
 บทที่ 2 
เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
  การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางของลูกคา ในอําเภอบางปะอิน 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด  ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของโดย
ครอบคลุมเนื้อหา ดังนี้ 

ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับวัสดุกอสราง 
  -โครงสรางตลาดวัสดุกอสราง  

แนวคิดที่เกี่ยวของ 
  -แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  -แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 -ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับวัสดุกอสราง 
1.1 โครงสรางตลาดวัสดุกอสราง 
โครงสรางตลาด  พฤติกรรมของตลาดและผลการดําเนินงานของตลาดกอนอื่นมาทําความ

รูจักกับคําวา หนวยผลิต (Firm) อุตสาหกรรม (Industry) ตลาด (Market) และโครงสรางตลาด         
( Market structure) หนวยผลิต ( Firm) หมายถึง หนวยเศรษฐกิจพื้นฐานหรือตัวกลางทางเศรษฐกิจ
ทําการผลิตโดยใชปจจัยการผลิตและสินคาชนิดตางๆ มาผานกระบวนการผลิตเปลี่ยนเปนสินคา
และบริการ  อุตสาหกรรม ( Industry ) หมายถึงการประกอบธุรกิจที่ตองอาศัยเงินทุน  วัตถุดิบเครื่อง  
แรงงาน  มาผสมผสานกันเพื่อผลิตสินคาและบริการสําหรับซื้อในตลาด  ซ่ึงไดแก  การทําเหมืองแร 
การขุดน้ํามัน  การทําปาไม  การประมง  การเกษตรเปนตน  ในทางเศรษฐศาสตร อุตสาหกรรม  
หมายถึง  หนวยผลิตทุกหนวยที่ผลิตสินคาและบริการ    ตลาด ( Market ) หมายถึงสถานที่จําหนาย
สินคา  สภาวะของราคาสินคา  โครงสรางตลาด (Market structure)  หมายถึง หนวยธุรกิจใน
อุสาหกรรมจะจัดอยูในตลาดตางๆ กัน ทั้งนี้ขึ้นกับจํานวนผูขายในตลาดลักษณะสินคาที่ขายและ
ความยากงายในการเขา-ออก  จากตลาด  ประเภทตลาดถาแบงตามสภาพการแขงขันของธุรกิจ  แบง
ออกเปน 2 ตลาดใหญๆ 
 1.   ตลาดแขงขันสมบูรณ (Perfect competition) จํานวนผูขายมากสินคาที่ขายเหมือนกัน
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หรือแทนกันไดอยางสมบูรณการเขาออกจากตลาดงายมาก 
 2.   ตลาดแขงขันไมสมบูรณ (Imerfect comertition) แบงออกเปน 3 ตลาดคือ ตลาดกึ่ง
แขงขันกึ่งผูกขาด  ตลาดผูขายนอยราย และตลาดผูกขาด 
      2.1  ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic competition) จํานวนผูขายมีมาก  สินคา
ที่ขายตางกันแตสามารถแทนกันได การเขาสูตลาดกอนขางงาย 
 2.2 ตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly) จํานวนผูขายนอย  ขายสินคาเหมือนกัน  หรือ
ตางกันเพียงเล็กนอย  การเขาออกจากตลาดคอนขางยาก  การขึ้นแขงขันของผูขายมีบาง 

