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วตัถุประสงคเ์พื่อเพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป 
และเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
คือ ผูรั้บบริการของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป จ านวน 50 คน สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา คือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย () และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน () และสถิติ Compare means 
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การตลาดจ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูรั้บบริการเพศหญิง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทาง
การตลาดมากกวา่ ผูรั้บบริการเพศชาย อาย ุพบวา่ ผูรั้บบริการอายมุากกวา่ 30 ปี มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
มากกวา่ผูรั้บบริการในกลุ่มอายอ่ืุน ๆ การศึกษา พบวา่ ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา ปวส./ ปวช. มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ ผูรั้บบริการในกลุ่มการศึกษาอ่ืน ๆ สถานภาพ พบวา่ 
ผูรั้บบริการมีสถานภาพโสด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ 
ผูรั้บบริการมีสถานภาพสมรส อาชีพ พบวา่ ผูรั้บบริการอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยพบวา่ 
ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทาง
การตลาดมากกวา่ ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ 

ขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังน้ี ควรมีการศึกษาในเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ปในเชิงคุณภาพ มีการเก็บรวมรวมขอ้มูลในเชิงลึก โดยให้
ผูรั้บบริการของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป สามารถน าเสนอความคิดเห็นอยา่งกวา้งขวางมากข้ึน อีกทั้งควรท าการศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป และการศึกษาในคร้ังน้ี ศึกษากบั
ผูรั้บบริการของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ปเท่านั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษากบัผูรั้บบริการของร้านอ่ืน เพ่ือศึกษา
วา่ผลวจิยัจะสอดคลอ้งเป็นไปในแนวทางเดียวกนัหรือไม่ 

 



 จ 

56930067: MAJOR: GENERAL ADMINISTRATION; M.P.A. 
 (GENERAL ADMINISTRATION)  
KEYWORDS: DECISION-MAKING/ BUYING OF AUTOMOTIVE ACCESSORIES 

SORASITH NOIJAIBOON: FACTORS AFFECTING BUYING-DECISION OF 
AUTOMOTIVE ACCESSORIES AT SICHA RACING SHOP. ADVISOR: LUECHAI 
WONGTHONG, Ph.D. 89 P. 2015. 

 
The purpose of this study was to examine factors affecting buying decision of 

automotive accessories as classified by marketing mix factors and personal factors, including 
gender, age, educational level, status, occupation, and average monthly income. The data were 
collected from 50 customers who used services at Sicha Racing Shop. The descriptive statistical 
tests used to analyze the collected data included percentage, means, standard deviation, and 
comparison of means. 

The results of the study revealed that there were factors affecting buying decision of 
automotive accessories at Sicha Racing Shop at a high level. Specifically, the subjects rated the 
marketing mix factor in relation to product at the highest level, followed by the aspects relating to 
price, channel of distribution, marketing promotion, respectively. 

Based on the results from the comparisons, it was shown that there was a statistically 
significant difference in factor affecting buying decision of automotive accessories among the 
subjects with different gender. Specifically, the marketing mix factors affected more female 
customers than their male counterparts. Also, the marketing mix factors affected customers,    
aged 30 years onwards more than other age groups. The marketing mix factors influenced 
customers holding vocational certificate more than other groups holding different levels of 
education. In addition, , the marketing mix factors had an influence on customers who were   
single more than other groups who were married. The marketing mix factors affected customers 
who were government officials/ officials in state enterprise more than other groups holding other 
types of occupation. Finally, it was shown that the marketing mix factors affected customers    
with the amount of income of 10,001-20,000 baht more than other groups with different average 
amount of income. 
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  เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพ     68 
13  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
  เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ     70 



 ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี     หนา้ 
14  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
  เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน     72 
15  สรุปผลของสาเหตุหลกัท่ีซ้ือสินคา้ร้านสิช เรสซ่ิงชอ้ป     74 
16  สรุปผลของผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้     74 
17  สรุปผลของแหล่งท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์     74 
18  สรุปผลของช่วงเวลาท่ีท่านนิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้     75 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ญ 

สารบัญภาพ 
 
ภาพท่ี       หนา้ 
1 กรอบแนวคิดในการวจิยั     5 
2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค   25 
3 ลกัษณะของเส้นอุปสงค ์   36 
4 การเพิ่มข้ึนของเส้นอุปสงค ์   37 
5 เส้นอุปทาน   39 
6 การเพิ่มข้ึน หรือลดลงเส้นอุปทาน   40 
7 ระดบัราคา และปริมาณดุลยภาพ   41 
8 การเปล่ียนแปลงภาวะดุลยภาพกรณี Supply ไม่เปล่ียน   42 
9 การเปล่ียนแปลงภาวะดุลยภาพ กรณี Demand ไม่เปล่ียน   43 
10 ระดบัราคา และปริมาณดุลยภาพ ในกรณีท่ี Demand และ Supply เปล่ียนแปลงไป 
 ทั้งคู่   44 
 

 
 
 

 



บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.) กระทรวงอุตสาหกรรม เผยแผนยกระดบัการผลิต       

อุตสาหกรรมประดบัยนตไ์ทยสอดรับนโยบายรถคนัแรก พร้อมเปิดกลยทุธ์อุตสาหกรรม                 
ประดบัยนตไ์ทยสู่การแข่งขนัในตลาดอาเซียน ดว้ยนโยบายบนัได 4 ขั้น โดยมีเป้าหมายในการพฒันา  
ศกัยภาพผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมสาขาต่าง ๆ เพื่อยกระดบัความสามารถการแข่งสู่ตลาดสากล 
ซ่ึงอุตสาหกรรมช้ินส่วนยานยนต ์ถือเป็นอีก 1 กลุ่มอุตสาหกรรม ท่ี กสอ. มุ่งเนน้ใหก้ารส่งเสริม
และพฒันา เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายไดแ้ละมีอตัราการเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ือง           
โดยในปี พ.ศ. 2555 สามารถทุบสถิติยอดผลิตในไทยรวม 2,453,717 คนั เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2554  
ถึงร้อยละ 68 และยงัมีแนวโนม้เติบโตต่อเน่ืองในปี พ.ศ. 2556 ท าใหอุ้ตสาหกรรมท่ีเก่ียวเน่ือง          
อยา่งเช่น อุตสาหกรรมช้ินส่วนและประดบัยนต ์มีการขยายตวัเพิ่มข้ึนควบคู่กนัไปดว้ย กสอ. จึงเร่ง  
ผลกัดนัอุตสาหกรรมดงักล่าว เพื่อรองรับการขยายตวัทั้งเชิงรุกและเชิงรับ ทั้งในดา้นการพฒันา
ผูป้ระกอบการ การยกระดบัขีดความสามารถการแข่งขนั การพฒันาผลิตภณัฑ ์การลดตน้ทุน             
การผลิต และท่ีส าคญัการบุกตลาดในกลุ่มอาเซียน ซ่ึงล่าสุดบริษทัในเครือ ทีเอฟพี กรุ้ป ไดเ้ขา้ร่วม
กิจกรรมจบัคู่ธุรกิจท่ีประเทศพม่า สามารถมองเห็นโอกาสและแนวโนม้การเติบโตในกลุ่มประเทศ
อาเซียนมากข้ึน รวมทั้งมียอดการสั่งซ้ือเขา้มาแลว้ 2 อยา่งไรก็ดี ความตอ้งการของสินคา้ประดบัยนต ์
ท่ีเติบโตสอดคลอ้งกบัอุตสาหกรรมยานยนตน์ั้น มีทิศทางการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง อนัมีผลมาจาก
นโยบายรถคนัแรกของรัฐบาลส่งผลเชิงบวกต่อยอดขายของบริษทัอยา่งมาก โดยล่าสุดยอดขาย         
ในประเทศของบริษทัปรับตวัพุง่สูงข้ึนกวา่เพิ่มข้ึน 20-30 เปอร์เซ็นต ์แต่ทั้งน้ี เหตุผลท่ีท าใหสิ้นคา้
ของบริษทัครองใจผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีตอ้งใหค้วามส าคญั คือ การออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั           
และคุณภาพการผลิตท่ีไดรั้บรองคุณภาพจากหน่วยงานต่าง ๆ ซ่ึงเป็นเหตุผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
เลือกใชสิ้นคา้ของบริษทั และท าใหทุ้กวนัน้ีบริษทัมีส่วนแบ่งทางการตลาดในอุตสาหกรรมประดบัยนต ์
สูงสุด 1 ใน 5 ของประเทศ และมีก าลงัการผลิตสินคา้ต่อปีสูงถึงกวา่ 1 แสนช้ินราย โดยคาดวา่           
ในปี พ.ศ. 2558 จะดนัยอดขายในตลาดอาเซียนไดสู้งถึง 40% (เดลินิวส์, 2556) 

นโยบายรถคนัแรก ส่งผลใหมี้ปริมาณรถยนตก์วา่ 2 ลา้นคนัเพิ่มข้ึนบนทอ้งถนน              
สร้างปัญหารถติดไปตาม ๆ กนั แต่ท่านทราบหรือไม่วา่ มีธุรกิจหน่ึงท่ีไดป้ระโยชน์จากกรณีน้ี         
แถมเติบโตข้ึนเป็นเงาตามตวั นัน่คือ อุตสาหกรรมประดบัยนต ์การผลิตอุตสาหกรรมประดบัยนต์
ของไทยใหฟั้งวา่ ปัจจยัท่ีท าใหอุ้ตสาหกรรมยานยนตข์องไทยมีการขยายตวัอยา่งมาก เน่ืองมาจาก
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การฟ้ืนตวัจากอุทกภยัคร้ังใหญ่ปลายปี พ.ศ. 2554 ประกอบกบัโครงการรถยนตค์นัแรกท่ีเป็นนโยบาย 
สนบัสนุนจากรัฐบาล ท าใหใ้นปี พ.ศ. 2555 อุตสาหกรรมยานยนตข์องไทยมีการเจริญเติบโตข้ึน 
โดยมีปริมาณการผลิตรถยนตร์วม 2,453,717 คนั เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2554 ถึงร้อยละ 68 ซ่ึงเป็น         
การท าลายสถิติ ทั้งในแง่ของยอดการผลิตท่ีเกิน 2 ลา้นคนั และยอดจ าหน่ายภายในประเทศท่ีเกิน      
1 ลา้นคนั เป็นคร้ังแรก 

จงัหวดัชลบุรี เป็นจงัหวดัหน่ึงท่ีมีการประกอบธุรกิจประดบัยนตเ์ป็นจ านวนมาก และมี
การแข่งขนัท่ีสูง ยงัมีการขยายช่องทองการจดัจ าหน่าย เพื่อท่ีจะใหลู้กคา้มีช่องทางในการเลือกซ้ือ 
และมีความสะดวกสบายในการติดต่อซ้ือขายกบัทางร้านมากข้ึน โดยมีการเปิดใหบ้ริการทาง
อินเทอร์เน็ต เพื่อการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากยิง่ข้ึน และเป็นช่องทางในการคน้หาขอ้มูล
ส าหรับลูกคา้ท่ีตอ้งการเช็ครายละเอียดต่าง ๆ รวมถึงราคาของอุปกรณ์ เพื่อเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจ 
อีกทั้งยงัสามารถสั่งซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้(แผนธุรกิจ ร้านอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต,์ 2558) 

ร้านสิชเรชซ่ิงชอ้ป จ าหน่ายอุปกรณ์ประดบัยนตทุ์กชนิด ทั้งอุปกรณ์ตกแต่งภายนอก        
ซ่ึงจะเป็นอุปกรณ์ท่ีติดตั้งภายนอกตวัรถยนต ์เช่น เสาประตูตกแต่งรถยนต ์กนัสาด คิ้วทา้ยโครเมียม 
ครอบกระจกมองขา้ง อีกประเภทหน่ึง คือ อุปกรณ์ตกแต่งภายใน โดยเป็นอุปกรณ์ติดตั้งภายในตวั
รถยนต ์เช่น หุม้เบาะ ขอบเรือนไมล ์พรมปูหนา้ปัด เป็นตน้ ติดตั้งเพื่อเพิ่มความสวยงาม 

จากการวเิคราะห์สถานการณ์ พบวา่ ความตอ้งการของสินคา้ในกลุ่มประดบัยนต ์             
และเคร่ืองเสียงติดรถยนตน์ั้นมีอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีเพราะการเติบโตข้ึนของอุตสาหกรรมรถยนต ์
ซ่ึงเป็นผลมาจากการท่ีค่ายรถยนตต่์าง ๆ จดักิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุน้ยอดขาย อยา่งไรก็ตาม 
อุตสาหกรรมน้ีมีการแข่งขนัท่ีค่อนขา้งรุนแรง เน่ืองจากสินคา้ของผูข้ายแต่ละรายไม่มีความแตกต่างกนั 
รวมทั้งการท่ีค่ายรถยนตต่์าง ๆ จดัเตรียมสินคา้แบบพร้อมสรรพใหลู้กคา้จากโรงงานผลิต อีกทั้ง        
การออกชุดแต่งแบบ Limited edition ของผูผ้ลิต แต่ถึงอยา่งไร อุตสาหกรรมน้ีก็ยงัมีความน่าสนใจ 
หากธุรกิจสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเฉพาะตวั รวมถึงสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัรายอ่ืน ๆ ได ้เช่น ความสามารถในการออกแบบติดตั้ง คุณภาพในการให้บริการ 

ผูว้จิยัมีความประสงคท่ี์สนใจในการศึกษาวา่ ผูรั้บบริการท่ีเขา้มาใชบ้ริการนั้น                  
มีความคิดเห็นอยา่งไรในการเขา้รับบริการของร้านสิชเรชช่ิงชอ้ป โดยศึกษาในประเด็นปัญหาดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการก าหนดราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อจะไดน้ า       
ผลของการศึกษานั้นมาปรับใชใ้หต้รงกบัความคิดเห็นของผูรั้บบริการใหดี้ยิง่ข้ึน และเป็นท่ียอมรับ
ของผูรั้บบริการ เพื่อเป็นประโยชน์ของผูรั้บบริการเอง และผูท่ี้อยากศึกษาเก่ียวกบัความคิดเห็น          
ของผูรั้บบริการต่อส่วนประสมทางการตลาดของอุปกรณ์ประดบัยนต ์ต่อไป 
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วตัถุประสงค์การวจิัย 
1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต ์

ของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป 
2.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ         

ตามปัจจยัต่อส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

ขอบเขตการวจิัย 
1.  ขอบเขตดา้นเน้ือหาการวิจยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล              

ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป โดยอาศยัแนวคิดส่วนประสม  
การตลาด (Marketing mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช ้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค ์
ทางการตลาดเคร่ืองมือทางการตลาดน้ี เรียกวา่ 4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย ซ่ึงตวัแปรต่าง ๆ (Kotler, 1997, p. 98) 

2.  ขอบเขตดา้นพื้นท่ีการวจิยัในคร้ังน้ี มีผูรั้บบริการท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูรั้บบริการ          
ของร้านสิชเรชช่ิงชอ้ป จ านวน 50 คน (ขอ้มูลมาจากร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป ณ เดือนมิถุนายน 2557) 

3.  ขอบเขตดา้นระยะเวลาการศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด    
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจาก

ทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการ         
อยูเ่สมอในชีวิตประจ าวนั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดั          
ของสถานการณ์ ซ่ึงถา้นกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การกระจาย
สินคา้และสร้างความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

ลูกคา้ หมายถึง ผูม้ารับบริการท่ีร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4’P หมายถึง องคป์ระกอบท่ีส าคญั              

ในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้าง               
ส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย               
หิรัญกิตติ, สุดา สุวรรณาภิรมย,์ ชวลิต ประภวานนท ์และสมศกัด์ิ วานิชยาภรณ์, 2541, หนา้ 35-36; 
337) 
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ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้   
พึงพอใจผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ 
บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมา       
ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) 
ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา เขาก็จะตดัสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้าย       
กบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย 
(Personal selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือ                      
ในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใช ้  
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกนั (Intergrated marketing communication: IMC) โดยพิจารณา  
ถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง          
ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด 

สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีจะช่วย 
ในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 

การตลาด หมายถึง การกระท ากิจกรรมต่าง ๆ ในธุรกิจท่ีท าใหเ้กิดการน าสินคา้หรือบริการ 
จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชบ้ริการนั้น ๆ โดยไดรั้บความพอใจ ขณะเดียวกนัก็บรรลุวตัถุประสงค ์
ของกิจการ 

