ประเภททั้งของแหง แกงเผ็ดหรือแกงจืด สวนใหญเปนถุงรอน ที่สามารถทนความรอนจากอาหารที่
ปรุงสําเร็จได 
  1.7.4  ขวดแกวหรือขวดพลาสติกใสชนิดแข็ง  การบรรจุโดยใชขวดแกว และขวด
พลาสติกนี้มีมานานแลว แตที่นิยมใชบรรจุอาหารไทยที่เห็นไดทั่วไปคือ น้ําพริกบรรจุขวด มีทั้ง
น้ําพริกที่มีน้ํามันมาก และน้ํามันนอยจะบรรจุในขวดที่มีขนาดตาง ๆ กันไป มีการผนึกหรือหอหุม
ดวยพลาสติกใส (ฟลมหด) น้ําพริกที่มีขายในรูปแบบนี้ เชน น้ําพริกเผา น้ําพริกตาแดง น้ําพริกนรก ฯลฯ 
  1.7.5 กลองกระดาษเคลือบพลาสติก  อาหารชนิดนี้สวนใหญจะเปนอาหารที่มี
จําหนายในรูปของอาหารแชแข็ง มีทั้งอาหารคาวและอาหารหวาน เรียกอีกอยางหนึ่งวา “อาหาร
กลองพรอมรับประทาน” (Quick meal) ไดมีการวางตลาดในกรุงเทพมหานครเมื่อ ป พ.ศ. 2536 
อาหารประเภทนี้มักเปนประเภทขาว กับ กับขาว หรืออาหารจานเดียว เชน ขาวราดแกง ผูบริโภค 
สามารถเลือกรับประทานไดตามตองการ เพียงนําอาหารกลองเขาเตาอบไมโครเวฟตามเวลาที่ผูผลิต
กําหนด ก็จะไดอาหารพรอมรับประทานทั้งขาว และกับพรอมกันเลย 
  1.7.6  กระปองโลหะ  อาหารบรรจุกระปอง เปนอาหารที่ใหความสะดวกรวดเร็ว ผาน
กรรมวิธีการผลิตดวยความรอนสูง ปจจุบันจะนิยมผลิตในรูปของอาหารไทยมากขึ้น ตามความ
เหมาะสมของสังคมปจจุบัน คือ มีการนําเอาวัตถุดิบที่หาไดจากตางประเทศมาดัดแปลงเปนอาหารไทย 
บางรายจะใช ปลาทูนามาทําเปนอาหารไทยสําเร็จรูป เชน แกงเขียวหวาน ลาบ ขนมจีนน้ํายาปลาทูนา 
ขณะนี้มีบริษัทที่ผลิตออกจําหนาย เชน ตราซีเล็ค ตะไคร อาหารกระปองจะไมนิยมอาหารประเภทยํา 
เพราะสวนผสมที่เปนกรดอาจทําปฏิกิริยากับโลหะได มีอายุการเก็บไดนานกวาการบรรจุชนิดอื่น แต
เมื่อเปดรับประทานแลว ถาไมหมดตองเก็บไวในตูเย็น มีทั้งที่เปนฝาเปดธรรมดา และแบบฝาดึงเปดได  
  1.7.7 ใบตอง เปนวัสดุที่หาไดงายตามธรรมชาติ  และคงความเปนเอกลักษณของ
อาหารไทยมาชานาน สามารถยอยสลายไดงาย และไมทําใหมลภาวะเปนพิษ อาหารสวนใหญ จะ
เปนอาหารที่ตองนําไปทําใหสุกดวยความรอนทั้งใบตอง แลวนํามาจําหนาย เชน หอหมก ซ่ึงอาจจะ
นํามาทําเปนกระทงเพื่อแสดงใหเห็นลักษณะของอาหาร หรืออาจจะหอแลวกลัดดวยไมกลัด แต
ปจจุบันไมนํามาใชในอาหารไทยมากนัก 
 นอกจากนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกา ยังมีการผลิตอาหารสําหรับมนุษยอวกาศ โดยใชถุง 
ฟลอยด ใชช่ือผลิตภัณฑนี้วา “My own meal” ซ่ึงบรรจุในถุงขนาด 226 กรัม หรือถวยขนาด 280 
กรัม มีการเลือกชนิดของอาหาร โดยคํานึงถึงรสชาติและคุณคาทางโภชนาการ มีน้ําหนักนอยและ
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ไมกินที่ เพราะน้ําหนักทุกกรัมจะมีผลตอยานอวกาศมาก จึงตองเปนถุงฟลอยดที่มีน้ําหนักเบา และ
บางมาก สามารถอุนใหรอนไดดวยเตาที่ออกแบบพิเศษ  
 1.8  ภาชนะพลาสติกสําหรับบรรจุอาหารและเครื่องดื่ม 
 “ภาชนะพลาสติก” หมายถึง ภาชนะที่ทําดวยพลาสติกชนิดโพลิเอทิลีน (PE.) โพลิโพร         
พิลีน (PP.) โพลีไวนิวคลอไรด (PVC.)  โพลีเอทิลีนเทเรฟทาเลท (PET.) โพลิคารบอเนท (PC.) 
หรือเมลามีน (Melamine) ที่ใชบรรจุอาหารและเครื่องดื่มในการบริโภค และเก็บถนอมรักษาอาหาร 
 ดังนั้น จึงอาจสรุปลักษณะทั่วไปของภาชนะพลาสติกสําหรับบรรจุอาหารและเครื่องดื่ม
ใหเขาใจงายๆ ไดดังนี้ 
  1.8.1   ตัวภาชนะพลาสติกตองสะอาด เนื้อพลาสติกตองปราศจากตําหนิที่เกิดจากสิ่ง
แปลกปลอม เชน จุดสีดํา รอยบุม ฟองอากาศ รอยร่ัว รอยราว 
  1.8.2   สีของหมึกพิมพที่ภาชนะพลาสติก (ถามี) ตองชัดเจน 
  1.8.3   ตัวภาชนะตองไมมีกล่ินรุนแรงจากภายในภาชนะพลาสติก และสีของ
พลาสติกตองไมซีดจางหรือเปลี่ยนแปลง 
  1.8.4   ภาชนะพลาสติกตองมีความทนทานตอการกระแทก และเมื่อมีการตอบสนอง 
โดยภาชนะจะตองไมแตกราว 
  1.8.5   สารและสีที่ละลายออกมาจะตองไมเกินเกณฑที่กําหนดไว 
  1.8.6   ภาชนะตองสามารถทนตออุณหภูมิที่สูง และอุณหภูมิที่ต่ํามากได 
  1.8.7   ตองมีฉลากคุมครองผูบริโภค  สถานที่วันเดือนปที่ผลิต คุณสมบัติและการ
แนะนํา การใชงาน และขอควรระวังในการใช ตามที่กฎหมายไดกําหนดไว 
 สรุป พลาสติกคือ สารสังเคราะหที่มนุษยคิดคนขึ้นมามีโครงสรางโมเลกุลขนาดใหญ 
ประกอบดวยธาตุคารบอน ไฮโดรเจน คลอรีน ฯลฯ  มีคุณสมบัติพิเศษ คือ คุณสมบัติทางกายภาพ 
ทางไฟฟา และทางเคมี มีแหลงกําเนิดจาก 4 แหลงใหญๆ คือ ผลิตผลทางการเกษตร ผลิตผลทาง
การเกษตรและน้ํามัน น้ํามันและถานหิน และน้ํามันและสินแร  แบงประเภทได 2 ประเภท คือ เทอร
โมเซ็ตติ้ง และเทอรโมพลาสติก  
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ (Decision making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก หรือ      
ตัวเลือก ส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยางรอบคอบ ที่จะนําไปสูการบรรลุ
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เปาหมายใหมากที่สุด เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความตองการของตนเองใหมาก     
ที่สุด ไดมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวหลายอยางแตกตางกันไป ดังนี้ 
 จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2544 : 78) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา เปนการ
กระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่เราอยูโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ที่ตั้งไวจาก ความหมายของการตัดสินมีแนวคิด 3 ประการ คือ 
 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 
 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 และคณะ (2541ก : 448-467) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของ             
ผูซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะ
พิจารณาในสวนที่ เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมทางดานจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง  กิจกรรมเหลานี้ทําให เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญดังนี้ 1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในที่นี้จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่
เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เราเรียกวา โมเดลของบุคคล ซ่ึงเปนโมเดลที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดลคือ 
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  1.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือหลักเกณฑ ทฤษฎีนี้สมมุติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลใน
การประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งใหมีมูลคาสูงสุด โมเดลนี้ได
วิเคราะหโดยผูวิจัยผูบริโภคดวยจํานวนที่มากพอ โดยยึดหลักวาผูบริโภคจะคํานึงถึงทางเลือก
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าผูบริโภค
เปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ทฤษฎีนี้ตรงขามกับทฤษฎี
แรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนและเปน ผูซ้ือที่ไมมีเหตุผล พรอมที่จะยอมรับ
เครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมืออาชีพซ่ึงมีการฝกอบรม
ดานการขายในการพัฒนากระบวนการการขาย โดยมีขั้นตอนที่สําคัญคือ 1) พนักงานขายตองทําให
ลูกคาเกิดความตั้งใจ  2) จากความตั้งใจจะพัฒนาใหลูกคาเกิดความสนใจ  3) ความสนใจจะนําไปสู
ความตองการ  4) จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจของกลุมเปาหมาย จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ       
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 
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  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
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 
   1.1  ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด เปนกิจกรรมทางการตลาดที่พยายาม
เขาถึง แจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือและใชผลิตภัณฑซ่ึงเราเรียกวา กลยุทธสวนประสมทาง
การตลาด 
   1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม ปจจัยนี้ถือว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น้ํามันเบนซินทีม่ี
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 กิจกรรมการ
เก็บรวบรวมขอมูล การประเมินผลทางเลือก ปจจัยดานจิตวิทยา หรือปจจัยภายในไดวิเคราะหแลว
ในตอนตน ปจจัยดานจิตวิทยาเปนแนวความคิดที่สําคัญ 2 ประการ  ซ่ึงเปนหนาที่หลักของการรับรู 
คือ ความเสี่ยงในการรับรู (Perceived risk) กลุมสินคาที่ยอมรับได (Evoked set) ตัดสินใจซื้อโดย
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คํานึงวาจะซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการอะไร และซื้อที่ไหน เพราะวา ผลของการตัดสินใจไมแนนอน 
ผูบริโภคตองเผชิญกับความเสี่ยงเมื่อทําการตัดสินใจ ความเสี่ยง ที่รับรู ความหมายนี้จะเกี่ยวของกับ
ทัศนะความเสี่ยง 2 ประการคือ ความไมแนนอน ผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง ระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภค
รับรูและยอมรับตอการสรางความเสี่ยง คือปจจัยซ่ึงมีอิทธิพลตอกลยุทธ การซื้อนั้นควรจะเนนที่
ผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลไมเพียงแตความเสี่ยงที่เขารับรู จํานวนเงินที่เกี่ยวของกับการซื้อจะไม
เกี่ยวของโดยตรงกับจํานวนของการรับรูความเสี่ยง เชน การเลือกลิปสติกสีใหมจะมีความเสี่ยง
เชนเดียวกับการซื้อรองเทา 
  กฎการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการยอมรับของผูบริโภคเพื่อลด
ความสลับซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑและตราสินคา (Schiffman and Kanuk.  2000 : 
659) กลยุทธการตัดสินใจ ใชหลักกลยุทธกระบวนการขอมูล เปนกระบวนการซึ่งผูบริโภคทําการ
เลือกตราสินคาหรือการบริโภคอยางใดอยางหนึ่ง กฎเหลานี้จะลดการตัดสินใจที่สลับซับซอนโดย
การจัดหาคําแนะนําเพื่อใช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คํานึงถึงตราสินค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 
   3.1  พฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการ คือ 1) การซื้อเพื่อทดลอง 
2) การซื้อซํ้า ถาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ ใน
กรณีนี้ถือวาเปนการซื้อเพื่อทดลอง ชวงทดลองเปนชวงสํารวจพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงผูบริโภค
พยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจากการใชโดยตรง 
   3.2  การประเมินภายหลังการซื้อ เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑโดยเฉพาะระหวาง
ผูบริโภคมีการทลอง เขาจะซื้อผลิตภัณฑ มีผลที่เปนไปไดของการประเมิน 3 ประการ คือ การทํางาน
ที่แทจริงตองสอดคลองกับความคาดหวังจะไปสูความรูสึกที่เปนกลาง การทํางานที่เกินความคาดหวัง 
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นําไปสูความพึงพอใจ และการไมยืนยันการตัดสินใจดานบวกและผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง การทํางาน
ต่ํากวาความคาดหวังทําใหเกิดความไมพึงพอใจและการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ จากผลลัพธ 3 
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 
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  รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลากสามารถกออิทธิพลตอกระบวนการ
ซ้ือของผูบริโภค หีบหอที่ “สะดุดตา” อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมิน เพื่อการ
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 
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  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 
  2.  ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑเปนความเสี ่ยงจากรูปลักษณภายนอกของ
ผลิตภัณฑที ่ผู บริโภคปรารถนา เชน ขนาด สีสัน รูปราง หรือความสะดวกในการใช เปนตน              
ซึ่งจะเปนสวนสําคัญที่ผูผลิตนํากลับมาพิจารณาและปรับใหตรงกับความตองการของผูบริโภค        
มากยิ่งขึ้น 
  3.  ราคาเปนความเสี่ยงจากคุณภาพของสินคาและบริการที่ไดรับต่ํากวาราคาที่จายโดย
เปรียบเทียบ  ซ่ึงผู ซ้ือคาดหวังจะได รับคุณภาพที่ดีกวารวมถึงผูบริโภคที่ ถูกโกงราคาจาก
ผูประกอบการที่มีจรรยาบรรณ ชอบเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค หรือการซื้อของชนิดเดียวกัน รูปแบบ
เดยีวกันในราคาที่แพงกว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
เปลี่ยนเป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าที่มีช่ือเสียง เชื่อวาบริษัทหรือรานคานั้นจะไมทําลายชื่อเสียงของตน
ดวยการขายผลิตภัณฑที่ไมดี ไมมีคุณภาพ 
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  4.  บริษัทที่มีสาขามาก เปนความเชื่อมั่นที่จะสามารถลดความสี่ยงในดานการหาซื้อ
ผลิตภัณฑ 
  5.  ซ้ือสินคาราคาแพง จากความเชื่อที่วาสินคาราคาแพงเปนสินคาที่มีคุณภาพ ใชวัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพ 