          2.3  ตลาดผูกขาด (Monopoly) จํานวนผูขายมี 1 ราย สินคาที่ขายไมมีสินคาอืน่แทน 
ไดความขึ้นอยูตอกัน  ของผูขายในตลาดไมมี  การเขาสูตลาดยากมาก 
 การศึกษาโครงสรางตลาดนับเปนสิ่งสําคัญประการหนึ่ง  ในการวิเคราะหอุตสาหกรรมที่
สนใจวาอุตสาหกรรมนั้นมีโครงสรางของตลาดเปนตลาดประเภทใด  โดยสามารถพิจารณาจาก
สภาพแขงขัน  ซ่ึงขึ้นอยูกับจํานวนผูซ้ือและผูขาย  และกฏเกณฑขอบังคับการเขาออกตลาดของผูซ้ือ  
และผูขายเปนหลักใหญสําหรับในสวนของโครงสรางตลาดวัสดุกอสราง  ลวนมีลักษณะโครงสราง
ตลาดที่คลายคลึงกัน  คือเปนแบบผูขายนอยราย (Oligopoly) กลาวคือ  มีจํานวนผูขายหรือผูผลิต    
2-3 ราย  หรือจํานวนผูผลิตนอยราย  และในอุสาหกรรมมักจะมีหนวยผลิตหนึ่ง ที่มีสวนครองตลาด
ใหญกวาหนวยผลิตที่เหลือ  มีอํานาจทางการตลาดสูง  เนื่องมาจากปริมาณการผลิตที่มาก  ทําใหมี
ตานทุนการผลิตต่ํา สามารถเปนผูนําตลาดได  เชน  การเปนผูนําในการกําหนดราคาสินคา  เปนตน 
ซ่ึงสามารถจําแนกผูผลิตในแตละสินคา (ปรีดา โพธิสุวรรณ.  2542 : 17-19) 
 กรมพัฒนาธุรกิจกาคา (2551 : ออนไลน) จากขอมูลจดทะเบียนนิติบุคคล  กระทรวง
พาณิชย เดือนตุลาคม 2551 พบวามีธุรกิจขายปลีกวัสดุกอสรางในเขตอําเภอบางปะอิน จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จํานวน 8 ราย ดังนี้ 
              1.  บริษัท สยามไฟวสตีล 1995 จํากัด 
                2.  บริษัท อยุธยาผลิตภัณฑคอนกรีต จํากดั 
                3.  บริษัท อาซาอิ ไทย จํากัด 
                4.  หจ.ที.เอ็น.เอส.วัสดุกอสราง 
                5.  หจ.บางปะอนิคาวัสดุภณัฑ 
                6.  หจ.พระอินทรคาวัสดุกอสราง 
                7.  หจ.ยงเชียงฮวดคาไม 
                8.  หจ.ศิริทิพยพฒันา 
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 แนวคิดท่ีเก่ียวของ 
 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547:12) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (The Marketing 
Mix) ของธุรกิจทั่วไปประกอบไปดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) แตถาเปนธุรกิจบริการจะมีสวนประสมทางการตลาด
เพิ่มขึ้น คือ พนักงาน(People) กระบวนการใหบริการ(Process) และสิ่งตางๆ ภายในสํานักงาน 
(Physical evidence) รวมเรียกวา 7 P’s ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะหสภาพแวดลอมการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน 
พบวา P ทั้ง 7P’s นั้นไมเพียงพอตอการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน เนื่องจากการประกอบธุรกิจใน
ปจจุบันนั้นตองเขาไปเกี่ยวของกับชุมชน สังคม การเมือง ทําใหธุรกิจตองคํานึงถึง P อีก 2 P’s ซ่ึง
ไดแก สาธารณชน (Public) และ การเมือง (Political) 
 โดยมีรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด ดังนี้ 
 P ที่ 1 ผลิตภัณฑ (Product) ซ่ึงไดแกสินคา และ บริการ ที่ธุรกิจพัฒนาและผลิตขึ้นเพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑหรือสินคาและบริการนั้น 
มีทั้งที่จับตองได เชนพัดลม โตะ ฯลฯ และไมสามารถจับตองได เชน การตัดผม การนวด           
แผนโบราณ บางครั้งเปนตัวบุคคล เชนดารา นักรอง นักการเมือง ฯลฯ หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง 
ทั้งนี้เนื่องจากการตลาดสามารถนําไปประยุกตใชไดกับทุกๆสิ่ง จึงทําใหส่ิงที่เกี่ยวของกับเรื่องนั้น
เปนตัวผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน ในการเมือง ผูสมัครรับเลือกตั้ง ส.ส. แบบแบงเขตเปนผลิตภัณฑที่
จะจําหนายหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายหรือประชาชนเลือกเปน ส.ส. 
 นอกจากนี้ ผลิตภัณฑยังรวมไปถึงตราสินคา (Brand) การบรรจุหีบหอ (Packaging)      
การรับประกัน (Guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ (Quality) บางธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถจับ
ตองไดเพียงอยางเดียวไมมีบริการเสริม เชนสินคาสะดวกซื้อ ไดแก สบู แชมพูสระผม ยาสีฟน     
เปนตน บางผลิตภัณฑรวมไปถึงบริการเสริม หรือบางธุรกิจมีแตการบริการเทานั้นที่จําหนายใหกับ
ลูกคา เชนรานตัดผม เปนตน 
 P ที่ 2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ลูกคาตองชําระใหกับผูขายเพื่อใหไดรับสินคา
และบริการ โดยธุรกิจตองกําหนดราคาใหอยูในระดับที่ลูกคาสามารถซื้อได การกําหนดราคานั้นมี
จุดมุงหมายเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในระดับที่ธุรกิจยังคงมีกําไร และลูกคาสามารถ
ซ้ือได 
 P ที่ 3 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงการจัดการเกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกในการ
ซ้ือสินคาของลูกคากลุมเปาหมายใหมีความสะดวกสบายสูงสุด ดวยการนําสินคาและบริการไปสง
มอบใหกับลูกคาภายในเวลาที่ลูกคาตองการ ซ่ึงมีรูปแบบที่แตกตางกันตามลักษณะของสินคา 
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พฤติกรรมของลูกคา สถานที่ตั้งของธุรกิจ และที่ตั้งของลูกคา โดยมีความเกี่ยวของกับงานของ
นักการตลาดในการออกแบบและพัฒนาระบบการจัดการชองทางการตลาดใหเหมาะสมกับตัว
สินคาและกลุมลูกคาเปาหมาย 
 P ที่ 4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกําหนดแนวทางในการสื่อสารไป
ยังลูกคากลุมเปาหมายเกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคา และขอมูลอ่ืนๆ ของสินคาและบริการ โดย   
มุงหมายใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดวยการประสมประสานสวนประสมการสงเสริม
การตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการ
ใชพนักงานขาย 
 นักการตลาดใชการสงเสริมการตลาดในการแจงขาวกระตุนจูงใจและการย้ําเตือนลูกคา 
โดยมุงหวังใหเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือในบางครั้งตองการเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้นในระยะสั้นดวย 
แนวคิดปจจุบันเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด ไดมีนักวิชาการประยุกตแนวคิดและทฤษฏีให
สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น  เปนการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Marketing Communication : IMC) ดวยการใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดทั้ง 5 
อยางประสมประสานกันตามกลุมลูกคาเปาหมายและงบประมาณที่บริษัทฯมี โดยมุงเนนใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด เชนในธุรกิจน้ําอัดลม บางครั้งไมจําเปนตองโฆษณาทางโทรทัศนอยางเดียว 
อาจใชกิจกรรมการตลาด เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาและกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได  
 P ที่ 5 พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากร
ของกิจการโดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและ
ปลูกฝงลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใชบริการ      
การขอบคุณลูกคาหรือผูใชบริการทุกครั้งที่มาใชบริการ 
 สาเหตุที่พนักงานเปนสวนประสมทางการตลาดที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ พนักงาน
เปนผูที่ลูกคาพบเปนอันดับแรกหลังจากเขามาติดตอในบริเวณสํานักงานหรือบริเวณที่ใหบริการ 
ดังนั้น ลูกคาจะรับรูและเขาใจถึงภาพลักษณของบริษัทฯ จากบุคลิกของพนักงานเปนอันดับแรก 
ธุรกิจจึงตองมีการใหการพัฒนาและฝกอบรมพนักงานใหมีบุคลิกภาพที่ดี 
 P ที่ 6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบและการออกแบใหมีขั้นตอนที่
อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุด ลดขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนาน 
จัดระบบการไหลของการใหบริการ (Service flow) ใหมีอุปสรรคนอยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการ
ใหบริการนาน ๆ อาจทําใหเกิดความไมพึงพอใจได โดยยึดแนวคิด One Stop Service ใหลูกคาอยูที่
จุดเดียวคือบริเวณดานหนาเคานเตอร และใหบริการลูกคาตามแนวคิดวา ลูกคาคือคนที่เรารัก 
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รวมทั้งการพัฒนา SOS หรือ Standard of Service นั่นคือมาตรฐานในการใหบริการ เพื่อสรางความ
เชื่อมั่นใหกับลูกคา 
 P ที่ 7 ส่ิงอํานวยความสะดวกในสํานักงาน (Physical evidence) หมายถึง การออกแบบ
วางผังสํานักงาน อุปกรณตางๆ ที่ใชในสํานักงาน การจัดวางโตะทํางาน เฟอรนิเจอรภายใน
สํานักงาน กระถางตนไม ฯลฯ ใหเรียบรอยเปนระเบียบที่เหมาะสมกับลักษณะของบริษัท ลูกคา
หรือผูใชบริการจะรับรูและเขาใจภาพลักษณการใหบริการของกิจการจากสิ่งเหลานี้ เนื่องจากเมื่อ
ลูกคาติดตอกับบริษัทฯลูกคาจะมองไปรอบๆตัว บริษัทใดมีการตกแตงสถานที่ไดอยางเหมาะสมจะ
ทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจมากขึ้น และอุปกรณสํานักงานไมจําเปนตองมีราคาแพง เพียงแตให
สอดคลองและเหมาะสมกับสภาพแวดลอมภายในบริษัท 
 P ที่ 8 สาธารณชน (Public) หมายถึงกลุมประชาชน หรือผูที่เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจ
ของบริษัทฯ ที่ไดรับผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจของบริษัทฯ โดยบริษัทตองคํานึงถึงความอยูดี
กินดีของสาธารณชน และความปลอดภัยในชีวิต ทรัพยสิน สุขภาพของสาธารณชน หากบริษัทฯ
ละเลยหรือมองขามจะทําใหเกิดการตอตานจากสาธารณชน และอาจทําใหลูกคาโดยทั่วไปรวมกัน
ไมใชสินคาของบริษัท ดังนั้น นักการตลาดจึงตองสรางความสัมพันธที่ดีกับสาธารณชน ซ่ึงเปนสิ่ง
สําคัญและจําเปนอยางยิ่งของทุกบริษัท เพื่อลดแรงตอตานจากสาธารณชน และเพิ่มการสนับสนุน
บริษัท  
 P ที่ 9  การเมือง (Political)  หมายถึง การเมืองโดยใชการตลาดนําซึ่งก็ไมไดแปลกไปกวา
การยึดถือแนวทาง ในการประกอบธุรกิจ เพียงแตตางกันที่เปาหมาย เพราะการเมืองไมไดมี
เปาหมายเพื่อมุงสรางผลกําไรหรือความมั่งคั่งสูงสุดใหเกิดแกพรรคการเมืองเหมือนกับธุรกิจ สวน
เร่ืองของวิธีปฏิบัติ เครื่องมือ และ กลยุทธที่ใช ลวนไมมีความแตกตาง ไมวาจะเปนเรื่องการมุงเนน
ตลอดจนเรื่องที่เกี่ยวกับคูแขง โดยผูออกเสียงเลือกตั้งก็คือ Consumer ที่เราสามารถใชศาสตร
ทางดาน Consumer Behavior มาประยุกตได ดังนั้นจึงกลาวไดวา ทั้งธุรกิจและการเมือง ตางก็ตอง
อาศัยบุคลากรและเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใหไดชัยชนะทั้งสิ้น 
 ธงชัย   สันติวงษ (2538 : 34-38) ไดกลาวถึง สวนผสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่
เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอ
ขายและระบบการจัดจําหนาย ไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ  
สวนผสมทางการตลาดแตละดานมีความหมายและรายละเอียด ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ  ที่จะตองมีการพัฒนาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาใหตรงกับความตองการของ
ตลาดและลูกคา  ความหมายของผลิตภัณฑนี้จะหมายถึงแบบ รูปรางของผลิตภัณฑหรือรวมไปถึง
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บริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ สวนสําคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑนี้ คือ การมุงพยายาม
พัฒนาใหมีส่ิงซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
 สถานที่  หรือการไปใหถึงเปาหมาย  กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดี หากไมสามารถไปถึง
ทันเวลาและในสถานที่ที่ซ่ึงมีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดาน
ของสถานที่ จึงตองมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไป
เสนอขาย โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง แตจะ
ขึ้นอยูกับชองทางการจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตางๆ มากมายที่เกี่ยวของอยู ทั้งจาก
สถาบันที่ทําหนาที่คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle men) หลายฝายดวยกันกวาจะถึงมือ
ผูบริโภคสุดทาย ทั้งสถาบันการคาและคนกลางตางเปนชองทางการจัดจําหนาย นักการตลาดตอง
เกี่ยวของอยางหลีกเลี่ยงไมได 
 การสงเสริมการตลาด  หรือการแจง บอกกลาวและการขายความคิดความเขาใจใหลูกคา
ไดรู การสงเสริมการจําหนายจะเกี่ยวของกับวิธีการตางๆ ที่ใชสําหรับสื่อความ (Communicate) ให
ถึงตลาดเปาหมายใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวาไดมีจําหนาย ณ ที่ใด ณ ระดับราคาใด การ
สงเสริมการจําหนายจะประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย  การขายโดยทั่วไป และการสงเสริม
การขาย  ซ่ึงผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาเลือกใชวิธีตางๆ เหลานี้ประกอบเขาดวยกันใหเปน
การสงเสริมการจําหนายที่มีประสิทธิภาพที่สุด สําหรับการขายโดยพนักงานขาย จะหมายถึง
ความสัมพันธที่เกี่ยวของโดยตรงแบบตัวตอตัว ระหวางผูขายและลูกคา แตการขายแบบทั่วไปนั้น
กลับจะเปนวิธีที่ออกแบบสําหรับการสื่อความกับลูกคาจํานวนมากๆ พรอมกัน ซ่ึงหากพิจารณาดู 
จะเห็นวาการขายโดยพนักงานจะมีความสําคัญที่สุดในสวนผสมทางการตลาดทั้งปวงเพราะตามวิธี
นี้พนักงานขายจะคลองตัว โดยสามารถปรับสวนผสมทางการตลาดของบริษัททําใหสอดคลองกับ
ลูกคาแตละคนไดอยางดี  แตตนทุนการขายก็มักจะสูงตาม  จึงมักจะตองใชเฉพาะกรณีสําคัญหรือใช
เฉพาะเปนสวนเสริมหรือเพิ่มเติมหลังจากที่ไดมีการใชวิธีการขายแบบทั่วไปและการสงเสริมการ
ขายแลว วิธีการโฆษณา (Advertising) นับวาเปนแบบของการขายแบบทั่วไปที่สําคัญที่สุด แตการ
สงเสริมการขายจะเปนเครื่องมือที่พยายามใชเสริมหรือสนับสนุนการขายโดยพนักงานและการขาย
แบบทั่วไป ในเรื่องของการสงเสริมการขายนี้มักจะเปนหนาที่ของบุคคลสําคัญ คือ ผูจัดการขาย     
ผูจัดการฝายโฆษณา ผูจัดการฝายสงเสริมการจัดจําหนาย และโดยเฉพาะจะเปนงานสําคัญของ     
นักบริหารการตลาดที่ตองตัดสินใจกําหนดนโยบายสงเสริมการจําหนายเพื่อใหเหมาะสมกับกลยุทธ
การตลาดอื่นๆ 
 ราคา ที่ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ในเรื่องราคานี้จะเปนใจกลางของสวนผสม
การตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได  ในการกําหนดราคา
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นี้จะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคา
ที่แตกตาง วิธีการที่เกี่ยวของในการกําหนดสวนเพิ่มสวนลดและเงื่อนไขการขายจะตองพิจารณา
กําหนดใหถูกตอง  หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด  ปญหาก็จะเกิดขึ้น โดยแผนงานตางๆ  
ที่กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด ไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนสวนเดียวของสวนผสม
การตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อเขาไดพอใจในสวนผสมการตลาดของ
บริษัทแลว ราคาจึงเปนสวนตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริหารการตลาดตองตัดสินใจเปนพิเศษ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 : 337) ไดกลาวถึงทฤษฎีสวนประสมการตลาดไววา 
กระบวนการกําหนดสวนประสมการตลาดในธุรกิจบริการ มีลักษณะที่คลายคลึงกับธุรกิจอื่นๆ ของ
ตลาดโดยปกติประกอบดวย 

1  การแยกแยะสิ่งที่นําเสนอออกเปนสวนๆ หรือสวนประสมยอย 
2  ประสานรวมสวนยอยเขาเปนสวนประสมการตลาด 
สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจงเมื่อนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่งๆก็จะตองมีการ

ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ อาทิ ตามปริมาณของระยะเวลาที่ทําการเสนอบริการหนึ่งๆ ออกไป
ดังนั้น กระบวนการสรางสวนประสมการตลาดก็จะเปนการปรับเปล่ียนปจจัยหรือองคประกอบให
เหมาะสมกับสถานการณและความจําเปนของตลาดแตละตัว อาจมีความซ้ําซอนกันอยูบาง เราจึงไม
สามารถที่ที่จะทําการตัดสินใจใดๆ โดยอาศัยองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งเทานั้น นอกจากนั้น
องคประกอบหนึ่งๆ ก็จะคงเวลาสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ เทานั้น ดังนั้น กรอบรูปแบบที่กําลังจะ
อธิบายตอไป ชวยบริหารดานการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับ
ธุรกิจบริการของตนเองได รายละเอียดของแตละคนองคประกอบ มีดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณาถึง
ขอบเขตของบริการ คุณภาพของบริการ ระดับของชั้นบริการ ตราสินคา สายการบริการ การ
รับประกัน และการบริการหลังการขายนั้น คือ สวนประสมดานผลิตภัณฑหรือบริการจะตอง
ครอบคลุมขอบขายที่กวาง อาทิ สังคมภายนอกอาคารเล็กๆ อาคารเดียวจนกระทั่งจุดที่ใหญที่สุดใน
ประเทศหรือจากรานอาหารขนาดเล็กไปจนกระทั่งหองอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว 