อุปกรณ์ประดบัยนต ์หมายถึง ส่ิงท่ีตกแต่งเพิ่มเติมเพื่อการใชง้านอ านวยความสะดวกสบาย 
และเพื่อความสวยงาม 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.  ท าให้รู้ถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต ์

ของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป 
2.  ผลการวจิยัจะเป็นขอ้มูลส าคญัส าหรับการน าไปปรับปรุงการด าเนินงานของ                   

ร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป ใหเ้ป็นท่ีพึงพอใจของผูรั้บบริการมากท่ีสุด 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ  

อุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรสช่ิงชอ้ป ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด              
ของคอตเลอร์ ฟิลลิป (2546, หนา้, 24) ทฤษฎีและงานวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค       
จากเอกสารต่าง ๆ ขอ้มูลท่ีไดถู้กน ามาพิจารณา วเิคราะห์เป็นกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการวิจยั 
ประกอบดว้ยตวัแปรต่าง ๆ แสดงดงัภาพต่อไปน้ี 
 
ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  ระดบัการศึกษา 
4.  สถานภาพ 
5.  อาชีพ 
6.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

ผลิตภณัฑ ์

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ราคา 

การส่งเสริมการขาย 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจใน 
การเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ 

ประดบัยนตข์อง
ร้านสิชเรสซ่ิงชอ้ป 

1.  มากท่ีสุด 
2.  มาก 
3.  นอ้ย 
4.  นอ้ยท่ีสุด 

ระดบั 
การตดัสินใจ 
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ตารางท่ี 1  แหล่งท่ีมาของตวัแปร 
 

ตัวแปร แหล่งอ้างองิจากตัวแปร 

ผลิตภณัฑ์ (Product)  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา้ 29-34) ปัจจยัแรกท่ีจะ
แสดงวา่ กิจการพร้อมท่ีจะท าธุรกิจได ้กิจการนั้น
จะตอ้งมีส่ิงท่ีจะเสนอขาย อาจเป็นสินคา้ท่ีมีตวัตน 
บริการ ความคิด ท่ีจะสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ราคา (Price)  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา้ 29-34) การก าหนด
ราคาท่ีเหมาะสมใหก้บัผลิตภณัฑท่ี์จะน าไปขายก่อนท่ี
จะก าหนดราคาสินคา้ 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย                        
(Placement-channel of distribution) 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา้ 29-34) ผลิตภณัฑ ์                
ท่ีผูผ้ลิตผลิตข้ึนมาไดน้ั้น ถึงแมว้า่จะมีคุณภาพดีเพียงใด             
ถา้ผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือและไม่สามารถจดัหา       
มาได ้เม่ือเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ผลิตข้ึนมาก็ไม่
สามารถจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

การส่งเสริมการตลาด                           
(Promotion-marketing communication) 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา้ 29-34) เป็นการศึกษา
เก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสารไปยงัตลาด
กลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวธีิท่ีจะบอก
ลูกคา้ใหท้ราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จะเสนอขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 7 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์

ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป” ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนเอกสารต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบและแนวทางในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

1.  แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ  
2.  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
3.  แนวคิดและทฤษฎีความคิดเห็น 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
5.  แนวคิดและทฤษฎีอุปสงค ์อุปทาน 
6.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ       

ของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภค   
จะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรม  
ทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรม
เหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2538, หนา้ 18) 
ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Decision process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ 
ตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางดา้น
จิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิด
พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั คือ การรับรู้ 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ชวลิต ประภวานนท,์ สมชาย หิรัญกิตติ, สมศกัด์ิ วานิชยาภรณ์             
และสุดา สุวรรณาภิรมย ์(2539, หนา้ 470) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือ
หรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์เป็นช่วงขอ้เท็จจริงขอ้สุดทา้ยส าหรับนกัการตลาด ซ่ึงช้ีความส าคญัวา่            
กลยทุธ์การตลาด ฉลาด มองการณ์ไกล และมีประสิทธิผล หรือช้ีวา่ มีการวางแผนท่ีเลวและผดิพลาด 
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ดงันั้น นกัการตลาดจะสนใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจมากกวา่ 
หน่ึงทางเลือกข้ึนไป การตดัสินใจวา่จะไม่ซ้ือก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 

เสรี วงษม์ณฑา (2542, หนา้ 192) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่        
ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้น จะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ 
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา 
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือก
ต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ           
ในชีวิตประจ าวนั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ 
ซ่ึงถา้นกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การกระจายสินคา้และสร้าง
ความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน (Watson, 1878 อา้งถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ และ
มทันียา สมมิ, 2545, หนา้ 23) 

ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนั           
ในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้ม            
ของแต่ละบุคคล ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้น นกัการตลาด        
จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม โดยแบ่ง
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2538, หนา้ 19) 

1.  ปัจจยัภายใน เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออก               
ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ โดยท่ีปัจจยัภายใน ประกอบไปดว้ย 

 1.1  ความจ าเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการ     
ในการใชสิ้นคา้หรือบริการ 

 1.2  แรงจูงใจ เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจข้ึนเขาก็จะเกิดแรงจูงใจ          
ในการแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น 

 1.3  บุคลิกภาพ เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาจากความคิด          
ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่าง ๆ 

 1.4  ทศันคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล 
 1.5  การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท า          

ของบุคคลอ่ืน 
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 1.6  การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้                 
และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะท่ีค่อนขา้งยาวนาน 

2.  ปัจจยัภายนอก หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวับุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพล        
ต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั         
6 ประการ ไดแ้ก่ 

 2.1  สภาพเศรษฐกิจเป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 2.2  ครอบครัว การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนั ส่งผลใหบุ้คคลมี                

ความแตกต่างกนั 
 2.3  สังคม เพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคม เรียกวา่ กระบวนขดัเกลาทางสังคม 

ประกอบดว้ย รูปแบบการด ารงชีวติ ค่านิยมของสังคม และความเช่ือ 
 2.4  วฒันธรรม เป็นวถีิการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือวา่ ดีงามและยอมรับปฏิบติัมา 

เพื่อใหส้ังคมด าเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติัตาม
วฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม 

 2.5  การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  
สินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกั และพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไวว้างใจและมีความยินดีท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น 

 2.6  สภาพแวดลอ้ม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทัว่ไป เช่น ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้าหรือเช้ือเพลิง ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง     
ไปดว้ยเช่นกนั 

 สรุป แนวคิดปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นองคป์ระกอบท่ีส่งผล          
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546, หนา้ 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)        

หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ี               
ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใช ้เพื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ 
ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัวา่ คือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑข์องบริษทัท่ีอาจกระทบ         
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซบัซอ้น และคุณภาพท่ีคนรับรู้ได ้          
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ของผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์ใหม่และสลบัซบัซอ้นอาจตอ้งมีการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารู้        
เร่ืองเหล่าน้ีแลว้ ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ือง       
ของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือ      
ของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ 
ป้ายฉลากท่ีแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าใหผู้บ้ริโภคประเมิน
สินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพล      
ต่อการซ้ือดว้ย 

2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิด         
ราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือ หรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตดัสินใจ       
อยา่งกวา้งขวาง ผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง 
ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูง ไม่ท าใหก้ารซ้ือลดนอ้ยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า 
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-channel of distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาด 
ในการท าใหมี้ผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ ์แน่นอนวา่ 
สินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายแพร่หลาย และง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าใหผู้บ้ริโภคน าไปประเมิน ประเภทของช่องทาง  
ท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวย 
ชั้นดีในหา้งสรรพสินคา้ ท าใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่น าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-marketing communication) การส่งเสริมการตลาด 
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัตลาดส่งไป   
อาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่ เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาได ้และมนัสามารถ 
ส่งมอบใหไ้ดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยนืยนัวา่ การตดัสินใจซ้ือ
ของลูกคา้ถูกตอ้ง 

Kotler (2000, p. 436) ไดก้ล่าวถึง งานท่ีส าคญัของธุรกิจบริการมี 3 ประการ คือ 
1.  การบริหารความแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Managing competitive differentiation)           

งานการตลาดของผูข้ายบริการจะตอ้งท าใหผ้ลิตภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แข่งขนั เป็นการล าบากท่ีจะสร้าง  
ใหเ้ห็นขอ้แตกต่างของการบริการอยา่งเด่นชดั ในความรู้สึกของลูกคา้ การพฒันาคุณภาพการให้บริการ  
ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั สามารถท าได ้คือ คุณภาพการใหบ้ริการ (Service quality) ส่ิงส าคญัส่ิงหน่ึง     
ในการสร้างความต่างของธุรกิจการใหบ้ริการ คือ การรักษาระดบัการใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
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โดยเสนอคุณภาพการใหบ้ริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการท่ี
ลูกคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก ฯลฯ 

นกัการตลาดตอ้งท าการวจิยั เพื่อใหท้ราบส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ (What) เขาตอ้งการเม่ือใด    
(When) และสถานท่ีท่ีเขาตอ้งการ (Where) ในรูปแบบท่ีตอ้งการ (How) โดยนกัการตลาดตอ้ง         
ท  าการวจิยั เพื่อใหท้ราบถึงเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ โดยทัว่ไปไม่วา่ธุรกิจแบบใดก็ตาม 
ลูกคา้จะใชเ้กณฑต่์อไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบ้ริการ ดงันั้น การสร้างความแตกต่าง         
ในดา้นการบริการ ไดแ้ก่ 

 1.1  บริการท่ีเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 
2 ประการ คือ 1) การใหบ้ริการพื้นฐานเป็นชุด (Primary service package) ซ่ึงไดแ้ก่ ส่ิงท่ีลูกคา้         
คาดวา่จะไดรั้บจากกิจการ เช่น สถาบนัการศึกษา ลูกคา้คาดหวงัวา่ จะมีการเรียนการสอนท่ีดี           
มีอาจารยผ์ูส้อนท่ีมีความสามารถ ฯลฯ 2) ลกัษณะการใหบ้ริการเสริม (Secondary service features) 
ซ่ึงไดแ้ก่ บริการท่ีกิจการมีเพิ่มเติมใหน้อกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป เช่น สถาบนัการศึกษามี
ชมรมเสริมทกัษะดา้นต่าง ๆ แก่นกัศึกษา มีทุนการศึกษาสนบัสนุนนกัศึกษา 

 1.2  การส่งมอบบริการ (Delivery) การส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพอยา่งสม ่าเสมอได ้   
เหนือกวา่คู่แข่ง โดยการตอบสนองความคาดหวงัในคุณภาพการใหบ้ริการของผูบ้ริโภค ความคาดหวงั 
เกิดจากประสบการณ์ในอดีต ค าพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคา้เลือกธุรกิจใหบ้ริการ โดยถือ
เกณฑภ์ายหลงัจากการเขา้รับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรู้กบับริการท่ีคาดหวงั            
ถา้บริการท่ีรับรู้ต ่ากวา่บริการท่ีคาดหวงัไว ้ลูกคา้จะไม่สนใจ ถา้บริการท่ีรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงั   
ของเขา ลูกคา้จะใชบ้ริการนั้นซ ้ า 

 1.3  ภาพลกัษณ์ (Image) การสร้างภาพลกัษณ์ส าหรับบริษทัท่ีใหบ้ริการ โดยอาศยั
สัญลกัษณ์ (Symbols) ตราสินคา้ (Brand) โดยอาศยัเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์            
และการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ 

2.  การบริหารคุณภาพการให้บริการ (Managing service quality) เป็นการเปรียบเทียบ
ระหวา่งการบริการท่ีคาดหวงั และบริการท่ีไดรั้บ ถา้บริการท่ีไดรั้บต ่ากวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะ
รู้สึกวา่ บริการไม่ไดคุ้ณภาพ แต่ถา้บริการท่ีไดรั้บสูงกวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะรู้สึกวา่ บริการท่ีไดรั้บ 
มีคุณภาพ ซ่ึงคุณภาพการบริการก็จะไดม้าตรฐาน ดงันั้น จึงมีนกัวจิยัไดค้น้พบตวัก าหนดคุณภาพ
ของบริการท่ีมีความส าคญั ไดแ้ก่ 

 2.1  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการท่ีท าใหม้ัน่ใจในบริการ
ท่ีไวว้างใจได ้และถูกตอ้งแน่นอน 
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 2.2  ความเตม็ใจและความพร้อม (Responsiveness) ความเตม็ใจท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้    
และเตรียมความพร้อมในการบริการ 

 2.3  การรับประกนั (Assurance) ความรู้และความสุภาพของลูกจา้ง และความสามารถ 
ของลูกจา้งในการถ่ายทอด ความเช่ือถือ และความเช่ือมัน่ 

 2.4  การเอาใจใส่ (Empathy) การจดัหา ดูแลเอาใจใส่เฉพาะรายแก่ลูกคา้ทุกราย 
 2.5  การสัมผสัได ้(Tangibles) การปรากฏของส่ิงอ านวยความสะดวกทางวตัถุ เคร่ืองมือ 

บุคลากร วตัถุทางการส่ือสาร 
3.  การบริหารประสิทธิภาพในการใหบ้ริการ (Managing productivity) ในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพของการใหบ้ริการ ธุรกิจบริการสามารถท าได ้7 วธีิ คือ 
 3.1  การใหพ้นกังานท างานมากข้ึน หรือมีความช านาญสูงข้ึน โดยจ่ายค่าจา้งเท่าเดิม 
 3.2  เพิ่มปริมาณการใหบ้ริการ โดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
 3.3  เปล่ียนบริการให้เป็นแบบอุตสาหกรรม โดยเพิ่มเคร่ืองมือเขา้มาช่วยสร้างมาตรฐาน 
 3.4  การใหบ้ริการท่ีไปลดการใชบ้ริการ หรือสินคา้อ่ืน ๆ 
 3.5  การออกแบบบริการใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 3.6  การใหส่ิ้งจูงใจลูกคา้ใหใ้ชแ้รงงานของเขาแทนแรงงานของบริษทั 
 3.7  การน าเทคโนโลยมีาใชใ้นการบริการดีข้ึน 
สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา้ 29-34) ไดก้ล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์, การจดัจ าหน่าย, การก าหนดราคา, การส่งเสริมทางการตลาด หรือเราสามารถ 
เรียกส่วนประกอบทางการตลาดไดอี้กอยา่งหน่ึงวา่ 4Ps ส่วนประสมทั้ง 4 ตวัน้ี ทุกตวัมีความเก่ียวพนั   
โดย P แต่ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั แต่ข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนท่ีจะวางกลยทุธ์วา่ 
จะเนน้ส่วนใด 

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัแรกท่ีจะแสดงวา่ กิจการพร้อมท่ีจะท าธุรกิจได ้กิจการนั้น   
จะตอ้งมีส่ิงท่ีจะเสนอขาย อาจเป็นสินคา้ท่ีมีตวัตน บริการ ความคิด ท่ีจะสนองความตอ้งการ            
ของผูบ้ริโภคได ้

2.  การจดัจ าหน่าย (Place) ผลิตภณัฑท่ี์ผูผ้ลิตผลิตข้ึนมาไดน้ั้น ถึงแมว้า่ จะมีคุณภาพ        
ดีเพียงใด ถา้ผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือ และไม่สามารถจดัหามาได ้เม่ือเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ท่ีผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถจะตอบสนองความตอ้งการไดข้องผูบ้ริโภคได ้นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่ 
ท่ีไหน เม่ือไหร่ และโดยใครท่ีจะเสนอขายสินคา้ การจดัจ าหน่ายนั้น แบ่งกิจกรรม 2 ส่วน คือ ช่องทาง 
การจ าหน่ายสินคา้ และการแจกจ่ายตวัสินคา้การกระจายสินคา้เขา้สู้ผูบ้ริโภค 
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3.  การก าหนดราคา (Price) คือ การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมใหก้บัผลิตภณัฑท่ี์จะน าไปขาย 
ก่อนท่ีจะก าหนดราคาสินคา้ 

4.  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสาร 
ไปยงัตลาดกลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวธีิท่ีจะบอกลูกคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์
เสนอขาย 

แนวคิดใหม่เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีวสิัยทศัน์ไกลกวา่เดิม ไดแ้ก่ ส่วนประสม
การตลาดยคุใหม่ (Marketing mix หรือ 4Cs) ซ่ึงมีส่วนประสมต่าง ๆ ดงัน้ี 