  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  สมนิ.  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 
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 3.  การตัดสินใจ  เปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมาย  เพื่อใหไดผลลัพธ และ
ความสําเร็จที่ตองการและหวังไว 
 จากแนวคิดการตัดสินใจเปนกระบวนการคิด ในการเลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยาง
สุขุมรอบคอบ มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอความตองการ ซ่ึงแนวคิดใน
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 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูที่ใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลาย และมีลักษณะ
ที่คลายคลึงกันหลายทาน ดังนี้ 
 เลาวดอน และ บิตตา (Loudon and Bitta. 1988 : 4) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรม
ผูบริโภค  อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อ
มีการประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ 
 อิงเกิล  ,แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell and Miniard. 1993 : 5) ไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต
ละบุคคลเพื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช  และการใชจาย   เกี่ยวกับสินคาและบริการ
ใหไดมาซึ่งการบริโภค 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส  (Hoyer and 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 และออลเซน (Paul and Olsen.  1990 : 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของ
ความรู ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของ
การแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 
 เลาดอน และ บิตตา  (Loudon and Bitta. 1990 : 5)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภคอาจ
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เมื่อมีการประเมิน
การไดมา การใชหรือการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ 
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 โมเวนและไมเนอร (Mowen and 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แมนและแกนุก (Schiffman and Kanuk.  1994 : 7)  ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค วาหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาความตองการเกี่ยวของกับการซื้อ การใช  
การประเมิน  การใชจาย  ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 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) 
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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 
 ผูซ้ือเหลานี้จะตองผานขบวนการเรียนรู โดยขั้นแรกจะต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า
แตละตราสินคาจะมีราคาใกลเคียงกัน  ซ่ึงก็คือความแตกตางในดานตราสินคานั่นเอง  ภายหลังการ
ซ้ือผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความลังเลใจ อันเนื่องมาจากไดรับขอมูลจากคนอื่นเกี่ยวกับ
พรมตราอื่นๆ เชน พรมตราที่ผูซ้ือมาไมดีแตพรมตราอื่นดีกวา  ดังนั้น  นักการตลาดควรจะให
ขาวสารที่สร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
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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
แตกตางในดานตราสินคามาก ดังนั้นผูบริโภคจะตองใชความสังเกตมาก เพราะมีความแตกตางใน
ดานตราสินคาโดยจะมีตราสินคาตางๆ ใหเลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน  เชนการซื้อสินค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ซื้อจําได  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วนประสมทางกาตลาดคือ 
  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 
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  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 
  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  แนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมการตลาด 
Kotler (1997 : 19) ไดกลาววาสวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได 4 ประการ ซ่ึงธุรกิจจําตองนํามาใชรวมกัน เพื่อความตองการของตลาดเปาหมาย 
(Target market) สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
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1.  ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่ซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 
ผลิตภัณฑอาจเปนสิ่งซึ่งแตะตองได และแตะตองไมได ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย ตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ความภาคภูมิใจ 
การนํากลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
   1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ/หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ และคุณสมบัติ
อ่ืน ๆ ที่เหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางของผลิตภัณฑ 
ความแตกตางดานบุคลากร ความแตกตางดานภาพลักษณ 
   1.2   พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบตัิ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสนิคา ฯลฯ แบงไดดังนี ้
    1.2.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับ 
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
    1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product หรือ Generic product) หมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  ซ่ึงเปนสวนที่สงเสริมผลิตภัณฑใหทํา
หนาที่สมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยางเชน รูปรางลักษณะ ตราสินคารูปแบบการ
บรรจุภัณฑ  
    1.2.3  ผลิตภัณฑรวม (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน   
การติดตั้ง (Installation) การประกัน (Insurance) การใหสินเชื่อ (Credit) 
  2.  ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคา หรือบริการในรูปของ
เงินตราเปนสวนที่เกี่ยวกับวิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา   
(Price policies and strategies) ดังนี้ 
   2.1  นโยบายการใหสวนลด (Discounts) หมายถึง สวนทีล่ดใหจากราคาที่กําหนดไว
ในรายการ เพือ่ใหผูซ้ือกระทําหนาที่ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย 