2. ราคา (Price) การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลดเงินชวยเหลือคา
นายหนา และเงื่อนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทําใหบริการตางๆ     
มีความแตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับบริการ โดยเทียบระหวางราคา
และคุณภาพบริการ 
 3. สถานที่ (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจัยที่
สําคัญของตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพ
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เทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอส่ือสาร ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความ
ครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมรวบรวมวิธีการที่หลากหลายของการ
ส่ือสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมขายโดยบุคคล กิจกรรมการสงเสริมการ
ขายและรูปแบบอื่นทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานการสื่อสาร เชน การประชาสัมพันธ 

5. บุคลากร (People) จะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังนี้ 
 5.1  บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการ นอกจากจะทําหนาที่ผลิต

บริการแลวยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวยการสรางความสัมพันธกับลูกคา
มีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

      5.2  ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกนั คุณภาพบรกิารของลูกคารายหนึ่งอาจมผีลมา
จากลูกคารายอื่นแนะนํามา ตัวอยางที่เกิดขึ้น เชนกลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอกตอกัน
ไป แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือ การควบคุมระดับคณุภาพการบรกิารใหอยูใน
ระดับคงที ่

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมีลักษณะ
ทางกายภาพของบริการเขามาเกี่ยวของ ดังนั้น สวนประกอบที่เปนลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยู
บางจะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ คําวา ลักษณะทางกายภาพหมายความรวมถึง
สภาพแวดลอม เชน การตกแตงบรรยากาศ สีสัน รูปแบบรานที่บริการ เสียง เปนตน ตัวอยางของ
บริการที่สามารถใชลักษณะทางกายภาพไปสนับสนุนการขายได อาทิ บริการรถเชา ฉลากของสาย
การบิน หรือการบรรจุหีบหอใหรานซักแหงที่ตองเนนความสะอาด เปนตน 

7. กระบวนการใหบริการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการกระบวนการในการสงมอบ
บริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคลแมผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยาง
ดีก็ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะตอง
ครอบคลุมถึงนโยบายของพนักงานที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการอยางไรก็ตาม
ความสําคัญของประเด็นปญหาดังกลาวเพียงแตสําคัญตอฝายปฏิบัติการการเทานั้น แตยังมี
ความสําคัญตอฝายการตลาดดวยเนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับจะเห็นไดวาการ
จัดการทางการตลาดก็ควรครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
 อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท (2547 :110)  กลาววา สวนผสมทางการตลาด (Marketing mix)  
หมายถึง กลุมของเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกันในการวางแผนกลยุทธ  เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาด คือการตอบสนองความตองการของผูบริโภค  เครื่องมือการตลาด 4  
ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา 
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4 P’sโดยมีรายละเอียดดังแสดงในภาพประกอบ 7    สวนผสมทางการตลาดแตละดานมีรายละเอียด
ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ  เปนเครื่องมือพื้นฐานของสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงอาจจะหมายถึง  สินคา   
หรือ บริการก็ได สวนของสินคาสําเร็จรูปจะหมายถึงคุณภาพของสินคา รูปแบบ ความหลากหลาย 
คุณลักษณะ ตราสินคา และบรรจุภัณฑ รวมถึงบริการตาง ๆ ที่เสนอรวมไปกับสินคา เชน             
การฝกอบรม  การขนสง และการซอมแซมดูแล เปนตน สวนของบริการเสริมนี้จะสามารถเพิ่ม
ความไดเปรียบในการแขงขันกับคูแขงในตลาดปจจุบันไดดีขึ้น 

2.  ราคา นับเปนเครื่องมือที่สําคัญเพราะเปนสวนที่ลูกคาตองจายในการซื้อสินคานั้น การ
ตั้งราคาจะขึ้นกับวัตถุประสงคทางบริษัท ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 6 อยาง คือ เพื่อความอยูรอด 
เพื่อใหไดกําไรมากที่สุด เพื่อใหไดรายไดมากที่สุด เพื่อใหไดอัตราการเติบโตมากที่สุด เพื่อตลาด
บน เทานั้น หรือเพื่อเปนผูนําในดานคุณภาพผลิตภัณฑ  เปนตน   
 3.  การจัดจําหนาย  จะรวมกิจกรรมตาง ๆ ที่บริษัทไดทําขึ้นเพื่อใหสินคามีในตลาดและทํา
ใหลูกคาเปาหมายสามารถหาซื้อไดสะดวก บริษัทตองเลือกชองทางในการจัดจําหนาย ซ่ึงอาจใช
ตัวกลางเปนผูจัดจําหนายโดยตองมีความสามารถในการใหขอมูลขาวสาร การสงเสริมการขาย    
การตอรอง  การสั่งสินคา  การเงิน  การรับความเสี่ยง  การจายเงิน  เปนตน  ชองทางการจําหนาย
จําเปนตองคํานึงถึงการเลือกตัวกลางไดอยางถูกตองและความสามารถที่กระตุนใหตัวกลางสามารถ
ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  โดยตองสรางความสัมพันธกันอยางเปนหุนสวน
ธุรกิจในระยะยาวซึ่งสามารถสรางผลกําไรใหแกทั้งสองฝายได  แตละชองทางการตลาดตองมีการ
ประเมินผลเปนระยะ ๆ โดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ตั้งไวและอาจมีการปรับเปลี่ยนมาตรฐาน
เมื่อเงื่อนไขของตลาดเปลี่ยนไปทุกชองทางการตลาดจะมีขอดีขอดอยแตกตางกันไป  และอาจ
กอใหเกิดความขัดแยงในแตละชองทางได  บริษัทจะตองพิจารณาศึกษาใหดีและหาทางแกปญหา
ในจุดตาง ๆ ที่เกิดขึ้น 
 4.  การสงเสริมการตลาด  จะรวมทุกกิจกรรมของบริษัทที่ทําใหเพื่อส่ือสารและสงเสริม
การซื้อสินคาไปยังกลุมลูกคาเปาหมายซึ่งสามารถใชสวนผสมทางการสงเสริม  คือ การสงเสริมการขาย  
การโฆษณา  การใชทีมขาย  การประชาสัมพันธ  และการใชการขายตรง   
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ภาพประกอบ 2  สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s 
ที่มา : Kotler.  2000 : 15 

 สรุปไดวาแนวคิดสวนประสมทางการตลาด คือ  ตัวแปรทางการตลาดที่สามรถควบคุม
ไดและนํามาชวยในการดําเนินงาน โดยจะแบงเปน ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตถาเปนธุรกิจบริการจะมีสวนประสมทางการตลาด

สวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix) 

ผลิตภัณฑ(Product) 
- ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ (Product variety) 
-  คุณภาพสินคา(Quality) 
-  การออกแบบ(Design) 
-  คุณลักษณะ(Feature) 
-  ตราสินคา(Brand name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
-  ขนาด(Size) 
- การบริการ(Service) 
-  การรับประกัน(Warranties) 

ราคา(Price) 
-  ราคาสินคาในรายการ(List price) 
-  สวนลด (Discount) 
-  สวนยอมให(Allowance) 
-  ระยะเวลาการชําระเงิน(Payment 
period) 
-  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ(Credit) 

ตลาดเปาหมาย -

การสงเสริมการตลาด(Promotion) 
-  การโฆษณา(Advertising) 
-  การประชาสัมพันธ (Public relation) 
-  การตลาดทางตรง(Direct  marketing) 
-  การสงเสริมการขาย(Sales promotion) 
- การขายโดยพนักงาน(Personal selling) 

การจัดจําหนาย(Place) 
-  ชองทางการจัดจําหนาย(Chanel distribution) 
-  การครอบคลุมตลาด(Market Coverage) 
-  การเลือกคนกลาง(Assortment) 
-  ทําเลที่ตั้ง(Location) 
-  สินคาคงเหลือ(Inventory) 

 ิ 

ตลาดเปาหมาย - Target 
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เพิ่มขึ้นคือ บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการใหบริการ และ สาธารณชน ที่เจาของกิจการ
จะตองปรับใชเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาที่ตองการ 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ (Decision making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก หรือ      
ตัวเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยางรอบคอบ ที่จะนําไปสูการบรรลุ
เปาหมายใหมาก   ที่สุด เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีสุด และตอบสนองความตองการของตนเองใหมาก
ที่สุด ไดมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวกลายอยางแตกตางกันไป ดังนี้ 
 วิฑูรย  ตันศิริมงคล (2542 : 8 – 11) กลาววา  การตัดสินใจเปนสวนหนึ่งของชีวิตมนุษยที่ไม
สามารถหลีกเลี่ยงได  ปญหาก็คือ  การตัดสินใจสวนใหญนั้นไมงายอยางที่คิดเพราะมีความซับซอน  
วิธีการแกปญหาอยางงาย ๆ โดยวิธีการลองผิดลองถูกนั้นจะใชไมไดผล  การตัดสินใจที่ดีนั้นไมได
ขึ้นอยูกับผลของการตัดสินใจแตขึ้นอยูกับกระบวนการตัดสินใจ  ตองใชกระบวนการที่มีขั้นตอน
เพื่อใหคนทั่วไปไดคิดและใชเหตุผลเพื่อที่จะเดินไปสูหนทางที่ถูกตองและประสบความสําเร็จ  
ลักษณะของกระบวนการตัดสินใจที่ดีมีประสิทธิภาพตองมีลักษณะดังนี้   

1. งายที่จะทําความเขาใจ 
2. เนนไปที่ประเด็นสําคัญหรือประเด็นหลัก 
3. มีความสอดคลองกันของเหตุผล 
4. สามารถนําเอาปจจัยประกอบการตัดสินใจที่เปนทั้งรูปธรรมและนามธรรมมาวินิจฉัย

เปรียบเทียบได 
5. ใชไดกับการตัดสินใจที่เปนสวนบุคคลและที่เปนกลุมหรือหมูคณะ 
6. มีโครงสรางเลียนแบบกระบวนการคิดของมนุษย 
7. กอใหเกิดการประนีประนอมและการสรางประชามติ 
8. ไมจําเปนตองใชผูเชี่ยวชาญพิเศษมาคอยควบคุมชี้นํา 
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจที่มีเหตุผลมีอยู  6  ขั้นตอน  คือ   
1.   ใหคําจํากัดความประเด็นของปญหา   
2.   กําหนดเกณฑหรือปจจยัในการตัดสินใจที่เปนทั้งรูปธรรมและนามธรรม   
3.   วินิจฉัยเปรียบเทียบเกณฑหรือปจจัยในการตัดสินใจ   
4.   กําหนดทางเลือก   
5.   วนิิจฉยัเปรยีบเทยีบหรือจดัอันดับทางเลือกตาง ๆ ภายใตเกณฑในการตัดสินใจแตละ