1.  การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer need and wants) การก าหนด
ส่วนประกอบการตลาดตวัแรกเก่ียวกบัการเสนอขาย จึงตอ้งสร้างขอบเขตใหก้วา้ง ๆ ได ้เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาดท่ีเนน้การตอบสนอง 

2.  ตน้ทุนในการจดัหาส่ิงท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ (Cost to buy) ราคาเป็นมูลค่าท่ี
ก าหนดข้ึนโดยผูข้าย และตกลงขายเพราะผูซ้ื้อยอมรับ ในทศันะของผูซ้ื้อผลิตภณัฑ ์ราคา คือ เงินท่ี 
ตอ้งจ่ายส าหรับบวกก าไรของผูข้าย 

3.  ความตอ้งการความสะดวกซ้ือ (Convenience to buy) เป็นความสัมพนัธ์ต่อเน่ืองจาก
การค านึงถึงค่าใชจ่้ายรวมในการซ้ือ 

4.  การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารในการส่งเสริมการตลาด (Communication) เน่ืองจากค่าใชจ่้าย
ดา้นโฆษณาเพิ่มสูงข้ึน และมีผลิตภณัฑผ์า่นส่ือโฆษณาแต่ละชนิดอยา่งหนาแน่น ในอนาคตผูบ้ริโภค 
จะตกอยูใ่ตอิ้ทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ มากข้ึน และเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค    
ไดโ้ดยตรง กิจการธุรกิจมองเห็นวา่ ควรท าการส่งเสริมการตลาดผา่นส่ือทางการส่ือสารท่ีเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ และค่าใชจ่้ายถูกกวา่ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service mix) ของ Kotler ไวว้า่ เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีใหบ้ริการ ซ่ึงจะไดส่้วนประสม
การตลาด (Marketing mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็น และความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้
คือ ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้ และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้งได ้และผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้ง
ไม่ได ้

2.  ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่ง
คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ  
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ดงันั้น การก าหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้ริการชดัเจน และง่าย
ต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้ม 
ในการน าเสนอบริการใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่า และคุณประโยชน์            
ของบริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 

4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสาร 
ใหผู้ใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสาร หรือชกัจูงใหเ้กิดทศันคติ และพฤติกรรมการใช ้      
บริการ และเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 

5.  ดา้นบุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม  
การจูงใจ เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เป็นความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งเจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้ริการ และผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร เจา้หนา้ท่ีตอ้งมีความสามารถ          
มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา     
สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6.  ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and Presentation) 
เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม         
ทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการ เพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นการแต่งกาย 
สะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพ อ่อนโยน และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ 
ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

7.  ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติั
ในดา้นการบริการท่ีน าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ เพื่อมอบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว และท าให ้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวธีิการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลท าการตดัสินใจท่ีจะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่       
สินคา้ท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ท าไมจึงซ้ือ (Why?)     
ซ้ืออยา่งไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใชบ้่อยคร้ังเพียงใด (How often) 
รวมทั้งการศึกษาวา่ ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให ้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิด         
ความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน 



 15 

กล่องด าท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แมจ้ะมีการตอบสนองผูซ้ื้อ (Buyer’sresponse) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decision) 

1.  พฤติกรรมของผู้ซ้ือ 
ผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Buyer behavior) ซ่ึงเป็น

ส่วนส าคญัของการปฏิบติัการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การแลกเปล่ียนสินคา้และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัก าหนดใหมี้
กระบวนการกระท าน้ี พฤติกรรมของผูซ้ื้อนั้น เราหมายรวมถึง ผูซ้ื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม (Industrial 
buyer) หรือเป็นการซ้ือบริษทัในอุตสาหกรรม หรือผูซ้ื้อเพื่อขายต่อ แต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น 
เราเนน้ถึงการซ้ือของผูบ้ริโภคเอง ปกติเรามกัใชค้  าวา่ พฤติกรรมของลูกคา้ (Customer behavior)   
แทนกนักบัพฤติกรรมผูซ้ื้อไดค้  าทั้งสอง คือ พฤติกรรมผูซ้ื้อและพฤติกรรมลูกคา้น้ีเป็นความหมาย
เหมือนกนั และค่อนไปในแง่ลกัษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา่ 

2.  การซ้ือและการบริโภค 
ค  าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค นั้น ในความหมายท่ีถูกตอ้ง มิใช่หมายถึง การบริโภค 

(Consumption) แต่หากหมายถึง การซ้ือ (Buying) ของผูบ้ริโภค จึงเนน้ถึงตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญั             
และท่ีถูกตอ้งแลว้ การซ้ือเป็นเพียงกระบวนการหน่ึงของการตดัสินใจ และไม่สามารถแยกออกได้
จากการบริโภคสินคา้ ทั้งท่ีกระท าโดยตวัผูซ้ื้อเอง หรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว     
ซ่ึงมีผูซ้ื้อท าตวัเป็นผูแ้ทนให้การซ้ือแทนนั้น ผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้  างานแทนความพอใจของผูท่ี้จะ
บริโภคอีกต่อหน่ึง ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้ิเคราะห์การตลาดจึงตอ้งระวงัอยูเ่สมอถึงความสัมพนัธ์นั้น 

สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัการหาใหม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อนั้น หมายถึง การกระท า 
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการดว้ยเงิน และรวมถึง              
การตดัสินใจ 

บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผูบ้ริโภคท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้ ามา
ประยกุตใ์ชใ้นการก าหนดกลยทุธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยทุธ์การโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา 
(Presenter) ใหบ้ทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
โดยทัว่ไปมี 5 บทบาท คือ 

1.  ผูริ้เร่ิม (Initiator) บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็น หรือความตอ้งการ ริเร่ิมซ้ือ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
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2.  ผูมี้อิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใชค้  าพูด หรือการกระท าตั้งใจ หรือไม่ไดต้ั้งใจท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ 

3.  ผูต้ดัสินใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสินใจ หรือมีส่วนในการตดัสินใจวา่ จะซ้ือหรือไม่     
ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน 

4.  ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลท่ีซ้ือสินคา้จริง 
5.  ผูใ้ช ้(User) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หา หรือวจิยั  

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ พฤติกรรม
การซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภคค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด       
(Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/ Need recognition) 
ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ 

ซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 
 1.1  ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ 
 1.2  ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P’s) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์-กิจกรรม 
ส่งเสริมการตลาด จึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได,้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้ 

2.  การแสวงหาขอ้มูล (Information search) 
เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็

จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
 2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั   

ท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
 2.2  แหล่งทางการคา้ (Commercial sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 

พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์
 2.3  แหล่งสาธารณชน (Public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา้  

หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
 2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวั       

ของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 
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3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก       

โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน 
เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ 

ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 4.1  ตรายีห่้อท่ีซ้ือ (Brand decision) 
 4.2  ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor decision) 
 4.3  ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity decision) 
 4.4  เวลาท่ีซ้ือ (Timing decision) 
 4.5  วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method decision) 
5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior) 
หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้  าการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้ง

ท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้             
ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง        
ตรงกบัท่ีคาดหวงั หรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น 
โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตาม    
ท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมา   
ก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้
ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะท าผา่นการใชแ้บบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนย ์      
รับขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Call center) เป็นตน้ 

จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปไดว้า่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจวา่ 
จะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคม และกลุ่มทางสังคม 
ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลา และโอกาส 
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แนวคดิและทฤษฎคีวามคดิเห็น 
มีนกัวชิาการหลายท่านไดส้รุปความหมายและค านิยามของความคิดเห็น ซ่ึงผูว้จิยัใช ้       

เป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั อาทิเช่น พจนานุกรมศพัทส์ังคมวทิยาฉบบัราชบณัฑิตสถาน พ.ศ. 2532 
(ราชบณัฑิตสถาน, 2532, หนา้ 246) ไดใ้หค้วามหมายของความคิดเห็นไวว้า่ เป็นขอ้พิสูจน์ยนืยนั     
ไดเ้สมอไปก็ตาม Good (1959, p. 376 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงค,์ 2551, หนา้ 9)                         
ใหค้วามหมายของความคิดเห็นไว ้ไดแ้ก่ 

1.  ความหมายทัว่ไป หมายถึง ความเช่ือ ความเห็น ขอ้พิจารณา ความรู้สึก หรือทศันท่ียงั
ไม่ไดรั้บการพิสูจน์อยา่งแน่นอน และยงัขาดน ้าหนกัทางเหตุผลหรือการวิเคราะห์ หรือกล่าวกวา้ง ๆ 
ไดว้า่ มีความหมายเป็นไปไดม้ากกวา่ความรู้ 

2.  ความหมายเฉพาะ หมายถึง การพิจารณาหรือการวนิิจฉยัอยา่งมีแบบแผนจากแหล่งขอ้มูล 
หรือบุคคลท่ีเช่ือถือได ้

3.  ความคิดเห็นสาธารณะ หมายถึง การพิจารณาหรือขอ้วินิจฉยัรวม ๆ ของกลุ่มคน        
ในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือหรือขอ้เทจ็จริง 

Kolasa (1969 อา้งถึงใน ญานิศา พงษไ์พโรจน์, 2552, หนา้ 26) ไดก้ล่าววา่ ความคิดเห็น
เป็นการแสดงออกแต่ละคนในอนัท่ีจะพิจารณาถึงขอ้เท็จจริง อยา่งใดอยา่งหน่ึง หรือเป็นการประเมินผล
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ส่วนทศันคติเป็นความโนม้เอียงในการแสดงออกของบุคคล
ต่อส่ิงอ่ืนสถานท่ีแวดลอ้ม ไม่วา่จะเป็นทางบวกหรือทางลบก็ตาม 

Hurlocd (1995 อา้งถึงใน ประสาร ฤทธ์ิมนตรี, 2545, หนา้ 11) ไดใ้หค้  านิยามวา่                
ความคิดเห็นเป็นการแสดงออกดา้นความรู้สึกส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นความรู้สึกเช่ือถือท่ีไม่ไดอ้ยูบ่น
ความแน่นอนหรือความจริง แต่ข้ึนอยูก่บัจิตใจ บุคคลจะแสดงออกโดยมีขอ้อา้ง หรือการแสดง
เหตุผลสนบัสนุน หรือปกป้องความคิดเห็นนั้น ความคิดเห็นบางอยา่งเป็นผลของการแปล
ความหมายของขอ้เทจ็จริง ข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัเฉพาะตวัของแต่ละคน เช่น พื้นความรู้ ประสบการณ์
ท างาน สภาพแวดลอ้มและมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบท่ีส าคญั การแสดงความคิดเห็นอาจจะไดรั้บ
การยอมรับหรือปฏิเสธ จากคนอ่ืน ๆ ได ้

Shaw and Jack (1967 อา้งถึงใน สุพิน บุญชูวงค,์ 2551, หนา้ 27) กล่าวไวว้า่ ความคิดเห็น          
เป็นการแสดงการ ซ่ึงการตดัสินใจจากการประเมินค่า หรือทศันะเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ 
และความคิดก่อนไดรั้บอิทธิพลของทศันคติ 

Essay (1989 อา้งถึงใน สมนึก วงษม์ะเซาะ, 2550, หนา้ 11) ใหค้วามหมายความคิดเห็นวา่   
เป็นการแสดงออกทางค าพูด หรือค าตอบท่ีบุคคลไดแ้สดงออกต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง  
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โดยเฉพาะจากค าถามท่ีไดรั้บทัว่ไป โดยปกติแลว้ความคิดเห็นแตกต่างจากเจตคติ คือความคิดเห็น
เก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ ขณะท่ีเจตคติจะเป็นเร่ืองทัว่ ๆ ไป มีความหมายท่ีกวา้งกวา่ 

Kolasa (1969 อา้งถึงใน วสูิตร จงชูวณิชย,์ 2549, หนา้ 386) ไดส้รุปความหมายของ              
ความคิดเห็นไวว้า่ เป็นการแปลความหมายหรือการลงความเห็นท่ีเกิดจากขอ้เทจ็จริง ซ่ึงแต่ละบุคคล
คิดวา่ ถูกตอ้ง แต่คนอ่ืน ๆ อาจไม่เห็นดว้ยทุกคนก็ได ้ความเห็นท่ีไม่ลึกซ้ึงและเป็นความคิดเห็น
เฉพาะอยา่ง และมีอยูเ่ป็นเวลาอนัสั้น เรียกวา่ ความคิดเห็นเป็นความคิดเห็นประเภทหน่ึงท่ีไม่ตั้งอยู่
ในบทรากฐานของพยานหลกัฐานท่ีไม่พอแก่การพิสูจน์ มีความรู้แห่งอารมณ์นอ้ย และเกิดข้ึนได้
อยา่งง่าย แต่สบายตวัเร็ว 

วตัรภู อาจหาญ (2542 อา้งถึงใน สุพิน บุญชูวงค,์ 2551, หนา้ 27) ความคิดเห็นเป็นการ
แสดงออก ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีผลมาจากความเช่ือ ความคิดเห็น และทศันคติ ซ่ึงตอ้ง
อาศยัพื้นความรู้ ประสบการณ์ และพฤติกรรมระหวา่งบุคคลเป็นเคร่ืองช่วยในการพิจารณาก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจแสดงออกมา การลงความเห็นอาจจะเป็นไปในลกัษณะเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ซ่ึงไม่อาจ
บอกไดว้า่ เป็นการถูกตอ้งหรือไม่ และปัจจยัท่ีมีผลต่อความคิดเห็นต่าง ๆ นั้น ประกอบข้ึนดว้ย        
ส่ิงส าคญั คือ ความรู้ ประสบการณ์ และสภาพแวดลอ้ม 

พงษไ์พบูลย ์ศิพลาวราเวทย ์(2542, หนา้ 25 อา้งถึงใน นฤมล ค าเหลือง, 2552, หนา้ 7)   
ใหค้วามหมายไวว้า่ ความคิดเห็นเป็นการแสดงออกทางดา้นความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงดว้ยการพูด 
หรือการเขียนก็ได ้โดยอาศยัพื้นฐานความรู้ ประสบการณ์ และส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงการแสดงความคิดเห็นน้ี 
อาจจะไดรั้บหรือปฏิเสธจากคนอ่ืนก็ได ้

สุชาดา ฐิติระวีวงศ ์(2541, หนา้ 8 อา้งถึงใน นฤมล ค าเหลือง, 2552, หนา้ 27) กล่าววา่ 
ความคิดเห็นเป็นท่ีแสดงออกทางดา้นความเช่ือ ความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อาจจะเป็นการพูด           
หรือการเขียนก็ได ้โดยอาศยัพื้นฐานความรู้ ประสบการณ์ และส่ิงแวดลอ้ม เป็นส่วนช่วย                  
ในการแสดงความคิดเห็น 

การส ารวจความคิดเห็น เป็นการส ารวจความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง แต่ละคน   
จะแสดงความเช่ือ ความรู้สึกใด ๆ ออกมา โดยการพูด การเขียน และการส ารวจความคิดเห็นจะเป็น
ประโยชน์ต่อการวางนโยบายต่าง ๆ ใหเ้ป็นไปดว้ยความเรียบร้อย และเป็นไปตามความพอใจ          
ของพจนานุกรมศพัทส์ังคมวิทยาฉบบัราชบณัฑิตสถาน พ.ศ. 2532 (ราชบณัฑิตยสถาน, 2532,       
หนา้ 246-247) ใหค้วามหมายวา่ ความคิดเห็น คือ ทศันะหรือประมาณการเก่ียวกบัปัญหาหรือ
ประเด็นใด ประเด็นหน่ึง 

จากค านิยามและความหมายของความคิดเห็นดงักล่าว สรุปไดว้า่ ความคิดเห็น หมายถึง    
การแสดงออกทางดา้นความคิด ความเช่ือ หรือความรู้สึก ทศันคติ โดยอาศยัพื้นความรู้ การรับรู้ 
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ประสบการณ์ แลว้เกิดการเรียนรู้ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือสถานการณ์หน่ึง 
สถานการณ์ใด โดยการพูดหรือการเขียนเก่ียวกบัลกัษณะของการตีความหรือลงมติ โดยอาศยั
ประสบการณ์ ความรู้ และสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ วา่ มีความเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ซ่ึงไม่อาจบอก
ไดว้า่ ถูกตอ้งหรือไม่ 