2.2  กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริมทางการตลาด (Promotional  pricing)          
กลยุทธ วิธีการตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคามากขึ้น ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้งราคา
ในเทศกาลพเิศษ การขายสนิเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา เปนตน 

2.3  นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนดราคาของสินคา
ตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคาสินคา ณ ระดับราคา
ตลาดต่ํากวา หรือสูงกวาระดับราคาตลาด 
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2.4  นโยบายราคาเดียว (One price policy)  หมายถึง การที่ผูผลิตราคาสินคาชนิดหนึ่ง สําหรับ
ผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณที่เหมือนกัน นโยบายราคาเดียวอาจมี การเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลาที่ตองการ ซ่ึงเมื่อเปลี่ยนแปลงก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับ  ผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 

2.5  กลยุทธการลดราคา (Mark down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่กําหนด 
ไว เนื่องจากราคาที่กําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวการณแขงขันและ
ส่ิงแวดลอมอื่น ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป 

3.  การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไวออกสูตลาด
เปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานที่จําหนายอยางเดียว แตเปนการพิจารณาวา
จะจําหนายผานคนกลางตาง ๆ อยางไร และมีการเคลื่อนยายสินคาอยางไร สวนประสมในการ      
จัดจําหนาย (Distribution mix) ประกอบดวย 

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) คือ กลุมของสถาบัน หรือ
บุคคลที่ทําหนาที่ หรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช 

3.2  การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) คือ กิจกรรมทั้งสิ้นที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายตัวสินคาที่มีปริมาณถูกตองและเวลาที่เหมาะสม 
  4.  การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) จะเปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนาย 
และตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมทางการตลาดอาจทําได 4 แบบ ซ่ึงเรียกวา สวนประสมการ
สงเสริมการตลาด (Promotion mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร (Communication mix) 
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนการตดิตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล (Nonpersonal) 
โดยผานสื่อตาง ๆ และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณาที่ผานสื่อ เชน หนังสือพิมพ 
วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร 

4.2  การขายโดยใชบุคคล (Personal selling) เปนการตดิตอส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่มีอํานาจซื้อ ซ่ึงเปนการขายโดยใชพนักงานขาย 

4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกจิกรรมทางการตลาดที่นอกเหนือ                      
จากการขายโดยใชบุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ที่ชวยกระตุนการซื้อของผูบริโภค  

4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation)  
    4.4.1  การใหขาว (Publicity) การเสนอความคดิเกีย่วกบัสินคา/บริการแบบไมใชบุคคล 

4.4.2  การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนความพยายามที่ไดจัดเตรียมไว
ขององคการ เพื่อชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคดิเหน็หรือทศันคตทิี่ดีตอองคการ 
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  สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) นี้เปนการกลาวถึงตัวแปรทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด 
ซ่ึงทั้ง 4 ตัวแปรนี้เปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภค  ดังภาพประกอบ 3 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3  สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

ที่มา :  Kotler.  1997 : 19 

 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
สินคาใหเลือก (Product varicty) 
คุณภาพสินคา (Quality) 
ลักษณะ (Feature) 
การออกแบบ (Design) 
ตราสินคา (Brand name) 
การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
ขนาด (Size) 
บริการ (Services) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Returns)ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (Place) 
ชองทาง (Channels) 
ความครอบครอง (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortment) 
ทําเลที่ต้ัง (Location) 
สินคาคงเหลือ (Inventory) 
การขนสง (Transportation) 
การคลังสินคา (Warehousing)ฯลฯ 

 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) 
การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and public relation) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) ฯลฯ 

ราคา (Price) 
ราคาสินคาในรายการ (List price) 
สวนลด (Discounts) 
สวนยอมให (Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 
ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit terms)ฯลฯ 
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2.4  ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค  (Decision making theory) (Schifferman and Kanuk. 
1994 : 560-580) 
 ตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of consumer decision making)  ตัวแบบนี้จะ
รวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงมีสวนสําคัญ           
3 สวน คือ 
 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 รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ 
 1.  การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) 
 ความเสี่ยงที่รับรู (Perceived risk)  คือ  ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขาไมสามารถ
คาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น  ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่เดิมๆ เพื่อ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ซ่ึงมีประเภทของความเสี่ยงที่รับรู (Types of perceived risk) 
ดังนี้ 
 1.1  ความเสี่ยงดานประโยชนใชสอย (Functional risk) คือ ความเสี่ยงจากผลิตภัณฑ
ที่ไมไดผลดีตามที่คาดหวัง 
 1.2  ความเสี่ยงดานรูปราง (Physical risk)  คือ ความเสี่ยงที่มีตอตัวเองหรือผูอ่ืนที่
ผลิตภัณฑที่ไมมีคุณคาเทาราคา 
 1.3  ความเสี่ยงดานการเงนิ (Financial risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากการเลือก
ผลิตภัณฑที่ไมมีคุณภาพเทาราคา 
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 1.4  ความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) คือ ความเสี่ยงที่เกดิจากการเลือกผลิตภัณฑที่
ดอยคุณภาพ ทําใหเกิดความวิตกกังวลจากสังคม 
 1.5  ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychology  risk) คือ ความเสี่ยงที่เลือกผลิตภัณฑทีไ่มดี   
และไมสอดคลองกับอีโกของผูบริโภค 
 1.6  ความเสี่ยงดานเวลา (Time risk) คือ ความเสี่ยงซึ่งเวลาที่ใชในการคนหา
ผลิตภัณฑถาเปนพวกสบู ยาสีฟน  ก็จะมีความเสี่ยงน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 
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     
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 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บริโภคจะซ้ือของแพงไว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 ระดับ 

1. การแกปญหาอยางกวาง (Extensive problem solving)  เมื่อผูบริโภคไมมีเกณฑใน
การประเมินผลิตภัณฑหรือไมมีขอมูลจําเพาะของผลิตภัณฑนั้น ๆ (Evoke set)  ผูบริโภคก็จะหา
ขอมูลจํานวนมากเพื่อกําหนดเกณฑ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 
 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
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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บริโภคในขบวนการซื้อ  พบวา  ผูบริโภคจะผานขบวนการ 5  ขั้นตอน  
คือ  การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและ
ความรูสึกหลังการซื้อ  ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ขบวนการซื้อนั้นเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมี
ผลกระทบหลังจากการซื้อดวย ดังแผนภาพประกอบ 4 แสดงโมเดล 5   ขั้นตอน ของขบวนการซื้อ  
โดยจะมีรายละเอียดดังนี้ (Kotler.  1994 : 194) 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  4  ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : Kotler.  1994 : 194 
 