เกณฑ   
6.   คํานวณหาทางเลือกที่ดีที่สุด โดยพิจารณาจากลําดับความสําคัญเปนเกณฑ 
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 องคประกอบในการตัดสินใจมีอยู  3  สวนใหญ ๆ สวนแรกคือ  ปญหาหรือเปาหมายในการ
ตัดสินใจ  สวนที่สองคือ  เกณฑในการตัดสินใจ  และสวนที่สามคือทางเลือก  อยางไรก็ตาม
องคประกอบทั้ง  2  สวนหลังนั้นมักจะไมอยูคงที่  มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  ซ่ึงก็คือความเสี่ยง
และความไมแนนอน  การพิจารณาองคประกอบนั้นเปนสิ่งสําคัญอยางมากในกระบวนการตัดสินใจ  
เพราะถาหากองคประกอบนั้นไมมีคุณภาพก็จะทําใหกระบวนการตัดสินใจผิดพลาด  ณ  จุดเริ่มตน  ซ่ึง
จะสงผลใหการตัดสินใจผิดพลาดในที่สุด  ดังนั้นเพื่อการตัดสินใจที่มีเหตุผลที่ถูกตอง  จึงจําเปนตอง
ระมัดระวังในการพิจารณาองคประกอบใหรอบคอบและอยูภายในกรอบที่สรางสรรคและดีมี
ประโยชนตอสวนรวม  
 เชสเตอร (Chester.  1938 : 881) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจวา  เปนเทคนิควิธีที่จะลด
จํานวนทางเลือกการเลือกลงมา เพราะฉะนั้น การเลือกทางเลือกนั้นจะใชเทคนิควิธีใดก็ตามที่จะเลือก
ทางเลือกเหลานั้นมาเหลือทางเดียว นั่นก็หมายถึงวาเลือกทางใดทางหนึ่งขึ้นมานั่นเอง 
 ดัลตัน (Dalton.  1987 : 211) กลาววาการตัดสินใจ หมายถึง การกระทําเกี่ยวกับการเลือกที่
ผูบริหารหรือองคการเลือกแนวทางปฏิบัติหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทาง 
 จอรจ (George.  1949 : 620) กลาววาการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่งที่ตั้งอยูบนรากฐานของกฎเกณฑจากทางเลือกสองทางหรือมากกวาสองทางเลือกที่เปนไปไดและ
ใหความเห็นวามีระดับขั้นตอนความสําคัญอยูหลายประการคือ 
 ประการแรก เปนกิจกรรมทางดานเชาวนปญญา (Intelligence activity)  ซ่ึงความหมายนี้เปน
การยืมความหมายทางดานการทหารมา หมายถึง บรรดาเสนาธิการที่จะตองไปสืบเสาะหาขาวสาร
สภาพการทางสิ่งแวดลอมสําหรับที่จะใชในการตัดสินใจ 
 ประการที่สอง เปนกิจกรรมออกแบบ (Design activity) หมายถึงวาเปนการสราง พัฒนา
วิเคราะห แนวทางตางๆ ที่นาจะนําไปปฏิบัติได 
 ประการที่สาม คือ กิจกรรมคัดเลือก (Choice activity) คือการเลือกทางเลือกอันเหมาะสมที่
จะนําไปปฏิบัติไดจริง 

เสรี  วงษมณฑา (2542 : 192)  ไดกลาวถึง  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการ 
ที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติ  
หลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้  การมองเห็นปญหาการแสวงหา
ภายใน  การแสวงหาภายนอก  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  ทัศนคติหลังการซื้อ 
 ถวัลย วรเทพพุฒิพงษ (2530 : 2) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือก
หาทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดาทางเลือกตางๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ โดย
อาศัยหลักเกณฑบางประการพิจารณาการตัดสินใจ ซ่ึงมีองคประกอบ ไดแก 
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 1.   การตัดสินใจตองมีทางเลือก และทางเลือกที่จะกระทําการอยางใดอยางหนึ่งนั้น  ตอง
มีมากกวาหนึ่งทางเลือก จึงตองทําการตัดสินใจ 
 2.   การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมาย  หรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายอยางที่
ตองการบรรลุ และเราเองยังไมแนใจวาหนทางเลือกตางๆ ที่จะทําไดนั้น ทางเลือกที่จะทําใหบรรลุ
วัตถุประสงคไดดีกวากัน 
 3.   การตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการใชความคิด   ใชหลักเหตุผล  เปนเกณฑในการ
ประเมินทางเลือก หลักเกณฑที่นํามาใชในการประเมินทางเลือกที่สําคัญ คือ ความสามารถของ
ทางเลือกในการ    สนองตอบตอวัตถุประสงคที่ตองการ 
 ยุดา  รักไทย และธนิกานต  มาฆะศิรานนท  (2544 : 125) การตัดสินใจกับการแกปญหาเปน
ของคูกัน  เมื่อใดที่มีปญหาการตัดสินใจก็จะตามมาทันที  ซ่ึงผลจากการตัดสินใจนี้คือส่ิงหนึ่งที่บอกวา
การแกปญหานั้นจะสําเร็จหรือลมเหลว  และทั้ง ๆ ที่รูวามันเปนสิ่งสําคัญแตเราก็ไมสามารถทําการ
ตัดสินใจไดดีทุกครั้ง  นั่นเปนเพราะวามีองคประกอบหลายอยางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 ลักษณะ  3  ประการของการตัดสินใจ   
 1.   คุณภาพ (Quality) คือการตัดสินใจที่ตองทําใหเราไดใชโอกาส (ปญหา) ใหเกิด
ประโยชนที่สุด  คุณภาพเปนสิ่งสําคัญยิ่งในเชิงธุรกิจ  เพราะขอผิดพลาดตาง ๆ นั้นหมายถึงการสูญเสีย  
ดังนั้น  เราจึงตองใชทรัพยากรทั้งหมดที่สามารถหามาไดไมวาจะเปนคน  เครื่องไมเครื่องมือ ฯลฯ  เพื่อ
ทําการเก็บและบริหารขอมูล  วิจัย  วิเคราะหและประเมินตัวเลือกตาง ๆ 
 2.   ความเร็ว (Speed) เราตองตัดสินใจอยางรวดเร็วใหทันกับสถานการณ  โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในโลกยุคปจจุบันที่เต็มไปดวยการแขงขัน  ถาเราชาไมยอมตัดสินใจ  ตัวเลือกตาง ๆ ก็จะดอย
ประสิทธิภาพลงตามเวลาที่ผานไป  และพลังความคิดที่เราทุมเทไปก็จะสูญเปลา 
 3.   พันธะหนาที่ (Mission) เราตองมีความรับผิดชอบตอพันธะหนาที่ของตัวเอง  และตอง
ทําใหคนอื่นที่มีสวนรวมในการดําเนินงานยอมรับพันธะหนาที่ของพวกเขาดวยความเต็มใจ 
 โดยสรุปการตัดสินใจหมายถึงความคิดและการกระทําตางๆ ที่จะนําไปสูการเลือกตกลงใน
การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทาง 
 แบบการตัดสินใจ (Types  of  decision  making) ไดมีนักวิชาการทางดานบริหารไดจําแนก 
(Classify)  ออกเปนหลายแบบ  แตในที่นี้จะนํามาเสนอ 2 ทัศนะ  ทัศนะที่หนึ่ง ไดจําแนกการตัดสินใจ
ออกเปน 2 แบบ คือ 
 1.   การตัดสินใจโดยใชสามัญสํานึก ประสบการณ ความรูสึกตางๆ (Spontaneous decision 
making)  กลาวคือ  เปนการตัดสินใจที่ไมมีหลักการหรือกฎเกณฑที่แนนอนตายตัวแตขึ้นอยูกับ
ดุลพินิจของผูที่ทําการตัดสินใจแตละคน โดยนึกเอาวาอยางใดเหมาะสมหรือเห็นควรวาถูกตอง ผลการ
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ตัดสินใจของแตละคนตามวิธีนี้มักจะแตกตางกันไปทั้งนี้ เพราะแตละบุคคลใชลักษณะประจําตัวซ่ึง
แตละคนมีอยูแตกตางกันไปเปนบรรทัดฐานในการพิจารณาการตัดสินใจ ไมวาจะเปนสาระประจําตัว
ในเรื่องสามัญสํานึก ประสบการณความรูสึกนึกคิดอารมณสัญชาตญาณตลอดจนความรูสึกสังหรณใจ
ก็ตาม 
 2.  การตัดสินใจโดยใชหลักเหตุผล  (Rational  decision  making)  เปนการตัดสินใจที่ใช
หลักเกณฑหรือวิธีการที่แนนอนมิใชขึ้นอยูกับความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตละคน ตามวิธีการแรก
หลักเกณฑหรือวิธีการดังกลาวนี้ก็ คือ   หลักความสมเหตุสมผลเปนการตัดสินใจ โดยใชวิธีการทาง
วิทยาศาสตรเขาชวยซ่ึงประกอบดวยเทคนิค และกระบวนการตางๆ ที่ไดมีการกําหนดอยางมีระเบียบ
แบบแผนและมีแบบที่มีกฎเกณฑแนนอน แบงออกเปน 2 แบบ คือ 
  2.1 การตัดสินใจที่ไดมีการตระเตรียมกันมากอนลวงหนา (Programmed decision) 
  2.2 การตัดสินใจที่ไมไดมีการตระเตรียมการ  ลวงหนามากอน(Non – programmed) 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process)  เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคจากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภค
ผานกระบวนการ  5 ขั้นตอนคือ การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล การประเมินผลผล
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเร่ิมตน
กอนการซื้อจริงๆ  และ มีผลกระทบหลังจากการซื้อ รายละเอียดดังนี้ ซิบแมน แอนด แดน 
(Schifferman and Danuk. 1994 : 560-580) 
 1.   การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ  การรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุน เชน ความหิว 
ความกระหาย ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย (Physiological needs)  ความ
ตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired needs)   
 2.   การคนหาขอมูล (Information search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 
ดังนั้นการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูล   ซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย  5 กลุม ดังนี้ 
  2.1 แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก ฯลฯ 
  2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ 
การจัดแสดงสินคา 
  2.3 แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
  2.4 แหลงประสบการณ 
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2.5 แหลงทดลองไดแก  หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะ 
การตลาดของผลิตภัณฑ  ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก
ขั้นที่สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูวิธีการ
ตางๆที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือกกระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช
กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือ  คนใด  คนหนึ่ง ในทุกๆสถานการณ
การซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมี ดังนี้ 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ  (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวา
มีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
         3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
         3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาเนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงไปเสมอ 
  3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ตราตางๆ 
 4.   การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง  ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว  ๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปจจัยตางๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินพฤติกรรมและการตัดสินใจ
ซ้ือ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือก กอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 5.   ความรูสึกภายหลังการซือ้ (Postpurchase  felling) หลังจากซื้อ และทดลองใชผลิตภณัฑ
ไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจหรอืไมพอใจผลิตภณัฑซ่ึงนกัการตลาดจะตอง
พยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบริโภคภายหลังจากซื้อ 
 สรุปไดวาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะพิจารณาถึง ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยดานผลิตภัณฑจะพิจารณาถึง ตราสินคาหรือยี่หอของ
เครื่องสําอาง คุณภาพของผลิตภัณฑที่ไดมาตรฐานของผลิตภัณฑ ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ 
ประโยชนของผลิตภัณฑ หีบหอหรือรูปลักษณของผลิตภัณฑ ปายฉลากสินคา คุณภาพของสี กล่ิน 
ปริมาณบรรจุของผลิตภัณฑ การคนควาวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ความสะดวกในการใช ดานราคา
จะพิจารณาถึง ราคาของผลิตภัณฑที่ เหมาะสม ราคาของสินคาถูกกวาที่ อ่ืนเมื่อเปรียบเทียบ          
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การตอรองสินคาสามารถตอรองขอลดราคาสินคาได กําหนดสวนลดถาชําระดวยเงินสด ทางบริษัท
ใหเครดิตสามารถจายทีหลังได ชําระโดยบัตรเครดิต ดานชองทางการจัดจําหนายจะพิจารณาถึง 
ศูนยจําหนายกระจายสินคาไดทั่วถึง ตั้งอยูใกลที่ทํางานหรือบาน มีสินคาสม่ําเสมอ และดาน
สงเสริมการตลาดจะพิจารณาถึง การสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการตลาด
ทางตรง  

ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจ 
  ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2539 : 452)  ไดกลาวถึง  โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคก็ คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive model)  หรือโมเดลการแกปญหา  (Problem  solving)  
ผูบริโภค  (Consumer) และความตองการดานจิตวิทยาหรืออารมณ  (Emotional  man  model)  
โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงมี
สวนสําคัญ 3 สวนโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย  
ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ    และมีอิทธิพลตอคานิยม    (Values)   ทัศนคติ   
(Attitude)  และพฤติกรรม  (Behavior)  ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  สวนสําคัญของปจจัย
นําเขาคือ  กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด  (Marketing  mix  activities)  ซ่ึงพยายามที่จะติดตอ
ถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับผูบริโภคที่มีศักยภาพ, ส่ิงแวดลอมทางสังคม         
วัฒนธรรม  (Sociocultural)  ทั้ง  2  ประการนี้เปนปจจัยภายนอกซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคดังนี้ 
  1.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปน                   
กิจกรรมการตลาดที่พยายามเขาถึง แจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือและใชผลิตภัณฑ                    
ซ่ึงเราเรียกวา  กลยุทธสวนประสมทางการตลาด  (Marketing  mix  strategy)  ประกอบดวยกลยุทธ
ตอไปนี้ 
  1.1.1   กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product strategy) 
  1.1.2   กลยุทธดานราคา  (Price strategy) 
  1.1.3   กลยุทธดานการจัดจําหนาย  (Place strategy) 
  1.1.4   กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion strategy) 
                1.1.4.1   กลยุทธดานการโฆษณา  (Advertising strategy) 
                1.1.4.2   กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
                1.1.4.3   กลยุทธการสงเสริมการขาย  (Sales promotion strategy) 

 
 