ประเภทของความคิดเห็น 
สัตยา กระแสชล (2538 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงศ์, 2551, หนา้ 10) กล่าววา่                

ความคิดเห็นสามารถจ าแนกได ้2 ประการ คือ 
1.  ความคิดเห็นเชิงบวกสุด-เชิงลบสุด เป็นความคิดเห็นท่ีเกิดจากการเรียนรู้                     

และประสบการณ์ ซ่ึงสามารถทราบทิศทางได ้ทิศทางบวกสุด ไดแ้ก่ ความรักจนหลง ทิศทางลบสุด 
ไดแ้ก่ ความรังเกียจ ความคิดเห็นประการน้ีรุนแรงและเปล่ียนแปลงยาก 

2.  ความคิดเห็นจากความรู้ความเขา้ใจ เป็นความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ข้ึนอยูก่บัความรู้ 
ความเขา้ใจต่อส่ิงนั้น เช่น ความรู้ ความเขา้ใจในทางท่ีดี คือ ชอบ ยอมรับ เห็นดว้ย ความรู้ ความเขา้ใจ 
ในทางท่ีไม่ดี ไดแ้ก่ ไม่ชอบ ไม่ยอมรับ ไม่เห็นดว้ย 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความคิดเห็น 
การแสดงออกในดา้นความคิดเห็นเป็นเร่ืองเฉพาะของปัจจยับุคคลอยา่งอิสระต่อส่ิงใด     

ส่ิงหน่ึง หรือแมแ้ต่ในสถานเดียวกนั จึงไม่จ  าเป็นจะตอ้งมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั หรือเหมือนกนัเสมอไป 
ซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัพื้นฐานของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บอิทธิพลต่อการแสดงออกของความคิดเห็น            
ในส่ิงนั้น ๆ ปัจจยัพื้นฐาน ไดมี้ผูเ้สนอแนวคิดไว ้โดยสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 

Oskamp (1977 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงศ,์ 2551, หนา้ 10) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีท าให้
เกิดความคิดเห็นมีดงัน้ี 

1.  ปัจจยัทางพนัธ์ุกรรมและร่างกาย (Gene and physiological factors) เป็นปัจจยัตวัแรกท่ี
ไม่ค่อยจะพูดถึงมากนกั โดยมีการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นพนัธุกรรมจะมีผลต่อระดบัความกา้วร้าว
ของบุคคล ซ่ึงจะมีผลต่อการศึกษาเจตคติ หรือความคิดเห็นบุคคลนั้น ๆ ได ้ปัจจยัทางร่างกาย เช่น 
อาย ุความเจบ็ปวด และผลกระทบจากการใชย้าเสพติด จะมีผลต่อความคิดเห็นและเจตคติของบุคคล 
ยกตวัอยา่งเช่น คนท่ีมีความคิดอนุรักษนิ์ยมมกัจะเป็นคนท่ีมีอายมุาก เป็นตน้ 

2.  ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct personal experience) คือ บุคคลไดรั้บ
ความรู้สึกและความคิดต่าง ๆ จากประสบการณ์โดยตรง เป็นการกระท าหรือไดพ้บเห็นต่อส่ิงต่าง ๆ 
โดยตนเอง ท าใหเ้กิดเจตคติ ความคิดเห็นจากประสบการณ์ท่ีตนเองไดรั้บ เช่น เด็กทารกท่ีแม่ได้
ป้อนน ้าส้มคั้นใหท้าน เขาจะมีความรู้สึกชอบ เน่ืองจากน ้าส้มหวานเยน็ หอมช่ืนใจ ท าใหเ้ขามี
ความสุขต่อน ้าส้มท่ีไดรั้บประทานเป็นคร้ังแรก เป็นประสบการณ์โดยตรงท่ีเขาไดรั้บ 
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3.  อิทธิพลจากครอบครัว (Parental influence) เป็นปัจจยัท่ีบุคคลเม่ือเป็นเด็กจะไดรั้บอิทธิพล 
จากการอบรมเล้ียงดูของพ่อแม่และครอบครัว ทั้งน้ีเม่ือตอนเด็กเล็ก ๆ จะไดรั้บการอบรมสั่งสอน     
ทั้งในดา้นความคิด การตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกาย การใหร้างวลั และการลงโทษ        
ซ่ึงเด็กจะไดรั้บจากครอบครัว และจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บมา 

4.  เจตคติและความคิดเห็นของกลุ่ม (Group determinants of attitude) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อความคิดเห็นหรือเจตคติของแต่ละบุคคล เน่ืองจากบุคคลจะตอ้งมีสังคมและอยูร่่วมกนั
เป็นกลุ่ม ดงันั้น ความคิดเห็นและเจตคติต่าง ๆ จะไดรั้บการถ่ายทอดและมีแรงกดดนัจากกลุ่ม ไม่วา่
จะเป็นเพื่อนในโรงเรียน กลุ่มอา้งอิงต่าง ๆ ซ่ึงท าใหเ้กิดความคลอ้ยตามเป็นไปตามกลุ่มได ้

5.  ส่ือมวลชน (Mass media) เป็นส่ือต่าง ๆ ท่ีบุคคลไดรั้บ ส่ือต่าง ๆ เหล่าน้ี ไม่วา่จะเป็น
หนงัสือพิมพ ์ภาพยนตร์ วทิยุ โทรทศัน์ จะมีผลท าใหบุ้คคลมีความคิดเห็น มีความรู้สึกต่าง ๆ 
เป็นไปตามขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากส่ือ 

Foster (1952 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงศ์, 2551, หนา้ 11) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการเกิดทศันคติหรือความคิดเห็นไว ้2 ประการ คือ 

1.  ประสบการณ์ ความคิดเห็น หรือทศันคติ จะเกิดข้ึนในตวับุคคลจากการไดพ้บเห็น      
คุน้เคย หรือไดย้นิ ไดฟั้ง ไดอ่้านหนงัสือเก่ียวกบัเร่ืองนั้น ๆ 

2.  ระบบค่านิยม เน่ืองจากกลุ่มชนแต่ละกลุ่มมีค่านิยมแตกต่างกนั ดงันั้น จึงอาจมี
ความเห็นท่ีแตกต่างกนั 

บุญธรรม ค าพอ (2520 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงศ,์ 2551, หนา้ 12) ความคิดเห็นของ
บุคคล จะเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัประจ าตวัของแต่ละบุคคลอีกดว้ย ซ่ึงคุณสมบติัประจ าบางอยา่ง เช่น          
พื้นความรู้ ประสบการณ์ในการท างาน และการติดต่อระหวา่งบุคคล และกลุ่มมีความคิดเห็นไปใน
ทิศทางใดทิศทางหน่ึง ทั้งพื้นความรู้เป็นกระบวนการสังเกตการณ์ท่ีไดรั้บจากการศึกษามาเป็นเวลา
มาหลายปี จะเป็นรากฐานก่อใหเ้กิดความคิดเห็นต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดโดยเฉพาะ 

โสภา พิสมยั (2543 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงศ,์ 2551, หนา้ 12) ไดส้รุป
ปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นไวด้งัน้ี 

1.  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
 1.1  ปัจจยัทางพนัธ์ุกรรมและร่างกาย คือ เพศ ความครบถว้นสมบูรณ์ของอวยัวะต่าง ๆ 

คุณภาพของสมอง 
 1.2  ระดบัการศึกษา การศึกษามีอิทธิพลต่อการแสดงออกซ่ึงความคิดเห็น และการศึกษา 

ท าใหบุ้คคลมีความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ มากข้ึน และคนท่ีมีความรู้มาก มกัจะมีความคิดเห็นในเร่ืองต่าง ๆ 
อยา่งมีเหตุผล 
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 1.3  ความเช่ือ ค่านิยม และเจตคติของบุคคลต่อเร่ืองราวต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะไดจ้าก           
การเรียนรู้จากกลุ่มบุคคลในสังคม หรือจากการอบรมสังคม หรือจากการอบรมสั่งสอนของครอบครัว 

 1.4  ประสบการณ์ เป็นส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดการเรียนรู้ ท าใหมี้ความรู้ความเขา้ใจในหนา้ท่ี
ความรับผดิชอบต่องาน ซ่ึงส่งผลต่อความคิดเห็น 

2.  ปัจจัยส่ิงแวดล้อม ได้แก่ 
 2.1  ส่ือมวลชน ไดแ้ก่ วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี มีอิทธิพล

อยา่งมากต่อความคิดเห็นของบุคคล เป็นการไดรั้บข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
 2.2  กลุ่มและสังคมท่ีเก่ียวขอ้ง อิทธิพลต่อความคิดเห็นของบุคคล เพราะเม่ือบุคคล     

อยูใ่นกลุ่มใด หรือสังคมใด ก็จะตอ้งยอมรับและปฏิบติัตามกฎเกณฑข์องกลุ่มหรือสังคมนั้น            
ซ่ึงท าใหบุ้คคลนั้นมีความคิดเห็นไปตามกลุ่มหรือสังคมท่ีอยู ่

 2.3  ขอ้เทจ็จริงในเร่ืองหรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีบุคคลแต่ละคนไดรั้บ ทั้งน้ีเพราะขอ้เทจ็จริงท่ี
แต่ละบุคคลไดรั้บแตกต่างกนัก็จะส่งผลต่อการแสดงความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 

การวดัความคิดเห็น 
วลัลภ รัฐฉตัรานนท ์(2540 อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ ลีฬหาธีรพงศ,์ 2551, หนา้ 13) สรุปวา่ 

มาตราวดัเจตคติท่ีนิยมใชก้นัมาก ไดแ้ก่ 
1.  วธีิวดัสเกลวดัความต่างทางศพัท ์(Semantic differential scale) ของ Osgood เป็นวธีิวดั

ท่ีคิดคน้โดย Osgood มีลกัษณะส าคญั คือ ใชว้ดัความรู้สึกของบุคคลต่อบุคคล ต่อพฤติกรรม
บางอยา่ง หรือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยใชค้  าคุณศพัทเ์ป็นคู่ท่ีมีความหมายตรงขา้มกนั และแบ่งกลุ่ม
ค าคุณศพัทท่ี์เป็นค าตอบออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มศกัยภาพ (Poteptial) เช่น แขง็แรง-อ่อนแอ, 
ใหญ่-เล็ก กลุ่มกิจกรรม (Activity) เช่น เร็ว-ชา้, ขยบั-ข้ีเกียจ กลุ่มประเมิน (Evaluation) เช่น ดี-เลว, 
ถูก-ผดิ โดยในการตอบค าถามจะใชส่้วนของค าตอบเป็นแบบกราฟฟิค 

2.  วธีิวดัลิเคิทสเกล (Likert scale) Likert คิดวธีิการน้ี ในปี ค.ศ. 1932 เพื่อใชส้ร้างแบบ
วดัเจตคติ เป็นการสร้างขอ้ความข้ึนจ านวนหน่ึงเพื่อวดัทศันคติต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือต่อส่ิงใด     
ส่ิงหน่ึง จากนั้นน าผลท่ีไดจ้ากขอ้ความทั้งหมดมาร่วมกนัเพื่อประเมินเจตคติของผูต้อบแทนแบบวดันั้น 
ท าใหเ้รียกวธีิการน้ีวา่ “Summated rating” โดยมีหลกัส าคญัในการสร้าง คือ ขอ้ความทั้งหมดตอ้ง
เป็นเร่ืองเดียวกนั ขอ้ความท่ีใชจ้ะตอ้งมีทั้งขอ้ความทั้งทางบวกและทางลบใกลเ้คียงกนั จ านวน        
ไม่นอ้ยกวา่ 20 ขอ้ การใหค้ะแนนตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัลกัษณะของขอ้ความ โดยก าหนด 
ค าตอบ อาจจะเป็น 3 5 หรือ7 ค าตอบก็ได ้แต่ส่วนมากจะใช ้5 ค าตอบ คือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ เห็นดว้ย 
ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ใหค้ะแนน 5, 4, 3, 2 และ 1 ส าหรับค าถามดา้นบวก            
ส่วนค าถามดา้นลบจะใหค้ะแนนกลบักนั 
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3.  วธีิวดัสเกลความห่างทางสังคมของโบการ์ดสั (Bogardus) เป็นสเกลท่ีใชว้ดัความห่าง 
หรือการยอมรับทางสังคมของคนบางกลุ่มต่อคนบางกลุ่ม ความห่างดงักล่าวครอบคลุมความห่างต่าง ๆ 
เช่น ความห่างทางชาติพนัธ์ุ (Racial distance) ความห่างทางภูมิภาค (Regional distance) ความห่าง
ทางชนชั้น (Occupation distance) และความห่างทางศาสนา (Religions distance) 

4.  วธีิวดักทัแมนสเกล (Guttman scale) วธีิน้ีไม่ใช่การพฒันามาตรฐานวดัเจตคติ แต่เป็น
วธีิการประเมินชุดของขอ้ค าถามท่ีใชว้ดัเจตคติ โดย Louis H. Guttman เรียกวธีิการของเขาวา่            
การวเิคราะห์มาตราส่วน ซ่ึงวิธีการน้ีพยายามท่ีจะหาชุดของขอ้ค าถามวดัเจตคติหน่ึง ๆ นั้น ถา้หาก
ผูต้อบเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามขอ้ 2 เขาจะตอ้งเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามขอ้ 1 มาก่อน และถา้เห็นดว้ยกบั  
ขอ้ 3 ก็ตอ้งเห็นดว้ยกบัขอ้ 1 มาก่อน ดงันั้น จึงสามารถเห็นถึงแบบแผน (Pattern) ของเจตคติท่ีมีต่อ
เร่ืองนั้นของกลุ่มบุคคลท่ีวดัไดอี้กดว้ย 

5.  วธีิวดัเทอร์สโตนสเกล (Thurstone scale) วธีิการน้ีสร้างและพฒันาการวดัโดย Louis 
Thurston โดยอาศยัหลกัการสร้างท่ีเป็นคุณสมบติัของการวดัในดา้นความเท่ากนัของแต่ละช่วงคะแนน 
ความคิดเห็น วธีิการน้ีจะเนน้ในแง่ท่ีวา่ คะแนนความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนันั้น มีช่วงห่างเท่า ๆ กนั 
จากการศึกษาเอกสารและงานวจิยัเร่ือง การวดัระดบัความคิดเห็นและเจตคติ พบวา่ ส่วนใหญ่นิยม
ใชว้ธีิการวดัแบบลิเติทสเกลของลิเคิล (Likert) ดงันั้น ในการวจิยัคร้ังน้ี จึงไดน้ าวธีิการวดัแบบ         
ลิเคิทสเกล มาสร้างขอ้ความเป็นเคร่ืองมือวดัระดบัความคิดเห็นของขา้ราชการส านกังานเขตบางแค 
กรุงเทพมหานครท่ีเก่ียวกบัการปฏิบติังาน 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา   

การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดวา่ จะสนองความตอ้งการ 
ของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994) 

Engel, Kollat and Blackwell (1968) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่                   
เป็นการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ และการใชสิ้นคา้และบริการ รวมไปถึง
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว  

Schiffman and Kanuk (1987) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้า่             
เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออก ไม่วา่จะเป็นการเสาะหา ซ้ือใช ้ประเมินผล หรือการบริโภค     
ผลิตภณัฑ ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน
ใหเ้ป็น การศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา และก าลงั            
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เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจะตอ้งซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร่ อยา่งไร 
ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

Engel, Kollat, and Blackwell (1968) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใช้
ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งนั้นหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วน              
ในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หา             
หรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ         
และพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์ 
การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้ 

เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยมีจุดเร่ิมจากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิด
ความตอ้งการ โดยท่ีส่ิงกระตุน้จะผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box)           
ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูบ้ริโภคหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะ
ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้เกิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response)          
หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-4/
http://empoto.com/%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%b0%e0%b8%9a%e0%b8%a7%e0%b8%99%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%81%e0%b9%88%e0%b8%ad%e0%b8%aa%e0%b8%a3%e0%b9%89%e0%b8%b2%e0%b8%87-construction-process-%e0%b9%81%e0%b8%a5%e0%b8%b0%e0%b8%81%e0%b8%a5%e0%b8%b8%e0%b9%88%e0%b8%a1%e0%b8%9a%e0%b8%b8%e0%b8%84%e0%b8%84%e0%b8%a5%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%82%e0%b9%89%e0%b8%ad%e0%b8%87%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%98%e0%b8%b8%e0%b8%a3%e0%b8%81%e0%b8%b4%e0%b8%88%e0%b8%87%e0%b8%b2%e0%b8%99%e0%b8%81%e0%b9%88%e0%b8%ad%e0%b8%aa%e0%b8%a3%e0%b9%89%e0%b8%b2%e0%b8%87/
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ภาพท่ี 2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) 
 