การรับรู       
ความ

การคนหา      
ขอมูล 

ความรูสึก     
หลังการซื้อ 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 
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 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  ส่ิง
เหล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 
 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
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
 ประการที่สาม  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรงโดยผานขบวนการประเมินผลเริ่มตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ 
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 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)โดยทั่วไปผูบริโภคมีความตั้งใจหรือตัดสินใจซื้อ
สินคาตราที่ตนชอบมากที่สุดได อยางไรก็ตามอาจมีปจจัยเขาไปขัดขวางความตั้งใจหรือการ
ตัดสินใจซื้อได 2   ขบวนการ คือ 
 4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่น ๆ (Attitudes of others) 
 4.2  เหตุการณที่ไมไดคาดคิด (Unanticipated situational factors) 
 ดังแผนภาพประกอบ 4   ขบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  ขบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : 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 
 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

การตัดสินใจซือ้ 
การประเมินทางเลือก 

เหตุการณที่ไมคาดคิด 

ทัศนคติของบุคคล 

ความตั้งใจซื้อ 
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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   การตัดสินใจด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) 
 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 
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 ตัวอยางเชน  มีขอมูลซ่ึงแสดงความสัมพันธของสินคาที่กําลังใชและซื้อใหม  เชน  ผูซ้ือ
รถยนตโตโยตา เดิมมีผูซ้ืออยู   75 %  หากผูบริโภคตองการซื้อรถใหมก็มีแนวโนมวาทั้ง 75%  จะซื้อ
รถยนต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) 
 1.  กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน (No compensatory decision rules)   
 เปนกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน หมายถึง  กฎการตัดสินใจของผูบริโภคประเภทหนึ่ง 
ซ่ึงการประเมินผลดานบวกและลบไมสามารถนํามาหักลางกันได  เชน  ในการซื้อรถ ความแรงของ
เครื่องยนตไมสามารถนํามาชดเชยกับอัตราการกินน้ํามันได กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน 
ประกอบดวย  4 กฎ  คือ 
 1.1  กฎการใชรวมกัน (Conjunction rules)  คือ ผูบริโภคจะกําหนดจุดต่ําสุดที่รับได
เอาไวสําหรับแตละคุณสมบตัิ ถามีต่ํากวาทีต่ั้งเอาไวก็จะตดัตรานั้นทิ้งไปเลย 
 1.2  กฎแหงการแบงแยก (Disjunctive rules)  คือ ผูบริโภคจะกําหนดจดุต่ําสุด  
สําหรับแตละคุณสมบัติเอาไว   ถาตราใดเลยเกณฑที่กาํหนดก็จะนํามาพิจารณา 
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 1.3  กฎแหงการรวบรวม (Lexicographic rules) คือ ผูบริโภคจะเรียงคุณสมบัติ
ตามลําดับความสําคัญแลวเปรียบเทียบตราแตละตรา ถาตราใดมีคะแนนสูงกวาก็จะไดรับเลือก 
 1.4  กฎแหงผลการตัดสินใจ (Affect referral decision rules)  เปนกฎการตัดสินใจที่
งายที่สุด ซ่ึงผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมามากกวา
คุณสมบัติด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ซ้ือที่เปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรือผู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าหรือ
บริการจะมีประโยชนกับนักการตลาดมาก เพื่อใชในแผนการสงเสริมการขาย นักการตลาดที่คุนเคยกัน 
 กฎการตัดสินใจจะสามารถออกแบบสารหรือการสงเสริมการขายใหสะดวกกับกระบวนการ
หาขอมูลของผูบริโภค ขอมูลที่สงไปอาจจะเปนการแนะนําวาผูบริโภคควรตัดสินใจอย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 
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ภาพประกอบ  6  ขั้นตอนในการตัดสินใจ 
 

 การตัดสินใจทางการจัดการ (Managerial decision making) 
  การตัดสินใจทางการจัดการ หมายถึง  การที่ผูมีหนาที่รับผิดชอบในเรื่องใดจะทําการเลือก          
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายทางเลือก เพื่อใหแผนการบรรลุวัตถุประสงคตามที่กําหนดไว  โดยแต   
ละทางเลือกจะมีขอไดเปรียบ เสียเปรียบ และความเสี่ยงปรากฏอยูแตกตางกันออกไป  ตัวอยางเชน  ถาบุคคล
หนึ่งจะเลือกลงทุนจากวงเงิน 10    ลานบาทที่ตนมีอยูโดยมีทางเลือกหลายทางเชน  ธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจ
จําหนายคอมพิวเตอร  ธุรกิจสถานบริการซอมเครื่องยนต  จะเห็นวาแตละทางเลือกจะมีผลประโยชนตอผู
ลงทุนมีความเสี่ยง และปญหาที่แตกตางกันออกไป ในขณะเดียวกันผูตัดสินใจแตละคนก็อาจจะตัดสินใจไม
เหมือนกัน เนื่องจากมุมมองของผูตัดสินใจแตละคนไมเหมือนกัน  เชนคนแรกตัดสินใจเลือกรานอาหาร 
เนื่องจากตนชอบทําอาหาร คนที่สองเลือกธุรกิจคอมพิวเตอรเนื่องจากตนมีความรูทางคอมพิวเตอรดีกวา
อยางอื่น ในขณะที่อีกคนเลือกอูซอมรถยนต เพราะตนชํานาญในการซอมรถอยางไรก็ดี ถาเงื่อนไขวาจะตอง
ลงทุนในบริเวณใดบริเวณหนึ่งแลว  ถาการตัดสินใจพิจารณาจากปจจัยแวดลอมตามความเปนจริง  โดยระวัง 
ในเรื่องการใชความชํานาญสวนตัวแตเพียงปจจัยเดียวการตัดสินใจอาจมีเพียงธุรกิจเดียวที่เหมาะสม 

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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 สรุป  ทฤษฏีการตัดสินใจของผูบริโภค คือ อิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภค  อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
 2.5  พฤติกรรมผูบริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior model)  เปนการศึกษาถึงมูลเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ  ของผูซ้ือ  และจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s response)  หรือ  การตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s purchase decision) ดังภาพประกอบ  7 

 
 

             Buyer’ s black box 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ  7  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  2541ข : 110 

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 
Characteristic) 

การตอบสนองของ
ผูซื้อ(Response=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 
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 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 

  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านผลิตภัณฑ  (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  จัดผลิตภณัฑ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  ภาวะเศรษฐกจิ  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  ขนบธรรมเนียมประเพณไีทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 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)  
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รับอิทธิพล
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 : Kotler.  2000 : 161 

 
    
 
 
      
               
 
                
 
                                                                                                                  