   23
 

                 1.1.4.4   กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and public 
 relation strategy)  
                 1.1.4.5   กลยุทธการตลาดทางตรง  (Direct marketing strategy) 
   ผลกระทบจากการใชเครื่องมือการตลาดของนักการตลาดควบคุมโดยการรับรูของ                  
ผูบริโภค 
  1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural input) ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน  ซ่ึงรายละเอียดมีดังนี้ 
  1.2.1   ครอบครัว  (Family) 
  1.2.2   ช้ันสังคม  (Social class) 
  1.2.3   วัฒนธรรม  (Culture) 
  1.2.4   วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture) 
  1.2.5   แหลงขอมูลไมเปนทางการ  (Informal sources) 
  1.2.6   แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ  (Other noncommercial sources) 
  ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนการซื้อหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ได  ตัวอยาง  
ในสังคมกรุงเทพมหานครซึ่งมีคานิยมในวัฒนธรรมเกี่ยวกับวิกฤตการณปญหามลพิษทางอากาศจะ
มีสวนชวยสนับสนุน  ใหผูบริโภคใชน้ํามันไรสารตะกั่ว  และตอตานการใชน้ํามันเบนซินที่มี      
สารตะกั่ว 
  ผลกระทบสะสมจากการที่ธุรกิจใชความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอครอบครัว  
เพื่อนบาน สังคม คานิยมในวัฒนธรรม  ทั้งหมดนี้เปนปจจัยนําเขาที่มีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ วิธีการ
ที่เขาใชและสิ่งซึ่งเขาซื้อ  อิทธิพลเหลานี้เปนปจจัยนําเขารวมกัน 
  2.   กระบวนการ (Process)  หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer  
decision  making  process)  สวนนี้จะเกี่ยวของกับวิธีการหรือข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่งจะตอง
พิจารณาถึงปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological factor)  ซ่ึงหมายถึงปจจัยภายในประกอบดวย       
การ จูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning)  บุคลิกภาพ (Personality)  และ   
ทัศนคติ  (Attitude)  ซ่ึงมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ การรูจักเลือกผลิตภัณฑ   ตาง ๆ    
กิจกรรมการเก็บรวบรวมขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  ปจจัยดานจิตวิทยาเปนแนวคิดที่สําคัญ   
2  ประการ  ซ่ึงเปนหนาที่ของการรับรูคือ  ความเสี่ยงในการรับรู และกลุมสินคาที่ยอมรับได 
  2.1   ความเสี่ยงที่รับรู  (Perceived risks)   
  2.1.1   ประเภทของความเสี่ยงที่รับรู  (Types  of  perceived  risks)  มีดังนี้ 
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  2.1.1.1  ความเสี่ยงตามหนาที่  (Functional risk) เปนความเสี่ยงซึ่งผลิตภัณฑ
อาจไมกระทําตามที่คาดหวัง  เชน  ลิปสติกสีไมสวย 
  2.1.1.2  ความเสี่ยงจากลักษณะทางกายภาพ  (Physical risk) เปนความเสี่ยง
สําหรับตัวเองและสิ่งอื่นซึ่งผลิตภัณฑอาจจะกําหนดสิ่งตาง ๆ เชน บรรจุภัณฑไมสวย 
  2.1.1.3  ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial risk) เปนความเสี่ยงซึ่งผลิตภัณฑ
จะไมมีคุณคาเทาราคาสินคา  เชน  คุณภาพของลิปสติกไมบํารุงริมฝปาก 
  2.1.1.4  ความเสี่ยงดานสังคม (Social risk) เปนความเสี่ยงซึ่งการเลือก       
ผลิตภัณฑที่ดอยคุณภาพจะมีผลทําใหเกิดความวิตกกังวลจากสังคม เชน ความเสี่ยงจากการที่บุคคล
อ่ืนมองวาทาแลวไมสวย 
  2.1.1.5  ความเสี่ยงดานจิตวิทยา  (Psychological risk) ความเสี่ยงซึ่งไมเลือก
ผลิตภัณฑที่ออนแอ  และจะไมสอดคลองกับอีโกของผูบริโภค  เชน  ลิปสติกใชแลวเกิดความไม
มั่นใจและไมเชื่อมั่นในตนเอง 
  2.1.1.6  ความเสี่ยงดานเวลา  (Time risk) ความเสี่ยงดานเวลาที่ใชในการ       
คนหาผลิตภัณฑจะสิ้นเปลืองไปถาผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวังไว 
  การรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑตัวอยาง ผูบริโภคจะมี
ระดับความเสี่ยงในการซื้อรถยนตสูงกวาการซื้อโทรศัพทมือถือ การซื้อสินคาในชีวิตประจําวัน  
เชน  สบู  ยาสีฟน  แปรงสีฟน  จะมีความเสี่ยงนอย  ความเสี่ยงในการซื้อบริการจะมีความเสี่ยง
มากกวาการซื้อผลิตภัณฑ โดยเฉพาะความเสี่ยงดานสังคม ลักษณะทางกายภาพและความเสี่ยงดาน     
จิตวิทยาจะมีระดับความเสี่ยงสูงในการซื้อจากผูคาปลีกที่ไมมีรานคา เชน  ซ้ือของตามแผงลอย  ตาม
ถนน  ตามทางเทา  การซื้อทางไปรษณีย  หรือโทรศัพทจากแคตตาล็อค  จากการขายตามบาน 
  2.1.2   วิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับความเสี่ยง  (How consumer handle risk)          
ผูบริโภคจะพัฒนากลยุทธของตัวเองเพื่อลดความเสี่ยงเพื่อที่จะเพิ่มความเชื่อมั่นเมื่อตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ  แมวาผลของการตัดสินใจจะไมแนนอน  กลยุทธการลดความเสี่ยงมีดังนี้ 
  2.1.2.1  การคนหาขอมูล (Information search) วิธีการคนหาขอมูลสําหรับ
ผลิตภัณฑ  มีดังนี้ 
                       (1) การติดตอส่ือสารดวยคําพูด(Word-of-mouth communication)  จาก
เพื่อน  ครอบครัว  และบุคคลอื่นซึ่งความคิดเห็นมีคุณคา 
                       (2) จากพนักงานขาย  (Salespeople) 
                       (3) จากการติดตอส่ือสารจากสื่อมวลชน (Mass media  
communication)  เชน  หนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  นิตยสาร  ฝายโฆษณา  ฯลฯ 
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  2.1.2.2 ความภักดีตอตราสินคา(Brand loyalty) วิธีการที่ผูบริโภคจะ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยสรางความภักดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งแทนที่จะซื้อตราสินคาใหม   
ผูรับรูที่มีความเสี่ยงสูงจะมีความภักดีตอตราสินคาเดิมและไมทดลองซื้อตราสินคาใหมเลย 
โดยทั่วไปเมื่อผูบริโภคไมมีประสบการณในผลิตภัณฑ เขาจะเกิดความไววางใจในชื่อตราสินคาที่
พอใจหรือเปนที่รูจัก ความพยายามในการสงเสริมการตลาดของนักการตลาดเพื่อใหเกิดคุณภาพการ
รับรูในผลิตภัณฑโดยการชวยสรางและสนับสนุนภาพลักษณตราสินคาที่พึงพอใจ 
  2.1.2.3  การซื้อตราสินคาที่มีช่ือเสียง (Buying from a well-known  brand)  
วิธีที่จะแกปญหาความเสี่ยงที่เกิดขึ้นก็คือการซื้อตราสินคาที่มีช่ือเสียงอยูแลว 
  2.1.2.4  การซื้อจากรานคาปลีกที่มีช่ือเสียง (Buying from a reputable retailer) 
ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเขาจะมอบความไววางใจใหรานที่มีช่ือเสียง (Reputable 
store) และจะขึ้นกับผูซ้ือของราน ซ่ึงตองตัดสินใจอยางระมัดระวังในการเลือกผลิตภัณฑเพื่อการขายตอ 
  2.1.2.5  การซื้อสินคาหรือแบบที่ราคาแพง  (Buying the most expensive  brand         
or model) วิธีนี้กลยุทธที่ดีที่จะลดความเสี่ยงในการตัดสินใจที่ไมเหมาะสม ในกรณีนี้ผูบริโภคมี        
ขอสมมติที่วารูปแบบหรือตราสินคาที่แพงที่สุดจะดูเหมือนวามีคุณภาพดีที่สุดโดยใหความสัมพันธ
ระหวางราคาที่เปนตัวช้ีคุณภาพ 
  2.1.2.6  การคนหาความแนใจ (Seeking reassurance) กลยุทธขั้นสุดทายก็คือ
การลดความเสี่ยงในการรับรู  ผูบริโภคจะไมแนใจเกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑจึงคนหาความ แนใจ
โดยการรับประกันเงินคืน  การรับประกัน  การทดลองใช  ตัวอยางสินคาแจกฟรี  หรือขนาดทดลอง
ใช  หรือใหทดลองใชช่ัวคราว 
  2.2 กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หรือกลุมที่รับพิจารณา (Consideration set)   
หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคพิจารณาเลือกซื้อในชนิดของผลิตภัณฑประกอบดวยตราสินคา
จํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคยจําได และยอมรับกลุมที่รับพิจารณาจะแตกตางจากกลุมที่ไมเหมาะสม 
ประกอบดวยตราสินคาที่ผูบริโภคแยกออกไปจากการพิจารณา  และแยกจากกลุมที่ไมเดนเปนตรา
สินคาที่ผูบริโภคไมเห็นความแตกตางเพราะเขารับรูถึงการไมมีขอดีใด ๆ ในบรรดาตราสินคา           
ในชนิดของผลิตภัณฑกลุมที่รับไวพิจารณาจะนอยมากประมาณ  3-5  ตราสินคา 
  ในบรรดาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยประกอบดวย 3 ประเภท ดังนี้ สามารถยอมรับได  
(Acceptable brands) ตราสินคาที่ไมแตกตาง  (Indifferent brand) ตราสินคาที่มองขามไปหรือลืมไป  
(Overlooked or forgetten brand) 
  2.3 ระดับของการตัดสินใจของผูบริโภค  (Levels of consumer decision making) 
เปนสิ่งสําคัญที่ตองคํานึงถึง  คือสถานการณการตัดสินใจของผูบริโภคไดรับรูจากการ คนหาขอมูล  
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การตัดสินใจของผูบริโภคถือวาเปนกระบวนการออนเพลียซ่ึงใชเวลานอยสําหรับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง         
แตถาเปนการซื้อเปนประจําเขาจะซื้อแบบเดียวกัน และจัดหาความพึงพอใจหรือความแปลกใหม  
ความพยายามที่ตอเนื่องจากสูงจนถึงต่ํา เขาจะสรางความแตกตางระหวางระดับการตัดสินใจของ               
ผูบริโภค  3  ระดับดังนี้ 
  2.3.1  การแกปญหาอยางมาก  (Extensive  problem  solving)  ผูบริโภคจะคนหา  
ขอมูลจํานวนมากเพื่อกําหนดเกณฑในการตัดสินใจซื้อเพื่อพิจารณาตราสินคาเฉพาะจึงตองอาศัย
ขอมูลจํานวนมากที่เกี่ยวของกับแตละตราสินคา 
  2.3.2  การแกปญหาในวงจํากัด  (Limited problem solving) ผูบริโภคไดกําหนด
เกณฑพื้นฐานในการประเมินผลิตภัณฑและตราสินคาตาง ๆ แตยังไมถึงพอใจเพียงพอในการเลือก
กลุมของตราสินคา  การคนหาขอมูลเพื่อจําแนกความแตกตางระหวางตราสินคา 
  2.3.3  พฤติกรรมการตอบสนองแบบสม่ําเสมอ (Routinized  response behavior)  
ผูบริโภคมีประสบการณพอใจชนิดของผลิตภัณฑและไดกําหนดเกณฑไวเปนอยางดีเพื่อประเมิน
ตราสินคาในกลุมที่ยอมรับได (Evoked sets) ในสถานการณนี้เขาจะคนหาจํานวน ขอมูลเพิ่มเติม
เพียงเล็กนอยหรือเพียงแตสํารวจถึงสิ่งที่ไดทราบมาแลว 
  2.4   ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of decision making process) 
ประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญ 3 ขั้นตอนดังนี้ 
  2.4.1  การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา  
(Problem recognition) ปญหาตาง ๆ ของผูบริโภคจะแตกตางกัน เชน เหงาเนื่องจากเดินทางคนเดียว 
เบื่อรถติด รถเสียในทามกลางถนนเปลี่ยว ผูบริโภคจะมีรูปแบบการรับรูปญหาที่แตกตางกัน              
ผูบริโภคบางคนอยูในสภาพที่เปนจริง (Actual state) ซ่ึงรับรูปญหาเมื่อผลิตภัณฑลมเหลวตอการ
สรางความพึงพอใจ 
  2.4.2 การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase search) เปนขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อ
สนองความตองการของเขา แหลงการคนหาขอมูลมี 2 แหลงคือ 
  2.4.2.1  แหลงขอมูลภายใน  (Internal sources)  ในกรณีนี้ผูบริโภคจะคนหา
ขอมูลจากความทรงจําโดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา (Psychological field) ไดแกการจูงใจ การรับรู 
การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของบุคคลจากประสบการณในอดีต 
  2.4.2.2   แหลงขอมูลภายนอก (External sources) ในกรณีที่ไมมีประสบการณ 
ภายในเกี่ยวกับขอมูล หรือมีขอมูลไมเพียงพอจําเปนตองอาศัยขอมูลจากภายนอก ประกอบดวย    
ขอมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย การโฆษณา ฯลฯ 
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  2.4.3   การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) เปนขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตและทางเลือกของ  
ผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา ซิบแมน แอนด คานุก (Schiffman  and  Kanuk.  1994 : 660) เมื่อมีการ
ประเมินผลทางเลือกที่มีศักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบคือ แสดงรายการตราสินคา ซ่ึงเขาวางแผนที่จะ
ทําการเลือกจากกลุมที่เขายอมรับได  และเกณฑที่ประเมินแตละตราสินคา  ตราสินคาที่ยอมรับไดเปน
สวนหนึ่งของ ตราสินคาทั้งหมดที่รูจัก  การเลือกตัวอยางตราสินคาจะชวยใหการตัดสินใจซื้องายขึ้น 
  2.4.3.1 กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision rules) หมายถึง 
กระบวนการซึ่งมีการยอมรับของผูบริโภคเพื่อลดความสลับซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ
และตราสินคา ซิบแมน แอนด คานุก (Schiffman and Kanuk.  1994 : 659)  กลยุทธการตัดสินใจ  
(Decision  strategies)  ใชกลยุทธกระบวนการขอมูล (Information - processing strategies) เปน
กระบวนการซึ่งผูบริโภค ทําการเลือกตราสินคา หรือการบริโภคอยางใดอยางหนึ่ง กฎเหลานี้จะลด
การตัดสินใจที่สลับ ซับซอนโดยการจัดหาคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจกฎนี้ไดนําไปใชอยาง
กวางขวางใน 2 กรณีคือ 
 กฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory decision rules) เปนรูปแบบของกฎการ
ตัดสินใจซึ่งผูบริโภคประเมินทางเลือกในแตละตราสินคาในรูปของ  คุณสมบัติที่สําคัญ และเลือก
ตราซึ่งมีคะแนนถวงน้ําหนักสูงที่สุด ซิบแมน แอนด คานุก (Schiffman and Kanuk.  1994 : 658) 
คะแนนที่คํานวณไดจะสะทอนถึงความดีของตราสินคาซึ่งมีศักยภาพในการเลือกซื้อสูงสุ ขอสมมติ
ที่วาผูบริโภคจะเลือกตราสินคาซึ่งมีคะแนนสูงที่สุดในระหวางทางเลือกตาง ๆ ลักษณะเดนของกฎ
การตัดสินใจซื้อแบบทดแทนเปนการประเมินผลดานบวกของตราสินคาดานลบของ  ตราสินคาแลว
ใชคะแนนรวมซึ่งแสดงวาคุณสมบัติดานบวกไดนํามาทดแทนคุณสมบัติดานลบ 
 กฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน (Noncompensatory decision rules) หมายถึง กฎการ
ตัดสินใจของผูบริโภคประเภทหนึ่ง ซ่ึงการประเมินผลคุณสมบัติตราสินคาดานบวกไมไดนํามา
ทดแทนสําหรับการประเมินผลดานลบของคุณสมบัติอ่ืนในตราสินคาเดียวกัน ซิบแมน แอนด              
คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 663) ในกรณีนี้ผูบริโภคไมไดใหความสมดุลของการ
ประเมินผลดานบวกของตราสินคาที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑตอการประเมินผลดานลบที่มี
คุณสมบัติอ่ืน   
  กฎการตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งสวนใหญอธิบายถึงการประสมประสานเพื่อกําหนด
ความหลากหลายโดยใชหลายกฎรวมกัน  เชน  Conjunctive-compensatory  conjunctive-disjunctive  
disjunctive-conjunctive โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อจํานวนมากผูบริโภคจะรักษาความทรงจํา  ในระยะ
ยาวในการประเมินตราสินคาที่ยอมรับ  ในกรณีนี้การประเมินคุณสมบัติจะไมจํ าเปนโดย            
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ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีการใหคะแนนการรับรูสูงสุด รูปแบบของกฎการตัดสินใจที่ไดวิเคราะห  
เรียกวา  กฎการอางอิงถึงความรูสึก  (Affect  referral  decision  rule)  ซ่ึงหมายถึง  กฎการตัดสินใจที่งาย
ที่สุดซึ่งผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑโดยถือเกณฑการใหคะแนนตราสินคาจาก ประสบการณที่ผานมา
มากกวาคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง ซิบแมน แอนด คานุก (Schiffman  and  Kanuk.  1994 : 657) 
  ความหลากหลายของกฎการตัดสินใจมีการนําไปใชอยางแพรหลาย จากการสํารวจผูเลือก
ซ้ือในรานสําหรับสินคาที่ซ้ือสม่ําเสมอมีกลยุทธการเลือกซื้อเฉพาะอยางเพื่อประหยัดเงิน การแบง
สวนตลาดของผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อได ผูบริโภคมี 4 แบบคือ 
  1.   ผูซ้ือเปนกิจวัตร (Practical loyalists) เปนผูที่หาวิธีการที่จะประหยัดสําหรับตราสินคา
และผลิตภัณฑที่เขาซื้อดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง 
  2.  ผูเลือกซื้อในราคาต่ําสุด  (Bottom-line price shoppers) เปนผูที่เลือกที่ราคาต่ําสุด โดย
ไมคํานึงถึงตราสินคา 
  3.   ผูเปลี่ยนตราสินคาตามโอกาส  (Opportunistic swichers) เปนผูที่ใชคูปองหรือการ    
ลดราคาสําหรับตราสินคาที่ยอมรับได 
  4.   นักลาซื้อขาย  (Deal hunters) ผูที่หาเงื่อนไขการซื้อขายที่ดีที่สุดและไมมีความภักดีตอ
ตราสินคาใด 
  ในสถานการณการเลือกซื้อจํานวนมากผูบริโภคเผชิญกับขอมูลที่ไมเพียงพอสําหรับการ
ตัดสินใจและตองใชกลยุทธทางเลือกใหเหมาะสมในกรณีขอมูลที่ขาดไป การขาดขอมูลอาจเปนผล
จากการโฆษณาหรือการบรรจุภัณฑซ่ึงไดบอกไวเฉพาะประเด็นสําคัญ ความทรงจําที่ไมสมบูรณ