 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด     ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
1.  ผลิตภณัฑ ์ 1.  เศรษฐกิจ 
2.  ราคา  2.  เทคโนโลย ี
3.  การจดัจ าหน่าย 3.  การเมือง 
4.  การส่งเสริมการตลาด 4.  วฒันะธรรม 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด          
ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s black 
box) 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response=r) 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรายีห่อ้ 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision 
1.  การรับรู้ปัญหา 
2.  การคน้หาขอ้มูล 
3.  การประเมินผลพฤติกรรม 
4.  การตดัสินใจซ้ือ 
5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
    1.1  วฒันธรรม
พ้ืนฐาน 
    1.2  วฒันธรรมยอ่ย 
    1.3  ชั้นทางสงัคม 

2.  ปัจจยัทางสงัคม 
    2.1  กลุ่มอา้งอิง 
    2.2  ครอบครัว 
    2.3  บทบาทและ
สถานะ 

4.  ปัจจยัทางจิตวทิยา 
    4.1  การจูงใจ 
    4.2  การรับรู้ 
    4.3  การเรียนรู้ 
    4.4  ความเช่ือถือ 
    4.5  ทศันคติ 
    4.6  บุคลิกภาพ 
    4.7  แนวคิดของตน 

3.  ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
    3.1  อาย ุ
    3.2  วงจรชีวติ
ครอบครัว 
    3.3  อาชีพ 
    3.4  โอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได ้
    3.5  ค่านิยมและ
รูปแบบการด ารงชีวติ 

ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายนอก ปัจจยัเฉเพาะบุคคล ปัจจยัภายใน 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
characteristies) 
1.  ปัจจยัทางวฒันธรรม 
2.  ปัจจยัทางสงัคม 
3.  ปัจจยัทางจิตวทิยา 
4.  ปัจจยัส่วนบุคคล 
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จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เพื่อให้เกิดความตอ้งการ การตอบสนอง 
(Response) ดงันั้น โมเดลน้ีอาจเรียกวา่ โมเดลส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง หรือ s-r theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี 

1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย             
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้น้ีถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจ
ซ้ือดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อในดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

 1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมได ้            
และตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)           
ซ่ึงประกอบดว้ย 

  1.1.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม 
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี มีการบริการท่ีดีเยีย่ม และเท่าเทียมกบัธุรกิจร้าน
ใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียง 

  1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price stimulus) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ท่ีมีอยูใ่ห้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย มีความหลากหลายของราคาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ใชบ้ริการของธุรกิจร้านใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงใหมี้ทางเลือกมากข้ึน 

  1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place stimulus) เช่น การจดั
ช่องทางจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง เพื่อใหเ้กิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงถือไดว้า่เป็นการกระตุน้ 
ความตอ้งการซ้ือ เลือกสถานท่ีเหมาะสม และจดับรรยากาศในร้านใหดึ้งดูดความสนใจจากลูกคา้ 
เป็นตน้ 

  1.1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion stimulus) การลด แลก 
แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีของพนกังานกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือเป็นส่ิงกระตุน้           
ความตอ้งการซ้ือใหผู้บ้ริโภคมีการรับและใชบ้ริการร้านใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงมากข้ึน 

 1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

  1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (E]onomic stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได ้   
ของผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-1/
http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-1/


 27 

  1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological stimulus) เทคโนโลยใีหม่ ๆ 
สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการมากข้ึน แสดงถึงความแปลกใหม่ของการใชบ้ริการ         
ของธุรกิจร้านใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงท่ีแตกต่างไปจากคู่แข่งขนั ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจบริโภค 

  1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political stimulus) เช่น 
กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

  1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ในงานเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในการใชบ้ริการร้านใหบ้ริการ
สัตวเ์ล้ียงมากข้ึน 

2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด 
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัส่วนบุคคล 

 2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ประกอบไปดว้ย       
5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค          
หรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

 3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกใชบ้ริการ       
ร้านใหบ้ริการสัตวเ์ล้ียงในเร่ืองต่าง ๆ เช่น ใชบ้ริการทางการแพทย ์ใชบ้ริการตดัแต่งขน ซ้ืออุปกรณ์ 
ต่าง ๆ 

 3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เม่ือเลือกผลิตภณัฑไ์ดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท า
การเลือกวา่ จะเลือกบริโภคผลิตภณัฑต์ราใด ยีห่อ้ใด เช่น เลือกซ้ืออาหารยีห่อ้แพทดีกรี เป็นตน้ 

 3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากหา้งสรรพสินคา้ใด 
หรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 

 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase choice) โดยเลือกวา่ จะใชบ้ริการในช่วงเวลาใด 
วนัไหน เป็นตน้ 

 3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่        
จะซ้ือหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือวา่ หน่ึงโหล 
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จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อน ามาใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี จะท าให้
ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นแนวทางการพฒันาปัจจยัส่วนประสม      
ทางการตลาด สามารถตอบสนองความตอ้งการ และเกิดความพึงพอใจสูงสุดในธุรกิจดูแลสัตวเ์ล้ียง 
ประเภทสุนขัและแมว เจา้ของธุรกิจจ าเป็นตอ้งคน้หาความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค 
เป้าหมายท่ีตอ้งการมาใชบ้ริการนั้น มีพฤติกรรมการซ้ือก่อนและหลงัการใชบ้ริการอยา่งไร 

ลกัษณะส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีลกัษณะท่ีส าคญัเบ้ืองตน้ 7 ประการ (พรพิมล ศรีวกิรม, 2542, หนา้ 

29-30) ดงัน้ี 
1.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมจูงใจ โดยมุ่งเนน้ท่ีจะใหบ้รรลุถึงวตัถุประสงคท่ี์คิด

เอาไวโ้ดยเฉพาะตวัพฤติกรรมเอง เป็นหนทางท่ีไปสู่จุดหมายปลายทาง โดยจุดหมายปลายทางก็คือ 
ตอบสนอง และท าความพอใจใหก้บัความตอ้งการและความปรารถนา 

2.  พฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมไปถึงกิจกรรมมากมายในฐานะท่ีเป็นผูบ้ริโภค เราคิด รู้สึก 
วางแผน ตดัสินใจซ้ือ และไดป้ระสบการณ์ ลองคิดดูวา่ มีสินคา้หรือบริการก่ีอยา่ง ก่ียีห่อ้ ท่ีส าคญั 
คือ จุดน้ีเป็นจุดส าคญั เพราะเป็นศูนยร์วมของการใชจ่้ายเวลา พลงังาน และเงิน เพื่อการแลกกบั         
การซ้ือสินคา้ 

3.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการทาง 
ความนึกคิดและอารมณ์แลว้ ยงัรวมไปถึงการเลือก การซ้ือสินคา้ และการใชสิ้นคา้ 

4.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในเร่ืองจงัหวะเวลาและความสลบัซบัซอ้น จงัหวะเวลา 
หมายถึง เม่ือตดัสินใจเร่ิมตน้และความยาวนานของกระบวนการทั้งหมด ส่วนความสลบัซบัซอ้น 
หมายถึง จ านวนกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ 

5.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบับทบาทมากมาย ในกระบวนการพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
มีหลายหนา้ท่ีท่ีผูบ้ริโภคกระท า เช่น 

 5.1  ผูซ้ื้อ 
 5.2  ผูใ้ช ้
 5.3  ผูต้ดัสินใจ 
 5.4  ผูก่้ออิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
6.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทั้งภายในและภายนอก พฤติกรรมผูบ้ริโภค  

เป็นพฤติกรรมปรับตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ท่ีหอ้มลอ้มรอบตวัเขา การตดัสินใจไดรั้บอิทธิพลจาก
พลงัภายใน และภายนอกบางอยา่ง กล่าวไดด้งัน้ี 

http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-2/
http://empoto.com/%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%b0%e0%b8%9a%e0%b8%a7%e0%b8%99%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%81%e0%b9%88%e0%b8%ad%e0%b8%aa%e0%b8%a3%e0%b9%89%e0%b8%b2%e0%b8%87-construction-process-%e0%b9%81%e0%b8%a5%e0%b8%b0%e0%b8%81%e0%b8%a5%e0%b8%b8%e0%b9%88%e0%b8%a1%e0%b8%9a%e0%b8%b8%e0%b8%84%e0%b8%84%e0%b8%a5%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%82%e0%b9%89%e0%b8%ad%e0%b8%87%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%98%e0%b8%b8%e0%b8%a3%e0%b8%81%e0%b8%b4%e0%b8%88%e0%b8%87%e0%b8%b2%e0%b8%99%e0%b8%81%e0%b9%88%e0%b8%ad%e0%b8%aa%e0%b8%a3%e0%b9%89%e0%b8%b2%e0%b8%87/
http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-2/
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 6.1  พลงัทางจิตวทิยา เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความนึกคิดของมนุษย ์ช่วยใหเ้ราสามารถ
ส ารวจการจูงใจของผูบ้ริโภค และกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจ 

 6.2  พลงัทางจิตวทิยาสังคม ช่วยใหรู้้วธีิท่ีส่ิงแวดลอ้มทางสังคม ปรับแต่งพฤติกรรม
และก่ออิทธิพลต่อกระบวนการเรียนรู้ นอกจากนั้นยงัรวมปัจจยัทางดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือ 

 6.3  สังคมวทิยา เก่ียวพนักบัพฤติกรรมทางสังคม ก่อตวัโครงสร้างและหนา้ท่ีของกลุ่ม 
นอกจากนั้นยงัเก่ียวพนักบัการเลือกสินคา้ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีผูบ้ริโภคสังกดัอยู ่

 6.4  เศรษฐศาสตร์ เก่ียวพนักบัการเคล่ือนตวัของสินคา้และบริการ รวมทั้งการผลิต 
การจ าหน่าย และการบริโภค นอกจากน้ียงัเก่ียวพนักบัเร่ืองสังคมใชท้รัพยากรอนัมีจ ากดัอยา่งไร 

7.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไป เม่ือต่างบุคคลกนัเราจะตอ้งเขา้ใจวา่ ท าไมบุคคล    
จึงมีพฤติกรรมต่างกนั เร่ืองน้ีเป็นเพราะบุคคลต่างกนั น่ีเป็นเหตุผลท่ีท าใหมี้การแบ่งส่วนตลาด        
เพื่อหากลุ่มเป้าหมาย 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyze consumer behavior) เป็นการศึกษาวา่             

กลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอยา่งไรในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตดัสินใจซ้ือ และใชสิ้นคา้และบริการ 
อยา่งไร ซ่ึงหลกัการท่ีมีประสิทธิภาพในการวเิคราะห์ผูบ้ริโภค คือ หลกั 6Ws 1H ท่ีตอ้งพิจารณา
หลกัต่าง ๆ เก่ียวกบัตลาด เพื่อใหไ้ดค้  าตอบท่ีตอ้งการทราบตามหลกั 70s ดงัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 
2550, หนา้ 30-32) 

ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ดงัท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้วา่ ผูบ้ริโภคทุกคน 
อาจไม่ใช่ลูกคา้เป้าหมายเสมอไป วตัถุประสงคแ์รกในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคก็เพื่อหา
กลุ่มท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการ หรือแนวโนม้ท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงจะช่วยให้ทราบลกัษณะ
กลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใชข้องกลุ่มเป้าหมาย
 ตลาดซ้ืออะไร (What dose the market buy?) หลงัจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน
แลว้ จึงท าการวเิคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้ ตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑห์รือองคก์าร 

ท าไมจึงซ้ือ (Why dose the market buy?) การวเิคราะห์ถึงหวัขอ้น้ีจะช่วยใหท้ราบถึง
เหตุผลท่ีแทจ้ริงในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เพื่อสามารถน่ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจ 
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือได ้

ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) ในการตดัสินใจซ้ืออาจมี
บุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วม หรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใช้
สินคา้โดยตรง อาจใชร่้วมกนัหลายคน อาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกั ตอ้งอาศยัผูรู้้หรือกลุ่ม

http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-3/
http://empoto.com/%e0%b9%81%e0%b8%99%e0%b8%a7%e0%b8%84%e0%b8%b4%e0%b8%94%e0%b8%97%e0%b8%a4%e0%b8%a9%e0%b8%8e%e0%b8%b5%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%b5%e0%b9%88%e0%b8%a2%e0%b8%a7%e0%b8%81%e0%b8%b1%e0%b8%9a%e0%b8%9e%e0%b8%a4%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%a1%e0%b8%9c%e0%b8%b9%e0%b9%89%e0%b8%9a%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a0%e0%b8%84-%e0%b8%95%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88-1/
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ของผูซ้ื้อมามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผูมี้ส่วนร่วมก็เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการจดัท า
โปรแกรมโฆษณาในการช่วยกระตุน้การตดัสินใจ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่ จะใชก้ลุ่มอา้งอิงใดในการเขา้ถึง 
กลุ่มผูใ้ช ้หรือจะเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชโ้ดยตรง หรือถา้เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อมีหนา้ท่ีในการตดัสินใจใหก้บั
ผูใ้ชธุ้รกิจอาจตอ้งมุ่งเนน้ท่ีกลุ่มผูซ้ื้อเป็นหลกั 

ซ้ือเม่ือใด (When dose the market buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ 
และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใช ้ดงันั้น การวิเคราะห์โอกาสในการซ้ือ
ของลูกคา้จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตใหเ้พียงพอ และเตรียมแผน           
การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ และในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม 

ซ้ือท่ีไหน (Where dose the market buy?) เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีลูกคา้นิยม หรือสะดวก       
ท่ีจะไปซ้ือ เพื่อการบริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม 

ซ้ืออยา่งไร (How dose the market buy?) เพื่อทราบการบริหารการซ้ือของลูกคา้วา่            
มีขั้นตอนการซ้ืออยา่งไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขหรือลดปัญหานั้น ๆ 
ท าการประเมินทางเลือกในการแกไ้ขปัญหา และการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร จะช่วยใหธุ้รกิจมีขอ้มูล    
ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 2  ค  าถาม 6 Ws1H 
 

ค าถาม ค าตอบทีไ่ด้ 
Who: ใครคือตลาดเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมาย 
What: ตลาดซ้ืออะไร ความตอ้งการ 
Why: ท าไมจึงซ้ือ เหตุผล 
Who: ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ กลุ่มอิทธิพล 
When: ซ้ือเม่ือใด โอกาสการซ้ือ 
Where: ซ้ือท่ีไหน แหล่งซ้ือ 
How: ซ้ืออยา่งไร วธีิการซ้ือ 

 
1.  ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) หมายถึง ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีอยูใ่นตลาด ไดแ้ก่ 

ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยบุคคล ครอบครัวท่ีซ้ือสินคา้และบริการ 
2.  ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ (Objects) หมายถึง ลูกคา้ซ้ือสินคา้และบริการท่ีอยูใ่นตลาด 
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3.  วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) หมายถึง จุดประสงคห์รือแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ 
สินคา้และบริการ 

4.  ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ (Organization) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั                 
การตดัสินใจซ้ือ เช่น บุคคล หน่วยงาน หรือสถาบนัต่าง ๆ ท่ีร่วมกนัตดัสินใจซ้ือ 

5.  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) หมายถึง ลูกคา้จะมีวธีิการตดัสินใจซ้ือ 
ตลอดจนอิทธิพลต่าง ๆ ซ่ึงจูงใจผูซ้ื้อใหต้ดัสินใจซ้ือ 

6.  โอกาสการซ้ือ (Occasions) หมายถึง โอกาสการซ้ือของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงข้ึนอยูก่บัอตัราการใชแ้ละการบริโภคในแต่ละโอกาส 

7.  สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ (Outlets) หมายถึง สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้และบริการ                
เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ 
 

แนวคดิและทฤษฎอีปุสงค์ อปุทาน 
1.  ทฤษฎีอุปสงค ์ค าวา่ อุปสงค ์(Demand) หมายถึง จ านวนหรือปริมาณต่าง ๆ ของสินคา้

และบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือภายในระยะเวลาท่ีก าหนดให ้ณ ระดบัราคาต่าง ๆ กนัของสินคา้
ชนิดนั้น โดยลกัษณะของความตอ้งการซ้ือนั้น จะประกอบดว้ย 1) ความปรารถนาอยากจะซ้ือ         
หรือความเตม็ใจอยากจะซ้ือ เพื่อสนองความพอใจของเราใหม้ากท่ีสุด 2) ความสามารถท่ีจะซ้ือ      
หรืออ านาจซ้ือ หมายถึง ความสามารถทางการเงิน ความตอ้งการในทางเศรษฐศาสตร์ตอ้งประกอบดว้ย   
2 ส่ิงดงักล่าวขา้งตน้ ถา้มีความปรารถนาอยากซ้ือ แต่ไม่พร้อมดว้ยอ านาจซ้ือ หรือไม่อยากได ้          
แต่สามารถจะซ้ือได ้ไม่ถือเป็นอุปสงค ์อุปสงคใ์นทางเศรษฐศาสตร์นั้น เป็น Effective demand       
ซ่ึงหมายถึง ผูซ้ื้อเตม็ใจอยากจะซ้ือ และสามารถซ้ือได ้ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดอุปสงค ์หมายถึง ตวัแปร 
หรือปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อจ านวนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาจะซ้ือ (Quantity demand)            
ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อปริมาณซ้ือมากนอ้ยไม่เท่ากนั ทั้งน้ีข้ึนกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละคน 
และกาลเวลา เราสามารถแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปริมาณซ้ือกบัตวัก าหนดเป็นสัญลกัษณ์ทาง
พีชคณิตได ้ซ่ึงเรียกวา่ ดีมานดฟั์งกช์นั (Demand function) โดยสามารถแสดงไดด้งัน้ี Qx = f (Px, Y, 
T, Ps, N, E); โดยก าหนดให้ Qx = จ านวนสินคา้และบริการ (X) ท่ีผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือ Px = ราคาสินคา้ 
X Y = รายไดผู้ซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค Ps = ราคาสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง N = จ านวนผูซ้ื้อในตลาดทั้งหมด 
E = การคาดคะเนราคาสินคา้ในอนาคต 

 1.1  ราคาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Price: Px) โดยทัว่ไปปริมาณสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการซ้ือ ข้ึนอยูก่บัราคาของสินคา้และบริการนั้น ๆ คือ ถา้ราคาสินคา้นั้นแพง หรือราคาสูง 
ผูบ้ริโภคก็จะตอ้งการซ้ือนอ้ยลง ตรงกนัขา้ม ถา้ราคาสินคา้ต ่าลง ผูบ้ริโภคก็จะมีความตอ้งการซ้ือ
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สินคา้มากข้ึน นัน่คือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งราคาสินคา้และปริมาณจะเปล่ียนแปลงไปในทาง           
ตรงกนัขา้มเสมอ 

 1.2  ระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค (Income: Y) โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง ยอ่มสามารถ 
ซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพงกวา่ และจ านวนท่ีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่า และลกัษณะของสินคา้และ
บริการท่ีบริโภคก็จะเปล่ียนแปลงไปตามระดบัรายได ้คือ ถา้มีรายไดสู้งข้ึนก็มีแนวโนม้ท่ีจะบริโภค
สินคา้ราคาแพงหรือฟุ่มเฟือยมากข้ึน เป็นตน้ 

 1.3  รสนิยมของผูบ้ริโภค (Taste: T) ความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม ซ่ึงเป็น
ความรู้สึกนิยมชมชอบชัว่ขณะหน่ึง บางทีก็เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว เช่น แบบเส้ือ ฯลฯ แต่บางที
ก็อยูน่าน เช่น ส่ิงก่อสร้าง บา้น รถยนต ์ฯลฯ รสนิยมมีความส าคญัต่อการเปล่ียนแปลงของภาวะ
เศรษฐกิจ นกัธุรกิจยอมทุ่มเงินจ านวนมากในการโฆษณา เพื่อจะเปล่ียนรสนิยมของผูบ้ริโภคให้       
หนัมาบริโภคสินคา้ตน 

 1.4  ราคาสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง (Relative price: Ps) โดยปกติเม่ือราคาสินคา้ชนิดหน่ึง
สูงข้ึน ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสินคา้ชนิดนั้นนอ้ยลง และหนัไปซ้ือสินคา้อีกชนิดหน่ึง ซ่ึงสามารถใช้
ทดแทนกนัได ้เช่น เม่ือราคาเน้ือหมูสูงข้ึน ผูบ้ริโภคก็จะบริโภคเน้ือหมูนอ้ยลง หนัไปบริโภคเน้ือไก่ 
เน้ือววั ปลา และอ่ืน ๆ แทน ส่วนสินคา้ท่ีตอ้งใชร่้วมกนั หรือประกอบกนั เช่น น ้าตาลกบักาแฟ         
น ้ามนักบัรถยนต ์ฯลฯ เม่ือราคากาแฟสูง ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการกาแฟลดลง ขณะเดียวกนัก็จะมี
ความตอ้งการน ้าตาลนอ้ยลงดว้ย 

 1.5  จ  านวนผูบ้ริโภคในตลาด (Number: N) เม่ือประชากรเพิ่มจ านวนมากข้ึน              
ความตอ้งการสินคา้และบริการก็จะเพิ่มข้ึนดว้ย 

 1.6  การคาดคะเนราคาสินคา้ในอนาคต (Expect: E) มีการพิจารณาระยะเวลาเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เช่น กรณีท่ีผูบ้ริโภคคาดคะเนวา่ ราคาน ้ามนัจะสูงข้ึนในอนาคตก็จะมีผลใหผู้บ้ริโภค        
ในขณะน้ีรีบกกัตุนน ้ามนัไว ้ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้และบริการในขณะน้ีสูงข้ึน จากฟังกช์ัน่     
ท่ีแสดงน้ี แสดงใหเ้ห็นวา่ ถา้ราคาสินคา้ X ถูกลง จะท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้ตอ้งการซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน 
แต่ในทางกลบักนั หากวา่ราคาสินคา้ X สูงข้ึน ผูซ้ื้อก็จะมีความตอ้งการซ้ือนอ้ยลง และจากฟังกช์นั
อุปสงคน้ี์เอง ถา้น ามาสร้างกราฟของอุปสงคจ์ะพบวา่ เส้นอุปสงคข์องสินคา้จะมีลกัษณะเป็นเส้น
โคง้ทอดต่อลงจากซา้ยมาขวา หรือมีค่าความชนัเป็นลบ ซ่ึงเป็นกฎของอุปสงค ์(Law of demand) 
สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอธิบายไดค้ร่าว ๆ คือ 1) ผูบ้ริโภคหนา้ใหม่ ๆ เพิ่มข้ึน (New customers) เม่ือราคา
สินคา้ถูกลงก็จะท าใหผู้ซ้ื้อหนา้ใหม่ ๆ เพิ่มข้ึน จึงท าใหจ้  านวนผูซ้ื้อสูงข้ึน 

2.  ผูบ้ริโภคมีหนทางใชส้อยดา้นอ่ืน ๆ (New users) เม่ือราคาสินคา้ถูกลง ท าใหผู้บ้ริโภค
ซ้ือมากข้ึน เพราะน าไปใชส้อยดา้นต่าง ๆ เพิ่มข้ึน 



 33 

3.  ผูบ้ริโภคใชท้ดแทนสินคา้อ่ืน ๆ (Substitution effect) เม่ือราคาสินคา้ A ถูกลง 
ผูบ้ริโภคก็จะพยายามน าสินคา้ A นั้นไปแทนสินคา้ท่ีราคาไม่ลดลง จึงลดการบริโภคสินคา้อ่ืน ๆ ลง 
หนัมาซ้ือสินคา้ท่ีลดราคามากข้ึน คือ ผลจากรายได ้และผลทางการทดแทนกนั ดงัน้ี 

 3.1  ผลทางรายได ้(Income effect) เน่ืองจากการสร้างเส้นอุปสงค ์เราสมมติใหส่ิ้งอ่ืน
คงท่ี ฉะนั้น เม่ือราคาสินคา้ถูกลง ขณะรายไดผู้บ้ริโภคคงท่ี ผูบ้ริโภคจึงซ้ือสินคา้น้ีไดม้ากข้ึนจาก
รายไดค้งท่ี 

 3.2  ผลทางดา้นทดแทนกนั (Substitution effect) เม่ือราคาสินคา้ถูกลง ขณะสินคา้อ่ืน
คงท่ีตามหลกัสูตรการสร้างอุปสงค ์ฉะนั้น ในเชิงเปรียบเทียบ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกวา่ สินคา้อ่ืนแพง       
จึงมาบริโภคสินคา้ท่ีถูกมากข้ึน 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค การศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจบริโภคสินคา้และ
บริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ จุดเร่ิมตน้        
ของโมเดลน้ีอยูท่ี่ส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง ดงันั้น โมเดลน้ี
จึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี (Kotler, 1965) 

1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้มีทั้งเกิดข้ึนเองในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จากภายนอก 
ผูศึ้กษาจะสนใจและท าการศึกษาเนน้เฉพาะส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
สินคา้และบริการ ส่ิงกระตุน้ภายนอก แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 

 1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการสร้างความตอ้งการ 
ซ้ือในผลิตภณัฑ์ แต่โดยทัว่ไปนิยมแบ่งเป็นผลิตภณัฑ ์(Product) การก าหนดราคา (Price) การจดั
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนประสมทั้ง 4 ประการ อาจเรียกวา่ 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (The four ps of the marketing mix) ประกอบดว้ย 

  1.1.1  ปัจจยัดา้นราคา (Price) หมายถึง มูลค่าสินคา้และบริการท่ีแสดงออกมา         
ในรูปจ านวนเงิน 

  1.1.2  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็น
และความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้

  1.1.3  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ทิศทางท่ีสินคา้จะถูก
เคล่ือนยา้ยเปล่ียนมือจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อให้
เกิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค 

  1.1.4  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการจดัจ าหน่าย (Promotion) หมายถึง การเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคใหใ้ชสิ้นคา้ของผูผ้ลิต เป็นการโนม้นา้วชกัจูงผูบ้ริโภค 
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 1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เป็นการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกท่ีผูผ้ลิต
หรือผูใ้หบ้ริการไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

  1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น รายได ้สภาวะทางเศรษฐกิจ 
  1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น การเพิ่ม/ ลดภาษี 
  1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่น เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัจะดึงดูดผูบ้ริโภค 
  1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เป็นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค

เปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูบ้ริโภค และกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 2.1  ลกัษณะผูบ้ริโภค มีจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

 2.2  กระบวนการตดัสินใจบริโภคของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
  2.2.1  การรับรู้ปัญหา 
  2.2.2  การคน้หาขอ้มูล 
  2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
  2.2.4  การตดัสินใจซ้ือ 
  2.2.5  พฤติกรรมหลงัการขาย 
ดงันั้น การท่ีนกัการตลาดจดัการการตลาด อาทิ การส่งเสริมการขาย การใชจิ้นตภาพ 

(Image) ของสินคา้จะมีส่วนสร้างแรงจูงใจ นกัการตลาดไดจ้ากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค            
โดยแบบจ าลองทฤษฎีส่ิงกระตุน้และการตอบสนองท่ีอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยอาศยัส่ิง
กระตุน้ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ก่อใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงก็คือ 
พฤติกรรมในการบริโภคและการซ้ือสินคา้นัน่เอง 

อุปสงค์ (Demand) 
อุปสงค ์หมายถึง ความตอ้งการส าหรับสินคา้ และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง โดยทัว่ ๆ ไปแลว้ 

เราสามารถท่ีจะแบ่งประเภทของอุปสงคไ์ดด้งัต่อไปน้ี 
1.  อุปสงคต่์อราคา (Price demand) 
2.  อุปสงคต่์อรายได ้(Income demand) 
3.  อุปสงคต่์อราคาสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีก าลงัพิจารณาอยู ่(Cross demand) 
แต่ในท่ีน้ีเราจะใหค้วามสนใจในเร่ืองของอุปสงคต่์อราคา ทั้งน้ีเน่ืองมาจากอุปสงคช์นิดน้ี

มกัจะมีการกล่าวถึงมากท่ีสุด ซ่ึงก็คือ จ านวนของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ณ ระดบัราคาต่าง ๆ 
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ในระยะเวลาท่ีก าหนด ซ่ึงค าวา่ ตอ้งการซ้ือ มิใช่เป็นความตอ้งการธรรมดา (Need) แต่เป็นความตอ้งการ
ท่ีจะมีอ านาจซ้ือ (Purchasing power) โดยมีเงินเพียงพอ และมีความเตม็ใจท่ีจะซ้ือ (Ability and 
willingness) (วนัรักษ ์ม่ิงมณีนาคิน, 2542, หนา้ 23) 

กฎของอุปสงค ์(Law of demand) 
ปริมาณของสินคา้ และบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ยอ่มแปรผกผนั 

(Inverse relation) กบัระดบัราคาของสินคา้ และบริการชนิดนั้นเสมอ (ยงัผลให ้Demand มีลกัษณะ
ทอดต ่าลงจากซา้ยมาขวา และมีความชนัเป็นลบ) 

ฟังกช์นัของอุปสงค ์(Function of demand) 
Qx = f(Px) 
โดยท่ี 
Qx  =  ปริมาณของสินคา้ X 
Px  =  ราคาของสินคา้ X 
ถึงตอนน้ีคงจะเกิดค าถามท่ีวา่ แลว้เหตุใดปริมาณการซ้ือจึงตอ้งแปรผกผนักบัราคา           

ซ่ึงโดยทัว่ ๆ ไปแลว้ ถา้หากเราตอบค าถามน้ีโดยใชค้วามคิด โดยทัว่ ๆ ไปก็จะพบวา่ การท่ีราคากบั
ปริมาณการซ้ือนั้นมีความสัมพนัธ์แบบผกผนั ส่ิงท่ีเราตอ้งรู้จกั คือ ในธรรมชาติพฤติกรรมของ
มนุษยน์ั้น ไม่ตอ้งการเสียค่าใชจ่้ายท่ีสูง หรือพูดง่าย ๆ วา่ ชอบสินคา้ราคาถูก แต่ถา้หากตอบในเชิง
วชิาการแลว้นั้น เราสามารถพอท่ีจะสรุปไดว้า่ เหตุท่ีท าใหป้ริมาณซ้ือกบัราคานั้นแปรผนักนัแบบ
ผกผนั คือ 

เหตุท่ีปริมาณซ้ือแปรผกผนักบัราคา 
1.  ผลทางรายได ้(Income effect) ทั้งน้ีสืบเน่ืองมาจากการท่ีสินคา้นั้นมีราคาข้ึน แต่รายได้

ของแต่ละบุคคลนั้นคงท่ี ไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงไป จึงส่งผลท าใหก้ารท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงจะใชจ่้าย      
ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังตอ้งคิดใหร้อบคอบอยูเ่สมอ 

2.  ผลทางการทดแทน (Substitution effect) สืบเน่ืองมาจากการใชสิ้นคา้ชนิดอ่ืน ๆ เขา้มา 
ทดแทนสินคา้ชนิดเดิมท่ีเคยบริโภคอยู ่เช่น การบริโภคเน้ือหมูแทนเน้ือววั เป็นตน้ ซ่ึงในการบริโภค
สินคา้ทดแทนเหล่าน้ี อาจจะสืบเน่ืองมาจากราคาของสินคา้ชนิดหน่ึงท่ีแพงข้ึน จึงส่งผลท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งหนัไปบริโภคสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ท่ีท าใหเ้กิดความพอใจเท่ากนักบัสินคา้ชนิดนั้นแทน 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท่ีกล่าววา่ ราคาและปริมาณนั้นมีความสัมพนัธ์อยา่งแปรผกผนักนันั้น 
เราสามารถท่ีจะแสดงออกมาใหเ้ห็นไดด้งัรูปต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 3  ลกัษณะของเส้นอุปสงค ์
 

ตวัก าหนดอุปสงค ์(Demand determinants) 
จากการท่ีจะพิจารณาวา่ อุปสงคข์องบุคคลใดบุคคลหน่ึงต่อสินคา้ และบริการอยา่งใด