  การรับรูปญหา 

การประเมินผลทางเลือก การคนหาขอมูล 

พฤติกรรมภายหลัง

      การตัดสินใจ 
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 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)  หลังจากการซื้อสินคา  และ
ทดลองใชผลิตภัณฑแลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจ  หรือไมพอใจผลิตภัณฑ 
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 

 
3.  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 พิลาวรรณ  ผิวขาว (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาสภาพการดําเนินการเพื่อเพิ่มศักยภาพใน
การแขงขันและผลสัมฤทธ์ิของการดําเนินการของธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑพลาสติก 
ผลการวิจัยพบวา ธุรกิจสวนใหญเปนโรงงานผลิตเครื่องมือ เครื่องใช เครื่องเรือน ฯลฯ ประเภทของ
ผลิตภัณฑสวนใหญผลิตเครื่องมือ เครื่องใช เครื่องเรือน ฯลฯ เชนเดียวกัน ประเภทของแมพิมพใช
แมพิมพพลาสติก ประเภทของธุรกิจเปนบริษัทจํากัด สวนใหญใชเครื่องจักรเกิน 50 แรงมา ใช
เครื่องฉีดพลาสติกขนาด 35-500 ตัน สัดสวนการลงทุนสวนใหญเปนของคนไทย 100% มีระยะเวลา
ในการดําเนินธุรกิจ 16-20 ป สวนใหญมีมูลคายอดขายและปริมาณการผลิตเพิ่มขึ้น แตกําไรไม
เปลี่ยนแปลง/ใกลเคียงเดิมเมื่อเทียบกับป 2547 มีจํานวนพนักงาน 20-50 คน มีกําลังการผลิตสูงสุด 
20-50 ตัน/เดือน มีการผลิตจริงในปจจุบัน 61-70% ของการผลิตเต็มกําลัง สวนใหญรับจางผลิตตาม
ใบสั่งซื้อของผูอ่ืน จําหนายผลิตภัณฑเองโดยตรง จําหนายทั้งในประเทศและสงออกวัตถุดิบหลักใน
การผลิตสวนใหญใชในประเทศทั้งหมด โรงงานสวนใหญไมไดรับการรับรองมาตรฐาน และไมได
รับการสนับสนุนจาก BOI อายุของเครื่องจักรหลักโดยสวนใหญ 5-10 ป สวนใหญไดเร่ิมดําเนินการ
เพื่อพัฒนาหรือปรับปรุงกิจการ/ผลิตภัณฑ เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขงขันแลว วิธีที่ใชในการพัฒนา
หรือปรับปรุงสวนใหญใชวิธีการลดตนทุนการผลิต  สภาพการดําเนินการเพื่อเพิ่มศักยภาพในการ
แขงขัน และผลสัมฤทธิ์ของการดําเนินการของธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑพลาสติกโดยใชวิธีการ
ลดตนทุนการผลิต พบวาโดยภาพรวมมีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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สวนใหญมีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมาก มีเพียงดานแรงงาน ที่มีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับปานกลาง การ
ลดตนทุนการผลิตในดานวัตถุดิบโรงงานสวนใหญเลือกใชวิธีควบคุมการสูญเสียของวัตถุดิบ และ
วิธีนําวัตถุดิบในกระบวนการผลิตที่เสียหายมาใชไดอีก (Recycle) และผลสัมฤทธิ์เฉลี่ยรวมดาน
วัตถุดิบ อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวามีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมากทั้งหมด การลด
ตนทุนการผลิตในดานการบริหารการจัดการ โรงงานสวนใหญเลือกใชวิธีลดอัตราการเกิดของเสีย
จากการผลิต และผลสัมฤทธิ์เฉลี่ย รวมดานการบริหารการจัดการ อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวาสวนใหญมีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมาก ยกเวน จัดทํา Stock เพิ่มขึ้นประมาณ 10-25% 
ตอหนึ่งผลิตภัณฑและจัดทํา Stock ผลิตภัณฑหลักเพิ่ม 30-40% ตอการผลิต ที่มีผลสัมฤทธิ์อยูใน
ระดับปานกลาง การลดตนทุนการผลิตในดานพลังงาน โรงงานสวนใหญเลือกใชวิธีเพิ่มการใชแสง
สวางจากธรรมชาติโดยใชกระเบื้องใส (Skylight panels) และผลสัมฤทธิ์เฉลี่ยรวมดานพลังงาน อยู
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาสวนใหญมีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมาก การลดตนทุน
การผลิตในดานแรงงาน โรงงานสวนใหญเลือกใชวิธีฝกพนักงานใหมีทักษะในการทํางานหลายๆ 
ดานเพื่อทดแทนแรงงานไดเมื่อมีการขาดงานหรือทํางานไมทัน และผลสัมฤทธ์ิเฉลี่ยรวมดาน
แรงงาน อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาสวนใหญมีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมาก 
มีเพียงใชแรงงานตางดาว ที่มีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับนอย  สภาพการดําเนินการเพื่อเพิ่มศักยภาพใน
การแขงขัน และผลสัมฤทธิ์ของการดําเนินการของธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑพลาสติกโดยใช
วิธีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม โดยภาพรวมมีผลสัมฤทธ์ิอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวาสวนใหญมีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับมาก ยกเวนปรับปรุงผลิตภัณฑเดิม ดวยการออกแบบโดย
ใชวัสดุนอยลงและลอกเลียนแบบผลิตภัณฑในตลาดที่มีผลสัมฤทธิ์อยูในระดับปานกลาง ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหม โรงงานสวนใหญเลือกใชวิธีปรับปรุงผลิตภัณฑเดิม ดวยการพัฒนาผลิตภัณฑ
โดยปรับปรุงใหใหญขึ้น ทําใหเล็กลงตามความประสงคของลูกคา 