ของผูบริโภคหรือเพราะวาคุณสมบัติบางประการการมีประสบการณ มีกลยุทธทางเลือกอยางต่ํา           
4 ทางซึ่งผูบริโภคใชสําหรับการขาดขอมูล 
  1.   ผูบริโภคจะเลื่อนการตัดสินใจจนกระทั่งขอมูลที่ขาดไปจะไดรับมา กลยุทธนี้ดู
เหมือนวาจะเปนการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงสูง 
  2.  ผูบริโภคจะละเลยขอมูลที่ขาดไปและตัดสินใจโดยใชกฎการตัดสินใจในปจจุบัน  
(เชน การใชกฎการตัดสินใจแบบทดแทนและกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน) โดยใชขอมูล      
คุณสมบัติที่จัดหามาได 
  3.  ผูบริโภคจะเปลี่ยนกลยุทธการตัดสินใจที่เคยใชอยางคุนเคยไปอีกวิธีหนึ่งซึ่งให  
เหมาะสมกับการขาดขอมูล 
  4.   ผูบริโภคจะลงความเห็น  (กําหนด) ขอมูลที่ขาดไป 
  กฎการตัดสินใจและกลยุทธการตลาด (Decision rules and marketing strategy) ในการ 
ทําความเขาใจกฎการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งมีประโยชนสําหรับ            
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นักการตลาดในการกําหนดกลยุทธการตลาดโดยเฉพาะโปรแกรมการสงเสริมการตลาด                 
นักการตลาดที่มีความคุนเคยกับกฎการตัดสินใจจะเตรียมขาวสารการสงเสริมการตลาดในลักษณะ 
ซ่ึงสอดคลองกับกระบวนการขอมูลของผูบริโภค ขาวสารการสงเสริมการตลาดจะสอดคลองกับ         
วิธีการที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจซื้อในกรณีที่เปนการตัดสินใจอยางเดียวในทางปฏิบัติจริง ซ่ึงการซื้อ         
จะเกี่ยวของกับการตัดสินใจหลายประการเชน เมื่อซ้ือรถยนตผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจ
หลายดาน เชน เลือกรถที่ผลิตในประเทศหรือนําเขา เลือกตัวแทนขาย เงื่อนไขการเงิน และอุปกรณ
ตาง ๆ ในกรณีที่ซ้ือรถยนตเพื่อทดแทนการตัดสินใจจะเกี่ยวของกับวาจะนํารถเกาไปแลกซื้อรถใหม
หรือไม  จากการศึกษาพบวาทัศนคติและการคนหาพฤติกรรมของผูบริโภคที่ซ้ือรถยนตเพื่อทดแทน
รถที่ใชเพียงไมกี่ปจะแตกตางอยางมากกับผูที่ซ้ือรถยนตเพื่อทดแทนรถที่ใชแลวหลายป  โดยเฉพาะ
ผูซ้ือที่ซ้ือทดแทนรถที่ใชแลวไมกี่ปจะสนใจในรูปแบบ  ภาพลักษณ  หรือสถานะของรถยนต  และ
คํานึงถึงตนทุน  (ราคารถยนต)  นอย  ในทางตรงกันขามผูซ้ือที่ซ้ือทดแทนรถที่ใชมานานจะตองการ
ขอมูลและคนหาขอมูลจํานวนมากซึ่งจะไดรับอิทธิพลอยางมากจากเพื่อน 
  3.   ผลลัพธ (Output) สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค            
จะเกี่ยวของอยางใกลชิดกับกิจกรรม  2  ประการ  คือ  พฤติกรรมการซื้อ  (Purchase  behavior)  และ
การประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) วัตถุประสงคของการมีกิจกรรมทั้ง                   
2  ประการ  ก็คือการเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ 
  3.1   พฤติกรรมการซื้อ  (Purchase behavior) ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการคือ 
  3.1.1  การซื้อเพื่อทดลอง  (Trial purchases) พฤติกรรมการซื้อแบบนี้จะเปนแบบ
ที่ผูซ้ือมีความยุงยากในการซื้อนอย แตใหความแตกตางในดานตราสินคามาก ดังนั้นผูบริโภค             
จะตองใชความสังเกตมาก เพราะมีความแตกตางในดานตราสินคา โดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ให
เลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน เชนการซื้อสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ โดยใชความเชื่อถือและ
ซ้ือโดยไมคํานึงถึงคุณภาพเทาใดนัก แตคร้ังตอไปผูบริโภคจะไปทดลองซื้อตราสินคาอื่น เพราะเบื่อ
ตราเดิมและอยากทดลองรสชาติใหมๆ การเลือกซื้อของพฤติกรรมแบบนี้จะเกิดจากการเสาะ
แสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือกเพราะความพอใจหรือไมพอใจ 
  3.1.2   การซื้อซํ้า  (Repeat purchases) แบงเปน 2 ลักษณะ คือ การซื้อซํ้าดวยความภักดี
ตอตรา (Brand loyalty) เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาแลวเกิดความพอใจในสินคา เมื่อซ้ือ   สินคาซ้ําอีกครั้งแลว
ยังเกิดความพอใจในสินคาเชนเดียวกัน มักเกิดกับสินคาที่เกี่ยวพันสูง   อีกลักษณะหนึ่งคือ การซื้อซ้ําตาม
แรงเฉื่อย (Inertia) เปนการซื้อซํ้าเนื่องจากไมมีแรงกระตุนใหเปลี่ยนตราสินคา ไมไดเกิดขึ้นจากความภักดี
ตอตราสินคา แตอาจเกิดจากไมมีทางเลือก หรือไมมีอะไรจูงใจใหตองเลือก 
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  ถาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ ใน
กรณีนี้ถือวาเปนการซื้อเพื่อทดลอง ชวงทดลองเปนชวงการสํารวจพฤติกรรมการซื้อซ่ึงผูบริโภค
พยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจากการใชโดยตรง   
  3.2  การประเมินภายหลังการซื้อ  (Postpurchase evaluat ion) เมื่อผูบริโภคใช
ผลิตภัณฑโดย เฉพาะระหวา งผูบริโภคมีการทดลอง เขาจะซื้อผลิตภัณฑมีผลลัพธที่
เปนไปไดของการประเมิน  3  ประการคือ 
  3.2.1 การทํางานที่แทจริงตองสอดคลองกับความคาดหวังจะไปสูความรูสึกที่
เปนกลาง  (Neutral feeling)   
  3.2.2  การทํางานที่เกินความคาดหวังนําไปสูความพึงพอใจ (Satisfaction) และ
การไมยืนยันการตัดสินใจดานบวกและผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง  (Positive disconfirmation) 
      3.2.3 การทํางานต่ํากวาความคาดหวังทําใหเกิดความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) และการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ  (Negative disconfirmation)   
  จากผลลัพธ 3 ประการความคาดหวังของผูบริโภคและความพึงพอใจมีความสัมพันธ
อยางใกลชิด ซ่ึงผูบริโภคตองพิจารณาถึงประสบการณที่มีตอความคาดหวังเมื่อกระทําการประเมิน
ภายหลังการซื้อ  (Postpurchase evaluation) 
  สวนประกอบที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อก็คือ การลดความไมแนนอนหรือความ
สงสัยที่วาผูบริโภคจะมีเกี่ยวกับการเลือกสรร สวนของการวิเคราะหการซื้อในภายหลังผูบริโภคพยายาม
ที่จะทําใหเกิดความแนนอนวาการเลือกซื้อเปนสิ่งฉลาดจึง ก็คือพยามที่จะลดความไมสมดุลของความ
เขาใจภายหลังการซื้อ  (Postpurchase cognative dissonance) ไดยอมรับกลยุทธหนึ่ง  ในกลยุทธตอไปนี้ 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (postpurchase behavior) หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซ่ึงความ          
พึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของ
สินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความ          
พึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้า หรือบอก
ตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ 
พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภค 
 ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อ
สินคาหรือบริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยรับขอ
รองเรียนของลูกคา เปนตน  
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ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 ชาญชัย  ลีวณิชย (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกรานคาวัสดุ 
กอสรางของผูบริโภคในจังหวัดเชียงรายพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย  เปนผูบริโภคทั่วไปและชาง/
ผูรับเหมาในสัดสวนใกลเคียงกันระหวาง  25-35  ป  สมรสแลว  รายไดตอเดือนของครอบครัวต่ํากวา  20,000  
บาท  โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานคา  ไดแกปจจัยทางดานราคา  ผลิตภัณฑ  การ
สงเสริมการตลาด  และปจจัยดานบุคคล  ตามลําดับ  สําหรับความคิดเห็นของ   ผูบริโภคเกี่ยวกับรานวัสดุ
กอสรางที่ตองการในอนาคตนั้น  ผูบริโภคตองการใหรานคาวัสดุกอสรางมีสินคาครบวงจร  ตั้งแตการสราง
ฐานรากจนถึงงานตกแตง  มีสินคาพรอมขายสม่ําเสมอ  สินคามีความทันสมัย  สวยงาม  สามารถตอรองราคา
ได  มีการติดปายราคาชัดเจน  มีที่จอดสะดวก  จัดรานสวยงาม  มีการจัดสงสินคารวดเร็ว  ถูกตองและไมคิด
คาขนสง  มีพนักงานขายคอยแนะนําตลอดจนมีการจัดรายการสงเสริมการขาย  ลด  แลก  แจก  แถม 
 ปรีดา โพธิสุวรรณ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานคาวัสดุ
กอสรางของรานคาปลีกในจังหวัดนครสวรรค ขอมูลที่ใชในการศึกษารวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามไดจากรานคาปลีกวัสดุกอสรางในจังหวัดนครสวรค จํานวน 56 รานคา จากผล
การศึกษาพบวา เจาของรานคาปลีกวัสดุกอสรางสวนใหญ มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา ซ่ึงมี 
ประสบการณในการขายสินคาวัสดุกอสรางประมาร 11-15 ป ภายในรานคามีพนักงานขายรานละ
หนึ่งคน ทั้งนี้สวนใหญพบวาไมมีพนักงานบัญชี แตมีคนขับรถสงของรานละ 2 คน และกรรมกร
ประจํารานอีก 2 คน รานสวนมากมีที่กองเก็บสินคาระหวางราน 201-400 ตารางเมตร เปดขายสินคา
ระหวางวันจันทร-เสาร ตั้งแตเวลา 8.00 - 17.30 น. มีความถี่ในการติดตอซ้ือสินคาจากรานคาสง 2-3 วัน 
ตอคร้ังและมีรานคาสงสั่งซื้อประจํา 3-4 ราน ซ่ึงการเปรียบเทียบราคากอนซื้อทุกครั้ง โดยเปนการ
ซ้ือปูนซิเมนต และกระเบื้องใยหินอันดับแรก ไดแกปจจัยดานราคา อันดับสองคือ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคากระเบื้องคอนกรีต อันดับแรกคือปจจัย     
ดานราคา สวนอันดับตอมา คือ ปจจัยดานสถานที่ สวนการจําหนาย ปจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับที่ 
2-3 ตามลําดับ 
 พรนิภา ทองเหวียง (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือก
รานคาวัสดุกอสรางของประชากรในเขตอําเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา พบวาลูกคาโดยรวมเห็น
วาปจจัยโดยรวมและเปนรายดานทั้ง3ดานที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกรานคาวัสดุกอสราง 
อยูในระดับมากโดยเรียงลําดับคาเฉล่ียจากมากไปหานอยดังนี้คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานอื่นๆ และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ลูกคาสวน
ใหญมาซื้อสินคารานวัสดุกอสรางเฉลี่ยปละ1-3คร้ัง เหตุผลหรือปจจัยที่สําคัญที่ลูกคาใชพิจารณาใน
การเลือกเขารานคาวัสดุกอสรางสวนใหญลูกคาจะเลือกรานคาที่มีสินคาจําหนายที่มีคุณภาพดีเปน
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สําคัญรองลงมาลูกคาใหความสําคัญในเรื่องของ เจาของรานมีอัธยาศัยดี และเปนกันเองกับลูกคา 
รานคาวัสดุกอสรางที่ลูกคาใชบริการบอยที่สุดสวนใหญจะอยูใกลบาน ลูกคารูจักรานคาโดยมีชาง 
หรือผูรับเหมาเปนผูแนะนํามา แตการตัดสินใจเลือกซื้อ ลูกคาจะเปนผูที่ตัดสินใจเลือกเอง สวน
สินคาที่ลูกคาเขามาซื้อบอยที่สุดคือ อิฐ หิน ปูน ทราย ลูกคาตองการใหรานวัสดุกอสรางนําสินคา
ที่มาจําหนายนั้นมีคุณภาพดี มีสินคาใหเลือกหลายประเภท ราคาตองมีความเหมาะสมใหได
มาตรฐาน สามารถตอรองราคาได เจาของรานตองมีอัธยาศัยและเปนกันเองกับลูกคา พนักงานขาย
ในรานตองพูดจาออนนอมและใหความสนใจกับลูกคาที่เขามาซื้อสินคา ควรที่จะมีบริการน้ําดื่ม
อยางเพียงพอ มีที่นั่งพักผอนรอคอยสินคาไมตองใหลูกคายืนคอยสินคาเปนเวลานานๆ ควรมีบริการ
ขนสงสินคาใหลูกคาโดยไมคิดคาขนสงและควรมีสถานที่จอดรถใหกวางขวางเพียงพอและมีความ
ปลอดภัยใหกับลูกคาที่ เขามาในราน ลูกคาเห็นวาปจจัยโดยรวมและเปนรายดาน3ดาน คือ           
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด และดานอื่นๆ มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเลือกรานคาวัสดุกอสรางอยูในระดับมาก โดยลูกคาที่มีเพศและอายุตางกันมีความคิดเห็น
ดวยไมแตกตางกัน แตลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวาเห็นวาปจจัยโดยรวม 
ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญมากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษา  
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ยุทธนา นฤนาทวงศสกุล (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจ
ซ้ือวัสดุกอสรางจากหางหุนสวนจํากัดยุทธนาฮารดแวร จังหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีประสบการณการทํางาน
ในธุรกิจกอสรางหรืองานที่เกี่ยวกับการจัดซื้อวัสดุกอสรางไมเกิน 5 ป มีรายไดเฉลี่ยของธุรกิจหรือ
องคกรตอเดือนไมเกิน 50,000 บาท และมีตําแหนงเปนเจาของกิจการประเภทธุรกิจรับเหมากอสราง 
สวนใหญผูจัดการฝายจัดซื้อเปนผูมีอํานาจในการกําหนดคุณลักษณะ(Specification) ของสินคาทีจ่ะซือ้ 
ประเภทสินคาที่ซ้ือบอยที่สุดคือปูนซีเมนต ผูประกอบการซื้อวัสดุกอสรางจากรานยุทธนาฮารดแวรบอย
ที่สุด ส่ิงที่ทําใหรูจักรานยุทธนาฮารดแวร คือผูประกอบการเขามาติดตอผูขายเอง และเหตุผลที่เลือกซื้อ
สินคาจากรานยุทธนาฮารดแวร คือมีที่จอดรถไดสะดวก สวนใหญส่ังซื้อวัสดุกอสรางเมื่อสินคาหมด 
และมารับสินคาดวยตนเองพรอมกับชําระดวยเงินสดทันทีเมื่อมีการสั่งซื้อ ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอองคกรในการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางจากหางหุนสวนจํากัดยุทธนา
ฮารดแวร จังหวัดเชียงใหม เฉลี่ยโดยรวมใหความสําคัญกับทุกปจจัยในระดับปานกลาง เรียงตามลําดับ
คะแนนดังนี้ ดานปจจัยบุคคล ดานความสัมพันธระหวางบุคคล ดานองคกร และดานสภาพแวดลอม 
ตามลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางจากหาง
หุนสวนจํากัดยุทธนาฮารดแวร จังหวัดเชียงใหม เฉลี่ยโดยรวมใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก
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เรียงตามลําดับ คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาดานการจําหนาย และดานราคา สวนปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ในสวนของปญหาพบวาระดับความรุนแรงของ
ปญหาของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางจาก             
หางหุนสวนจํากัดยุทธนาฮารดแวร จังหวัดเชียงใหม เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลางคือ ปจจัย  
ดานราคา รองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ สวนปญหาดานการ 
จัดจําหนาย มีระดับความรุนแรงของปญหาในระดับนอย 
 สุรีย  ไพโรจนธีระรัชตะ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ     
ผูซ้ือในการเลือกซื้อ สินคาวัสดุกอสรางซิเมนตไทยโฮมมารทในจังหวัดลําพูน พบวา ผูซ้ือซ่ึงไดแก
กลุมผูรับเหมา และกลุมรานคาปลีกวัสดุกอสราง โดยซ้ือเพื่อนําไปใชในธุรกิจของตน สวนใหญซ้ือ
สินคาวัสดุกอสราง เมื่อเห็นวาปริมาณที่มีอยูไมเพียงพอจําหนายที่ราน และกลุมตัวอยาง บางรายมี
รานคาประจําสําหรับสินคา ซ่ึงสวนใหญตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ขณะที่ปายหนารานเปนสื่อที่มีสวน
ชวยในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด มีการซื้อสินคามากกวาสัปดาห 1 คร้ัง สินคาที่ซ้ือสวนมากไดแก 
ปูนซิเมนต กระเบื้อง/บุผนัง เครื่องเหล็ก และอุปกรณเครื่องใชทั่วไป ใชเวลาซื้อ 30 นาที ซ้ือคร้ังละ
ไมเกิน 50,000  บาท และเห็นวาซื้อสินคาจากรานซีเมนตไทยโฮมมารทไดครบทุกชนิด และจํานวน
ที่ตองการ นิยมซื้อในวันจันทร เวลา 8.00 – 11.00 น. มากที่สุด นอกจากนี้ ไมนิยมสั่งซื้อสินคาทาง
อินเตอรเน็ต ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานบุคลากร นอกจากนี้พบวาผูซ้ือเพื่อนําไปใชโดยตรง สวน
ใหญเพื่อจัดการปญหาอุปกรณในบานที่ชํารุดดวยการซื้ออุปกรณใหมและซอมแซมดวยตนเอง โดย
ซ้ือสินคาไปเพื่อตกแตงตอเติมบานมากที่สุด และมีรานประจําเปนรานวัสดุกอสรางทั่วไปมากที่สุด 
สวนใหญตัดสินใจซื้อดวยตนเองและปายผาหนารานเปนสื่อที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด สวนใหญผูซ้ือมีการซื้อปละ 4-6 ครั้ง สินคาที่ซ้ือสวนใหญคือ ปูนซีเมนต กระเบื้องปูพื้น/       
บุผนัง ทอพีวีซีและขอตอ และอุปกรณเครื่องใชทั่วไป ใชเวลาซื้อ 30 นาที ซ้ือคร้ังละไมเกิน 5,000 
บาทและเห็นวาซื้อสินคาจากรานซีเมนตไทยโฮมมารทไดครบทุกชนิดและจํานวนที่ตองการ นิยม
ซ้ือสินคาวันเสารเวลา 8.00 – 11.00 น. มากที่สุด นอกจากนี้ไมตองการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต 
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานบุคลากร อยูในระดับมาก 
 สมพงษ จันทรสอง (2550 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงปจจัยที่เลือกซื้อและการตัดสินใจของ
ลูกคา ที่มีตอรานจําหนายวัสดุกอสรางในอําเภอเหลาเสือโกก จังหวัดอุบลราชธานี พบวาปจจัยที่
เลือกซื้อของลูกคาสวนใหญ พบวา ลูกคามีวัตถุประสงคในการซื้อเพื่อตอเติมอาคาร เหตุผลในการ
ซ้ือเพราะราคาเหมาะสม ประเภทสินคาที่ซ้ือคือ วัสดุกอสราง คาใชจายในการซื้อตอคร้ังนอยกวา