อยา่งหน่ึงจะมากนอ้ยเพียงใดนั้น เราตอ้งเขา้ใจก่อนวา่ ในแต่ละบุคคลนั้นยอ่มเห็นความส าคญั         
หรือมีความตอ้งการในตวัสินคา้ชนิดนั้นไม่เหมือนกนั ซ่ึงโดยทัว่ ๆ ไปแลว้นั้น หากเราจะพิจารณาวา่ 
ส่ิงใดท่ีเป็นตวัก าหนดอุปสงค ์เราสามารถพิจารณาไดด้งัน้ี 

1.  รสนิยม (Taste) ในท่ีน้ีอาจจะเป็นลกัษณะของแฟชัน่นิยม เช่น ในยคุปัจจุบนัคนชอบ
ความสะดวกสบาย จึงส่งผลใหเ้คร่ืองมือเคร่ืองใชท่ี้สามารถอ านวยความสะดวก เช่น คอมพิวเตอร์
รุ่นใหม่ ๆ หรือรถยนตรุ่์นใหม่ มีราคาท่ีสูงได ้

2.  ระดบัราคา (Price) ระดบัราคาเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการตดัสินใจ               
ในการบริโภคของผูบ้ริโภค เพราะตามกฎของอุปสงคก์็กล่าวไวอ้ยา่งชดัเจนวา่ ปริมาณการซ้ือและ
ระดบัราคานั้นจะแปรผนักนัอยา่งผกผนั กล่าวคือ ถา้ระดบัราคาลดลง ปริมาณการซ้ือก็เพิ่มข้ึนได ้

3.  ระดบัรายได ้(บุคคล/ ครัวเรือน) (Income) ระดบัรายไดก้็เช่นเดียวกนั ในระดบัรายไดน้ี้ 
จะเป็นส่ิงท่ีเป็นตวัก าหนดของบุคคล หรือครัวเรือนวา่ มีศกัยภาพในการซ้ือมากนอ้ยต่างกนัเพียงใด 

4.  จ  านวนประชากร (Population) จ  านวนประชากรนั้น หมายถึง จ านวนคนท่ีอาศยัอยู ่     
ในพื้นท่ีนั้น ๆ ซ่ึงถา้หากมีมาก ความตอ้งการสินคา้และบริการก็ยอ่มท่ีจะมากข้ึนไปดว้ย 

5.  สภาพการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกิจ (Income distribution in economy system) 
ในเร่ืองของการกระจายรายไดข้องประชากรในแต่ละระบบเศรษฐกิจนั้น ยอ่มแตกต่างกนั ถา้หากวา่ 
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ในระบบเศรษฐกิจหน่ึง ๆ นั้น มีช่องวา่งระหวา่งคนรวย และคนจนท่ีแตกต่างกนัมากก็จะท าใหมี้ผล
ต่ออุปสงคเ์ช่นเดียวกนั 

6.  ราคาสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ท่ีทดแทนกนัได ้(Substitution goods) ส าหรับในกรณีสินคา้      
ทดแทนนั้น โดยส่วนใหญ่แลว้มกัจะนิยมน าไปพวัพนักบัราคาของสินคา้ชนิดนั้น ๆ เช่น เน้ือหมู      
เน้ือววั แต่ท่ีจริงแลว้นั้นในทรรศนะของผูเ้ขียนส่ิงเหล่าน้ีเป็นการดูท่ีความยากง่ายในการแสวงหา
สินคา้ท่ีสามารถน ามาตอบสนองความตอ้งการไดใ้กลเ้คียงกนัเสียมากกวา่ เช่น เน้ือหมู่ เน้ือววั เป็นตน้ 

7.  ฤดูกาล (Season) ส่ิงท่ีกล่าววา่ ฤดูการน้ีเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากอิทธิพลของลม ฟ้า อากาศ 
ท่ีมีผลต่อการก าหนดตวัของอุปสงค ์และระดบัราคาของสินคา้ชนิดนั้น ๆ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ หากสินคา้ใด
เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค แต่วา่หากไม่อยูใ่นฤดูกาลก็อาจจะท าใหมี้ราคาสูงได ้แต่วา่ปริมาณการซ้ือนั้น 
อาจจะไม่มากนกั แต่ถา้หากอยูใ่นฤดูกาลแลว้นั้นก็จะส่งผลท าให้ราคาลดต ่าลงได ้ท าใหป้ริมาณการซ้ือ
เพิ่มข้ึนได ้

การยา้ยเส้นอุปสงค ์(Shifts in demand curve) 
การท่ีตวัก าหนดอุปสงคโ์ดยออ้ม เช่น รสนิยม, ราคาสินคา้อ่ืน ๆ เปล่ียนแปลงไป มีผล      

ท าใหป้ริมาณการซ้ือเพิ่มข้ึน หรือลดลง ณ ระดบัราคาเดิม 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4  การเพิ่มข้ึนของเส้นอุปสงค ์
 

จากรูปจะเห็นไดว้า่ จากเดิมเส้นอุปสงคใ์นการซ้ือสินคา้ ถา้หากระดบัราคาอยูท่ี่ P เราจะ
สามารถซ้ือสินคา้ท่ีปริมาณ Q แต่ต่อมามีเหตุการณ์ท่ีมีผลทางบวกต่อสินคา้ และบริการท่ีเราก าลงั
พิจารณาอยูก่็จะส่งผลท าใหเ้ราซ้ือสินคา้ชนิดนั้นเพิ่มข้ึน ทั้งน้ีเหตุการณ์ท่ีเขา้มาเป็นผลทางบวกน้ี 
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แสดงถึงการเปล่ียนแปลงตวัก าหนดทางออ้ม ซ่ึงมีส่วนท าใหมี้การซ้ือสินคา้ชนิดนั้นมากข้ึน ดงันั้น  
จึงท าใหเ้ส้น Demand shift ตวัข้ึนจากเส้น d ไปเป็นเส้น d’’ จึงส่งผลให ้ณ ระดบัราคา P1 ก็จะมี         
การซ้ือสินคา้ไดท่ี้ปริมาณ Q2  แต่ถา้ระดบัราคาเปล่ียนแปลงไปเป็น P2 เราจะสามารถซ้ือสินคา้ไดท่ี้
ปริมาณ Q5 ดงันั้น จากรูปจะเห็นไดว้า่ เส้นอุปสงคมี์การยา้ยตวัทั้งเส้นจาก d เป็น d’’ ซ่ึงหมายถึง      
การเพิ่มข้ึนของเส้นอุปสงค ์(Increase in demand) ทั้งน้ีสืบเน่ืองมากจากส่ิงท่ีเป็นตวัก าหนดทางออ้มนั้น 
มีการเปล่ียนแปลงไปนัน่เอง 

ในการศึกษาเร่ืองของอุปสงค์และอุปทาน เราจ าเป็นท่ีจะตอ้งทราบถึงคุณลกัษณะของ
สินคา้และบริการเสียก่อน ซ่ึงเราสามารถแยกประเภทของสินคา้และบริการได ้ดงัน้ี 

คุณลกัษณะของสินคา้ (Goods) 
1.  สินคา้ปกติ (Normal goods) โดยทัว่ไปปริมาณการซ้ือแปรผกผนักบัรายได ้
2.  สินคา้ทดแทน (Substitution goods) โดยทัว่ไปหากมีการเปล่ียนแปลงในสินคา้ตวัหน่ึง

จะมีผลกระทบต่อสินคา้ตวัหน่ึง เช่น เน้ือหมู-เน้ือววั, กาแฟ-ชา 
3.  สินคา้ประกอบกนั (Complementary goods) โดยทัว่ไปหากมีการเปล่ียนแปลงในสินคา้

ตวัหน่ึง จะมีผลกระทบต่อสินคา้ตวัหน่ึง เช่น รถยนตก์บัน ้ามนั, กาแฟกบัน ้าตาล 
4.  สินคา้ดอ้ยคุณภาพ (Inferior goods) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือลดลง เม่ือมีรายไดเ้พิ่มข้ึน 

มกัยดึจากความรู้สึกคนเป็นหลกั เช่น เดิมบริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป เม่ือรายไดข้องคน ๆ นั้นเพิ่มข้ึน 
ก็หนัมาบริโภคสเตก็แทน เป็นตน้ 

อุปทาน (Supply) 
อุปทาน คือ จ านวนต่าง ๆ ของสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูผ้ลิตพร้อมท่ีจะผลิตออกขาย      

ณ ระดบัราคาต่าง ๆ ภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 
ส าหรับประเภทของอุปทานนั้น จะมีอยูเ่พียงแค่ชนิดเดียวก็คือ อุปทานต่อราคา (Price 

supply) 
กฎของอุปทาน (Law of supply) 
ปริมาณของสินคา้ และบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูผ้ลิต หรือพ่อคา้ตอ้งการขาย ยอ่มแปรผนั

โดยตรงกบัระดบัราคาของสินคา้ และบริการชนิดนั้นเสมอ 
ฟังกช์นัของอุปทาน (Function of supply) 
Qx = f(Px) 
โดยท่ี 
Qx  =  ปริมาณของสินคา้ X 
Px  =  ราคาของสินคา้ X 



 39 

สมการโดยทัว่ไป จะสมมุติใหเ้ป็นเส้นตรง โดยเขียนในรูปแบบของสมการเส้นตรง 
(Linear) ไดด้งัน้ี Qx = a+ bPx 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 5  เส้นอุปทาน 
 

ตวัก าหนดอุปทาน(Supply determinants) 
จากขา้งตน้เราคงจะเห็นแลว้วา่ อุปสงคใ์นตวัสินคา้ และบริการนั้น สามารถท่ีจะมี           

การเปล่ียนแปลงได ้ดงันั้น อุปทานก็เช่นเดียวกนั ซ่ึงอุปทานนั้นก็หมายถึง ความตอ้งการในการขาย
สินคา้ หรือบริการ ณ เวลาใดเวลาหน่ึง หรือในขณะใดขณะหน่ึง ซ่ึงโดยทัว่ ๆ ไปแลว้นั้น ระดบัของ
ราคาก็จะถูกน ามามาใชใ้นการพิจารณาก่อนล าดบัแรก ซ่ึงหมายถึง ระดบัผลก าไรท่ีผูข้ายจะไดรั้บ
จากสินคา้ และบริการชนิดนั้น หากเราจะพิจารณาวา่ ส่ิงใดท่ีเป็นตวัก าหนดอุปทานแลว้นั้น               
เราสามารถพิจารณาไดด้งัน้ี 

1.  ระดบัราคา (Price) ระดบัราคาเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการตดัสินใจ               
ในการขายของผูผ้ลิต หรือผูข้าย เพราะตามกฎของอุปทานก็กล่าวไวอ้ยา่งชดัเจนวา่ ปริมาณการขายนั้น
ยอ่มแปรผนัตรงกบัระดบัราคาเสมอ กล่าวคือ ถา้ระดบัราคาสูงข้ึนก็จะเป็นเหตุจูงใจในการผลิต        
และน าสินคา้เขา้สู่ตลาดมากข้ึน ดว้ยเหตุผลของก าไรท่ีจะไดรั้บก็ยอ่มมากข้ึนดว้ย 

2.  เป้าหมายของธุรกิจ หรือผูผ้ลิต (Business goal) เช่น เป้าหมายของบริษทัขายยา คือ 
ขายยารักษาโรค แทนยาลดความอว้น ดงันั้น จึงมีการส่งเสริมการขาย เพื่อใหค้รองตลาดยารักษา
โรคใหม้ากท่ีสุด 
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3.  เทคนิคท่ีใชผ้ลิต (Technical) เทคนิคท่ีใชใ้นการผลิตสินคา้ และบริการนั้น ยอ่มมี
ความส าคญัมาก โดยเฉพาะเทคโนโลยใีนสมยัใหม่ ซ่ึงเทคนิคน้ีอาจจะรวมไปถึงประสบการณ์          
ของแต่ละบุคคลท่ีเคยปฏิบติัมาก่อน จึงท าใหเ้กิดความเคยชิน หรือมีความเช่ียวชาญได ้

4.  ราคาสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ท่ีทดแทนกนัได ้(Substitution) ส าหรับในกรณีสินคา้ทดแทนนั้น 
โดยส่วนใหญ่แลว้นั้นก็หมายถึง ถา้หาวา่สินคา้ชนิดหน่ึงนั้นสามารถถูกทดแทนดว้ยสินคา้อีก
รูปแบบหน่ึงก็จะส่งผลใหมี้การลดการผลิต หรือน าออกสู่ตลาดลดลง แต่เหตุผลท่ีส าคญัของการน า
สินคา้ออกสู่ตลาดนั้นก็ตอ้งพิจารณาถึงระดบัราคาของสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีจะเขา้มาทดแทนดว้ย 

5.  ราคาของปัจจยัท่ีใชผ้ลิต (Factor price) ราคาของปัจจยัท่ีถูกใชใ้นการผลิตนั้น              
เปรียบไดก้บัตน้ทุนท่ีการผลิตไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้ถา้หากราคาของปัจจยัการผลิตนั้นเพิ่มสูงข้ึน 
ก็จะส่งผลท าใหต้น้ทุนของสินคา้ และบริการนั้นสูงตามไปดว้ย ดงันั้น การท่ีผูข้ายจะขายสินคา้        
และบริการในราคาท่ีต ่าก็คงจะเป็นไปไม่ไดก้็คงจะตอ้งขายในราคาท่ีสูงข้ึน ทั้งน้ีเพื่อเป็นการรักษา
ระดบัของก าไรท่ีไดรั้บใหค้งท่ี 

6.  จ  านวนผูผ้ลิต หรือผูข้าย (Player) จ  านวนของผูข้าย หรือผูผ้ลิต ยอ่มมีผลต่อระดบัของ
อุปทานเช่นเดียวกนั เพราะวา่หากตลาดสินคา้นั้นมีผูผ้ลิต หรือผูข้ายจ านวนมาก ยอ่มมีการแข่งขนั    
ในเร่ืองของราคากนัมากเช่นกนั 

การยา้ยเส้นอุปทาน (Shifts in supply curve) 
การท่ีตวัก าหนดอุปสงคโ์ดยออ้ม เช่น รสนิยม, ราคาสินคา้อ่ืน ๆ เปล่ียนแปลงไป มีผล     

ท าใหป้ริมาณการขายเพิ่มข้ึน หรือลดลง ณ ระดบัราคาเดิม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 6  การเพิ่มข้ึน หรือลดลงเส้นอุปทาน 
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จากรูปจะเห็นไดว้า่ เม่ือตวัก าหนดโดยออ้มเปล่ียนแปลงไป เช่น เทคโนโลย ีณ ระดบั
ราคาคงเดิมท่ี P หากไม่มีอะไรเปล่ียนแปลง ปริมาณขายจะอยูท่ี่ Q แต่หากมีการเปล่ียนแปลงปริมาณ
จากเดิมเป็น Q2 ซ่ึงจะท าใหเ้ส้น Supply เปล่ียนแปลงไปจากเส้น s เป็น s’ ซ่ึงเราเรียกวา่ อุปทานเพิ่ม 
(Increase in supply) ในท านองเดียวกนั ณ ระดบัราคา P แต่มีการเปล่ียนแปลงปริมาณจากเดิมเป็น 
Q2 ซ่ึงจะท าใหเ้ส้น Supply เปล่ียนแปลงไปจากเส้น s เป็น s’’ ซ่ึงเราเรียกวา่ อุปทานลด (Decrease in 
supply) 

การก าหนดราคา และดุลยภาพของตลาด (Price determination and market equilibrium) 
ระดบัของราคา และปริมาณท่ีผูซ้ื้อ และผูข้ายพอใจ ซ่ึงท าใหจ้  านวนการซ้ือ และจ านวน

การขายเท่ากนัพอดี ณ ระดบัราคาใดราคาหน่ึง ซ่ึงเราสามารถแสดงใหเ้ห็นไดจ้ากการท่ีเส้นอุปสงค ์
และอุปทานตดักนั ซ่ึงจุดท่ีเส้นทั้งสองตดักนั เราเรียกวา่ จุดดุลยภาพ (Equilibrium point) 

 

 
 