สุนิสา  จันทราสกาววงศ  (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการวิเคราะหการใชพลังงานใน
กระบวนการฉีดขึ้นรูปพลาสติก จากผลการวิเคราะหพบวา คาสัมประสิทธิ์การใชพลังงานจําเพาะอยู
ในชวง 0.73-1.58 kWh/kg พลาสติกซึ่งขึ้นอยูกับน้ําหนักของผลิตภัณฑและขนาดของเครื่องฉีด
พลาสติกที่ใชในการผลิต โดยขั้นตอนการฉีดขึ้นรูปผลิตภัณฑมีสัดสวนการใชไฟฟามากที่สุดอยู
ในชวง 88.43-94.64% ของทั้งหมด รองลงมาคือข้ันตอนการหลอเย็นชิ้นงาน มีสัดสวนการใชไฟฟา
อยูในชวง 5.28-11.38% และขั้นตอนการผสมสี มีสัดสวนการใชไฟฟาอยูในชวง 0.09-0.19% และ
พบวาผลผลิตที่ไดมีผลิตภัณฑเสียเฉลี่ยประมาณรอยละ 20 ซ่ึงถึงแมวาผลิตภัณฑเสียนี้สามารถนํา
กลับมาใชเปนวัตถุดิบใหมสําหรับการผลิตสินคาคุณภาพเกรด B ได แตก็เปนการสูญเปลาของ
พลังงานที่ใชในการผลิต และจะตองใชพลังงาน 0.0252 kWh/kg พลาสติก สําหรับการบดชิ้นงาน
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เสียกอนนํากลับมาใชใหม โดยการฝกอบรมพนักงานเปนแนวทางหนึ่งที่สามารถชวยลดปริมาณ
ผลิตภัณฑเสียได ซ่ึงจะชวยลดการสูญเสียพลังงานไดประมาณ 0.76-1.61 kWh/kg นอกจากนี้ยัง
พบวา  ในกรณีที่เปดเครื่องฉีดพลาสติกทิ้งไว โดยไมมีการผลิตในชวงเวลาทําการเปลี่ยนแมพิมพจะ
ทําใหสูญเสียพลังงานไฟฟารวมจากเครื่องฉีดทั้ง 3 ขนาดเทากับ 52,844.4 kWh/ป สามารถลดการ
สูญเสียพลังงานไฟฟาในสวนนี้ไดโดยการปดมอเตอรและลดอุณหภูมิของฮีตเตอรลงใหอยูในชวง 
80-100 องศา ในชวงเวลาทําการเปลี่ยนแมพิมพ และพบวาในชวงเวลาการทํางานปกติมีการสูญเสีย
ความรอนเนื่องจากไมมีการหุมฉนวนที่บริเวณกระบอกฉีดของเครื่องฉีดพลาสติกซึ่งมีคาอุณหภูมิ
ผิวประมาณ 200-250 องศา ทําใหสูญเสียพลังงานรวมจากเครื่องฉีดทั้ง 3 ขนาดเทากับ 10,259.9 W. 
โดยหากทําการหุมฉนวนใยแกวที่ความหนา 50 mm. จะทําใหสามารถลดการสูญเสียพลังงานไฟฟา
ได 51,891.34 kWh/ป โดยมีระยะเวลาคืนทุนภายใน 1 เดือน 

จันทรเพ็ญ  ปงไกรวุฒิ  (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑพลาสติก 
ประเภทเครื่องใชในบานและครัวเรือนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑพลาสติก ประเภทเครื่องใชในบานและครัวเรือน ผูบริโภคซื้อตราสินคา 
ซุปเปอรแวรมากที่สุด รองลงมาผูบริโภคไมเลือกตราสินคา และตราทัพเพอรแวร ตามลําดับ สวน
สาเหตุสําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑมากที่สุด เนื่องจากสินคามีคุณภาพ หาซื้องาย 
และผลิตภัณฑมีประโยชนใชสอยมาก ตามลําดับ สถานที่จําหนายที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑสวนใหญ
ซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ซ้ือตามตลาดนัด และซื้อตามงานจัดแสดงสินคา 
ตามลําดับ บุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการซื้อผลิตภัณฑ ไดแก ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ คูรัก
หรือคูสมรส และญาติ ตามลําดับ สําหรับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ พบวา มีคาเฉลี่ยในการซื้อ 
1.49 คร้ังใน 1 เดือน จํานวนชิ้นที่ซ้ือในแตละครั้ง มีคาเฉลี่ย 4.06 ช้ิน และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
แตละครั้ง มีคาเฉลี่ย 537.17 บาท  สําหรับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก สวนดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับปานกลาง ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใช
บรรจุอาหารมากที่สุด ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ดาน
การจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีสถานที่จําหนายอยูใกลบาน และดานการสงเสริม
การตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีของแถม สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
พลาสติก ประเภทเครื่องใชในบานและครัวเรือน จากการวิเคราะหรายขอ ไดแก ผลิตภัณฑมี
รูปแบบทันสมัย ผลิตภัณฑมีการปลอดภัยในการบรรจุอาหาร ผลิตภัณฑมีน้ําหนักเบา ผลิตภัณฑ
สะดวกในการใชงาน ผลิตภัณฑแข็งแรงทนทานตอการใชงาน ผลิตภัณฑสามารถหมุนเสียนํา
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กลับมาใชใหม ผลิตภัณฑมีหลายขนาดใหเลือก ผลิตภัณฑทําความสะอาดงาย และผลิตภัณฑ
สามารถเขาเตาไมโครเวฟได กลาวคือ เมื่อมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
พลาสติก ประเภทเครื่องใชในบานและครัวเรือนมากขึ้นดวย 