 
 



   34
 

1,000 บาทสวนใหญลูกคาเลือกซื้อจากรานพินิจการชาง ระดับการตัดสินใจซื้อของลูกคาสวนใหญ
พบวาโดยภาพรวมมีระดับการตัดสินใจในระดับปานกลาง เมื่อวิเคราะหเปนรายดาน พบวา              
ดานผลิตภัณฑ ดานราคาละดานการสงเสริมการตลาดมีระดับการตัดสินใจในระดับปานกลาง สวน
ดานชองทางการจัดจําหนายมีระดับการตัดสินใจมาก ลูกคาที่มีความแตกตางตามปจจัยสวนบุคคล        
ดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพการสมรส มีระดับการตัดสินใจไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ลูกคาที่มีเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน มีระดับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุกอสรางดานราคาแตกตางกัน สวนประเภทสินคาที่แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจ
ซ้ือวัสดุกอสรางดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน และคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันมี
ระดับการตัดสินใจซื่อวัสดุกอสรางทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 โอฬาร ธูปะเตมีย  (2550 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา
รานจําหนายวัสดุกอสรางในอําเภอพระนครศรีอยุธยา พบวา ปจจัยในการซื้อของลูกคาสวนใหญ
พบวา ผูแนะนําลูกคาในการซื้อคือครอบครัว เหตุผลในการซื้อคือมีสินคาหลากหลาย ประเภทสินคา
ที่ซ้ือคือวัสดุกอสราง คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังคือ 1,001 – 5,000 บาท และเวลาในการมาซื้อ
สินคาสวนใหญคือเวลา 11.01-14.00 น. ระดับการตัดสินใจซื้อของลูกคาโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ
วิเคราะหเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด มีการตัดสินใจอยูในระดับมาก ลูกคาที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกัน มี
ระดับการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ลูกคาที่มีคาใชจายในการซื้อสินคา
ตอคร้ังและเวลาในการมาซื้อตางกันมีระดับการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
  
 
 
 

 
 