วัลภา  จรูญธรรม  (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการประเมินศักยภาพการประหยัดพลังงาน
ในโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ผลการศึกษาพบวา เครื่องรีดพลาสติกขนาดพิกัด 50 แรงมา มี
ประสิทธิภาพตามกฎขอที่ 1 ทางเธอรโมไดนามิคส สําหรับเม็ดสี PS PP เกรด A PP เกรด B และ 
ABS เปน44.1% 49.9% 47.6% และ 52.4% ตามลําดับ มีคาดัชนีการใชพลังงานไฟฟาตอผลผลิต 
(Energy Consumption Index) 0.420 0.399 0.527 และ 0.328 กิโลวัตต-ช่ัวโมง/กิโลกรัม เครื่องรีด
เม็ดพลาสติกมีการสูญเสียความรอนที่ผิวเฉลี่ย 1,388 วัตต/ตารางเมตร เมื่อวิเคราะหการใชพลังงาน
ไฟฟาผานหมอแปลงซึ่งมีขนาด 1,000 kVA พบวาใชงานประมาณ 20.3% ของพิกัด คาตัวประกอบ
ภาระ 0.38 และ Power Factor 0.95 พลังงานไฟฟาเฉลี่ยตอเดือน 53.5 MWh ความตองการ
กําลังไฟฟาสูงสุดเฉลี่ยตอเดือน 193 kW จากการวิเคราะหพบวาภาระไฟฟามีการเพิ่มและ
เปลี่ยนแปลงสูงสุดในชวงเริ่มตนของการทํางานแตละวัน แนวทางการลดคาใชจายเกี่ยวกับพลังงาน
ไฟฟาทําไดโดยการลดคาความตองการกําลังไฟฟาสูงสุด ทําใหประหยัดกําลังไฟฟาได 156 
กิโลวัตต คิดเปนเงิน 30,615 บาท/ป การปลดหลอดไฟฟาขนาด 18 W และ 36 W ที่เกินความจําเปน
จํานวน 57 และ 10 หลอด ตามลําดับ ซ่ึงประหยัดหลังงานไฟฟาไดปละ 3,677 kWh และ 1,060 
kWh ตามลําดับ คิดเปนเงินที่ประหยัดได 7,957 และ 2,294 บาท/ป การพิจารณาเปรียบเทียบใช
มอเตอรของเครื่องรีดพลาสติกขนาดพิกัด 50 แรงมา จากชนิดธรรมดามาเปนมอเตอรประสิทธิภาพ
สูงในกรณีที่มอเตอรเกาชํารุดเสียหายซ่ึงจะประหยัดพลังงานไฟฟาไดปละ 3,225 kWh คิดเปนเงิน 
6,980 บาท/ป ระยะเวลาคืนทุน 3.7 ป อัตราผลตอบแทนการลงทุน 24% แนวทางการลดคาใชจาย
พลังงานไฟฟาในกระบวนการผลิต โดยการหุมฉนวนผิวถายเทความรอนของเครื่องรีดพลาสติก 
ประหยัดพลังงานไฟฟาไดปละ 53,350 kWh คิดเปนเงินที่ประหยัดได 115,450 บาท/ป ระยะเวลา
คืนทุนนอยกวา 1 ป 

จุฬาทิพย  อัศวราชันย  (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการบริหารจัดการของผูแทนจําหนาย
สินคาอุปโภคบริโภคที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาในเขตภาคกลาง  ผลการวิจัยพบวา  1)  การ
บริหารจัดการของผูแทนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค สวนใหญเจาของกิจการทําเองบางสวน 
นอกนั้นลูกจางทํางาน ผูแทนจําหนายมีการบริหารจัดการอยางเปนระบบภายในองคกร โดยใช
หลักการบริหารจัดการองคกรมาใชในหนวยงาน มีการเตรียมแผนการดําเนินงาน  2)  ระดับความ
พึงพอใจของลูกคาตอผูแทนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคในเขตภาคกลาง มีระดับความพึงพอใจใน
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ระดับมากทุกดาน คือดานการบริหารจัดการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย/
การสงเสริมการตลาด และดานการขนสง  3)  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของลูกคาตอ
ผูแทนจําหนายสินคาอุปโภค บริโภค ในเขตภาคกลาง จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของลูกคา พบวา 
ลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจตอการบริหารจัดการ ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการขนสงแตกตางกัน สวนลูกคาที่มีรายได/ยอดขายเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจตอการบริหารจัดการดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน และสวนลูกคาที่มีเพศ  อายุ  สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีระดับความพึง
พอใจตอการบริหารจัดการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการขนสง
ไมแตกตางกัน 
  เลอพงษ  คงเจริญ  (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ
เลือกใชบริการรานคาปลีกของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา   ผลการวิจัยพบวา                         
1)  พฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานคาปลีก พบวา สินคาที่ซ้ือเปนประจําของผูบริโภค สวน
ใหญเปนสินคาประเภทเครื่องดื่มในตูแชเย็น เชน น้ําอัดลม นม เบียร เครื่องดื่มบํารุงกําลัง  สถานที่ที่
สะดวกในการเลือกใชบริการเปนรานคาปลีกที่ใกลบาน  ระยะหางจากรานคาปลีกที่เลือกใชบริการ  
สวนใหญจะมีระยะหางนอยกวา  200  เมตร  สวนเหตุผลในการเลือกใชบริการรานคาปลีก เพราะ
ใกลสถานที่ที่ตองการจะซื้อ  ความบอยคร้ังในการใชบริการ สวนใหญจะใชบริการรานคาปลีก 
สัปดาหละ  1–3 คร้ัง   การใชจายในแตละครั้งในการซื้อสินคา ประมาณ 51–100 บาท ขอดีของ
รานคาปลีกที่ดึงดูดใหผูบริโภคใชบริการจะตองสะดวกใกลบาน / ที่ทํางาน ขอเสียของรานคาปลีกที่
ทําใหผูบริโภคไมใชบริการ สวนใหญ คือ ไมติดปายราคาและชวงเวลาที่ใชบริการรานคาปลีกเปน
ประจํา คือ 18.01 – 24.00 น.  2) ระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก โดยภาพรวม 
อยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาในแตละดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานสถานที่จัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ
รานคาปลีก อยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน โดยดานราคา  มีคาเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจใน
การเลือกใชบริการรานคาปลีกต่ํากวาทุกดาน  3) เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการเลือกใช
บริการรานคาปลีกจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล  พบวา  ผูบริโภคที่มี สถานภาพ แตกตางกัน มีระดับ
ความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก  แตกตางกัน ในดานราคา ผูบริโภคที่มี อาชีพ 
แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก  แตกตางกัน ในดานสถานที่จัด
จําหนาย สวนผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ
รานคาปลีก  แตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด  4) เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก จําแนก



 51

ตามพฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานคาปลีก พบวา ผูบริโภคที่มีการเลือกสถานที่ที่สะดวกใน
การเลือกใชบริการ แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีกไมแตกตาง
กันในดานราคา ผูบริโภคที่มีความบอยคร้ังในการใชบริการและการใชจายแตละครั้งที่ใชบริการ     
แตกตางกัน  มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก ไมแตกตางกันในดานสถานที่
จัดจําหนาย  สวนผูบริโภคที่มีชวงเวลาที่ใชบริการรานคาปลีกเปนประจําแตกตางกัน  มีระดับความ   
พึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีกไมแตกตางกัน ในดานการสงเสริมการตลาด 5)  
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ รานคาปลีก พบวา 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกสถานที่ที่สะดวก
ในการเลือกใชบริการรานคาปลีก สวนระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมความบอยคร้ังในการใชบริการรานคาปลีก  สวนอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกระยะหางจากรานคาปลีกที่ใชบริการ 
พฤติกรรมการใชจายแตละครั้งในการซื้อสินคาจากรานคาปลีก และพฤติกรรมการเลือก 
 