ภาพท่ี 7  ระดบัราคา และปริมาณดุลยภาพ 
 

จากภาพท่ี 7 ถา้หากเราแยกการพิจารณาออกเป็น 2 เส้น คือ เส้น Demand และเส้น 
Supply แลว้นั้น เส้น Supply คือ เส้นของผูข้าย หรือผูผ้ลิตท่ีตอ้งการผลิตออกมาก ขายในขณะท่ี       
ราคาสินคา้ และบริการนั้นมีระดบัท่ีสูง แต่ส าหรับดา้นผูซ้ื้อก็คือ เส้น Demand ก็ตอ้งการซ้ือท่ีราคาต ่า 
ถา้หากราคาต ่าก็ยิง่ซ้ือมาก ดงันั้น จากแผนภาพจะเห็นไดว้า่ ณ จุด E ซ่ึงเป็นจุดท่ีเส้น Demand และ
เส้น Supply ตดักนันั้น เราจะไดจุ้ดดุลยภาพ (Equilibrium point) เกิดข้ึน ซ่ึงจุดดุลยภาพน้ี ถา้จะ
กล่าวง่าย ๆ คือ เป็นระดบัราคา และปริมาณการซ้ือท่ีผูซ้ื้อ และผูข้ายนั้นตกลงใจ หรือพอใจร่วมกนั
ทั้งสองฝ่าย 
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การเปล่ียนแปลงในภาวะดุลยภาพ (Change in equilibrium) 
จากการท่ีเส้น Demand และ Supply นั้น สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงได ้ดงันั้น ภาวะดุลยภาพ

ก็เช่นเดียวกนั ยอ่มไดรั้บผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงของเส้นทั้งสอง ซ่ึงเราสามารถแบ่ง              
การเปล่ียนแปลงในภาวะดุลยภาพไดด้งัน้ี 

1.  กรณี Supply ไม่เปล่ียน แต่ Demand เปล่ียน 
 

 
 
ภาพท่ี 8  การเปล่ียนแปลงภาวะดุลยภาพกรณี Supply ไม่เปล่ียน 
 

จากภาพจะเห็นไดว้า่ เม่ือเกิดเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงเกิดข้ึน เหตุการณ์นั้นก็อาจจะมี
ผลต่อเส้น Demand ซ่ึงท าใหเ้ส้น Demand นั้น เกิดการเปล่ียนแปลงไปดงัรูป (ในขอ้สมมุติท่ีวา่
เหตุการณ์นั้น ไม่มีผลต่อเส้น Supply) โดยเปล่ียนจากเส้น D มาเป็นเส้น D' ซ่ึงจากในลกัษณะภาพ
จะเห็นไดว้า่ เม่ือ Demand เปล่ียนแปลงไป จุดดุลยภาพก็จะเปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นเดียวกนั 
กล่าวคือ จุดดุลยภาพเปล่ียนจากจุด E0 มาเป็นจุด E1 
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2.  กรณี Demand ไม่เปล่ียน แต่ Supply เปล่ียน 
 

 
 
ภาพท่ี 9  การเปล่ียนแปลงภาวะดุลยภาพ กรณี Demand ไม่เปล่ียน 
 

จากภาพจะเห็นไดว้า่ เม่ือเกิดเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงเกิดข้ึน เหตุการณ์นั้นก็อาจจะมี
ผลต่อเส้น Supply ซ่ึงท าใหเ้ส้น Supply นั้น เกิดการเปล่ียนแปลงไปดงัรูป (ในขอ้สมมุติท่ีวา่ 
เหตุการณ์นั้น ไม่มีผลต่อเส้น Demand) โดยเปล่ียนจากเส้น S มาเป็นเส้น S' ซ่ึงจากในลกัษณะภาพ
จะเห็นไดว้า่ เม่ือ Supply เปล่ียนแปลงไป จุดดุลยภาพก็จะเปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นเดียวกนั กล่าวคือ 
จุดดุลยภาพเปล่ียนจากจุด E มาเป็นจุด E1 
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3.  กรณี Demand และ Supply เปล่ียนแปลงไปทั้งคู่ 
 

 
 
ภาพท่ี 10  ระดบัราคา และปริมาณดุลยภาพ ในกรณีท่ี Demand และ Supply เปล่ียนแปลงไปทั้งคู่ 
 

จากภาพจะเห็นไดว้า่ เม่ือเกิดเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงเกิดข้ึน เหตุการณ์นั้นก็อาจจะมี
ผลต่อเส้น Demand และเส้น Supply ซ่ึงท าใหเ้ส้นทั้งสองนั้น เกิดการเปล่ียนแปลงไปดงัรูป            
(ในขอ้สมมุติท่ีวา่เหตุการณ์นั้นมีผลต่อเส้นทั้งสอง ซ่ึงเป็นไปตามสภาพความเป็นจริงมากท่ีสุด)         
โดยจะเห็นไดว้า่ เส้นทั้งสองไดมี้การเปล่ียนแปลงจากเส้น D และ S ไปเป็นเส้น D' และ S' ซ่ึงจาก
ในลกัษณะภาพจะเห็นไดว้า่ เม่ือเส้นทั้งสองเกิดการเปล่ียนแปลงไป จุดดุลยภาพก็จะเปล่ียนแปลงไป
ดว้ยเช่นเดียวกนั กล่าวคือ จุดดุลยภาพเปล่ียนจากจุด E มาเป็นจุด E' 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
นริศ เปียรักษา (2551) การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ส านกังานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
การศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส านกังานของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ส านกังานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 3) เพื่อเปรียบเทียบ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส านกังาน จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
โดยกลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ย ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 385 คน         
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ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล วเิคราะห์ผลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน                   
ส่วนการทดสอบสมมติฐาน ทดสอบดว้ยค่า (t-test) และวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว               
(One-way ANOVA) 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่มี                
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง นิยมซ้ือเฟอร์นิเจอร์ไมม้ากท่ีสุด ส่วนใหญ่ซ้ือโตะ๊ท างาน และซ้ือ
จากงานแสดงสินคา้ โดยช าระค่าสินคา้ดว้ยเงินสด ในส่วนของการตดัสินใจท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ส านกังาน โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือแยกพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ การตดัสินใจดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) อยูใ่นระดบัมาก การตดัสินใจดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) อยูใ่นระดบัมาก การตดัสินใจดา้นราคา (Price) อยูใ่นระดบัมาก การตดัสินใจ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยูใ่นระดบันอ้ย และผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจ           
ส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
พบวา่ ผูบ้ริโภคชายและหญิงมีการตดัสินใจต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เขตท่ีอยูอ่าศยั และเขตท่ีท างาน
ต่างกนั มีการตดัสินใจต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

สุรพศั สร้อยพิมาย (2551) การศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการของผูรั้บบริการร้านวดักลางลา้งอดัฉีด อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของผูรั้บบริการร้านวดักลางลา้งอดัฉีด 
อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดต่้อเดือน รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามเก็บจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริการร้านวดัล่าง
ลา้งอดัฉีด จ านวน 379 ราย ดว้ยวธีิการสุ่มแบบบงัเอิญ และวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ดว้ยค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน โดยใชค้่าสถิติ t-test เพื่อเปรียบเทียบ
ระหวา่งตวัแปร 2 กลุ่ม ค่าสถิติ One-way ANOVA เพื่อหาค่าความแตกต่างของตวัแปร 3 กลุ่มข้ึนไป 
และความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีการ LSD (Least significant difference test) 

ผลการศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของผูรั้บบริการ       
ร้านวดักลางลา้งอดัฉีด อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด ซ่ึงภาพรวมความคิดเห็นของผูรั้บบริการ อยูใ่นระดบั  
มีความส าคญัมากท่ีสุด โดยพบวา่ ผูรั้บบริการร้านวดัล่างลา้งอดัฉีด อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด คิดวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยูใ่นระดบัมีความส าคญัมากท่ีสุด       
เป็นอนัดบัท่ี 1 ดา้นราคาอยูใ่นระดบัใจความส าคญัมากท่ีสุด เป็นอนัดบัท่ี 2 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูรั้บบริการท่ีมีเพศและอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของร้านวดักลางลา้งอดัฉีด อ าเภอเมือง จงัหวดัตราด ไม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูรั้บบริการท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน
ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของร้านวดักลางลา้งอดัฉีด อ าเภอ
เมือง จงัหวดัตราด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กนกวรรณ ประไพ (2552) การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ร้านคา้โชวห่์วย ในเขตต าบลหว้ยกะปิ อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านคา้โชวห่์วยของประชาชนในเขตต าบลห้วยกะปิ อ าเภอเมืองชลบุรี 
และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านคา้โชวห่วยของ
ประชาชนในเขตต าบลหว้ยกะปิ อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งประชาชน      
ในเขตต าบลห้วยกะปิ อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 391 คน เลือกตวัอยา่งแบบบงัเอิญ เก็บรวบรวม
ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

จากการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายอุยูร่ะหวา่ง 25-35 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายไดต่้อเดือนประมาณ 6,001-
9,000 บาท พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีประชาชนเลือกซ้ือจากร้านคา้โชวห่์วย ส่วนใหญ่นิยมซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมทัว่ไป เช่น น ้าอดัลม นม เคร่ืองด่ืมชูก าลงั น ้าผลไม ้โดยมีการใชจ่้าย             
ในการซ้ือสินคา้ร้านคา้โชวห่วยแต่ละคร้ังประมาณ 51-100 บาท และมีความถ่ีในการใชบ้ริการร้านคา้
โชวห่วย สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จากการศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดของ
ร้านคา้โชวห่์วย รวม 4 ดา้น ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัมาก         
โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา             
ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียต ่าสุด โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบั
ปานกลาง โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายใหค้วามส าคญักบัการอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานเดินทาง
ไปสะดวกมากท่ีสุด ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัสินคา้มีคุณภาพได้
มาตรฐาน ส่วนดา้นราคาใหค้วามส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมากท่ีสุด และสุดทา้ย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการมีป้ายโฆษณาสินคา้มากท่ีสุด 
ขอ้เสนอแนะเจา้ของกิจการร้านคา้โชวห่์วยหรือผูท่ี้สนใจท าธุรกิจโชวห่์วย ตอ้งมีการวางแผน          
การจดัการสินคา้ โดยมีการจดบนัทึกการขายสินคา้แต่ละชนิด เพื่อจะไดท้ราบถึงอตัราการหมุนเวยีน
ของสินคา้ จะไดมี้สินคา้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งเพียงพอ ควรมีการส่งเสริม         
การขายเป็นระยะ ๆ เช่น การมีการลดราคาสินคา้ หรือมีของแถมแจกใหผู้บ้ริโภคในช่วงเทศกาล
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พิเศษ เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานต ์ตรุษจีน ลอยกระทง เป็นตน้ อีกทั้งการบริการห่อของขวญัฟรี   
เพื่อเป็นการผกูสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 

มาวภิา อศัวจ ารูญ (2552) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ืออุปกรณ์
ประดบัยนต ์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
(รถเก๋ง) และ/ หรือรถบรรทุกส่วนบุคคล (รถกระบะ) และเป็นผูซ้ื้ออุปกรณ์ประดบัยนตจ์ากร้าน
จ าหน่ายอุปกรณ์ประดบัยนต ์จ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ร้านแม็กซ์ออโตพ้ลสั ร้านมิสเตอร์คาร์                 
ร้านยิง่เจริญยนต ์แอ.โฟรวลี ร้านชุนศิลป์ และร้านอ านวยมอเตอร์แอร์ ก าหนดตวัอยา่งจ านวน           
202 ราย โดยสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ ใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามท าการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต์
เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียโดยรวม ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบั
มากท่ีสุด คือ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด 
คือ มีส่วนลดให ้ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด 
คือ มีความรวดเร็วในการท างาน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผล
ในระดบัมากท่ีสุด คือ มีเง่ือนไขบริการหลงัการขาย ดา้นบุคคลผูใ้หบ้ริการ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ พนกังานมีความเช่ียวชาญในงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการขาย และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ มีอากาศถ่ายเทและมี           
ความสวา่งเพียงพอ 

ฐิตินนัท ์ผลาผล (2554) การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ตราเฉพาะของผูบ้ริโภคในห้างเทสโกโ้ลตสั และเพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ตราเฉพาะของผูบ้ริโภคในหา้งเทสโกโ้ลตสั ประเภทไฮเปอร์
มาร์เก็ต สาขาชลบุรี โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรีท่ีมีอายตุั้งแต่       
15 ปีข้ึนไป และเคยซ้ือสินคา้ตราเฉพาะยีห่อ้เทสโกโ้ลตสั (Tesco lotus) จ านวน 400 คน โดยใช้
วธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบในการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์   
เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงแบบมาตรฐาน 

ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 31-40 ปี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทั จบการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรีสูงกวา่ มีรายไดต่้อเดือน 20,001 บาทข้ึนไป      
โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด การซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้กบัญาติ มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้
เดือนละคร้ัง ซ้ือสินคา้จ านวน 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง ใชเ้วลามากกวา่ 1.03 ชม. ในการตดัสินใจ
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ซ้ือสินคา้ ผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ ตนเอง เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ คือ ตอ้งการซ้ือของราคาถูก
และประหยดั รู้จกัตราเฉพาะยีห่อ้เทสโกโ้ลตสัของหา้งเทสโกโ้ลตสัมากท่ีสุด เคยใชสิ้นคา้ยีห่อ้        
เทสโกโ้ลตสั รู้จกัสินคา้เฉพาะยี่หอ้เทสโกโ้ลตสั เคยพบสินคา้ตราเฉพาะเทสโกโ้ลตสั ในส่วนของ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และเม่ือแยก
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นส่งเสริมการขาย (Promotion) อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย (Price) อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นราคา 
(Price) อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ชนานนัทน์ เรืองสุข (2554) การศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือกบั
ส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติแบบสะสมทรัพย ์
ศึกษาเฉพาะกรณีธนาคารนครหลวงไทย สาขาแหลมฉบงั” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรม       
การซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์เพื่อศึกษาส่วนประสม
การตลาดท่ีผูบ้ริโภคพฤติกรรมการซ้ือกบัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ
กรมธรรมป์ระกนัชีวติแบบสะสมจากธนาคารหลวงไทย สาขาแหลมฉบงั ประชากรท่ีใช ้คือ ลูกคา้
ผูใ้ชบ้ริการธนาคารหลวงไทย สาขาแหลมฉบงั จ  านวน 350 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล คือ แบบสอบถาม และสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติไคสแควร์ 

ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิต
แบบสะสมทรัพยจ์ากธนาคารนครหลวงไทย สาขาแหลมฉบงั ส่วนใหญ่เลือกกรมธรรมป์ระกนัชีวติ 
ประเภท Big Bonus 12/ 6 และเลือกซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติเพียง 1 กรมธรรม ์ผูบ้ริโภคมกัจะเลือก
ซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตในช่วงไตรมาสท่ี 1 (มกราคม-เมษายน) โดยเลือกกรมธรรมก์บัพนกังาน
ประจ าสาขาเป็นส่วนมาก ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กรมธรรมป์ระกนัชีวติแบบสะสมทรัพย ์พบวา่ ผูบ้ริโภคใชส่้วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม์
ประกนัชีวติแบบสะสมทรัพยใ์นระดบัมาก และผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม         
การซ้ือกบัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิต พบวา่ 
ระยะเวลาคุม้ครองกรมธรรม ์จ านวนกรมธรรม ์ช่วงเวลาท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม ์และ
ผูข้ายกรมธรรมป์ระกนัชีวติ มีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจ
ซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตท่ีระดบันยัส าคญัสถิติ 0.05 
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อญัชลี แซ่ตั้ง (2554) งานวจิยัมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งรถยนตข์องผูบ้ริโภค ในร้านคลินิกคาร์ประดบัยนต ์จงัหวดัหนองคาย โดยจ าแนก
ตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชก้ารวจิยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มา
ใชบ้ริการในร้านคลินิกคาร์ จ านวน 400 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อาย ุ36-45 ปี 
การศึกษาอยูใ่นระดบัมธัยมศึกษา และมีรายได ้20,001-30,000 บาท โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ค่าสถิติ Chi-square method ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์รถยนต ์ในร้านคลินิกคาร์ ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นพนกังาน  
และปัจจยัดา้นกระบวนการ ส่วนปัจจยัส่งเสริมดา้นการขาย และปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ์ ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยภาพรวมผูบ้ริโภคมีปัจจยัในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต ์ในร้านคลินิกคาร์ประดบัยนต ์จงัหวดัหนองคาย พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุการศึกษา 
รายได ้และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งรถยนตท่ี์แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช 
เรชช่ิงชอ้ป และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ตามปัจจยัต่อส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัวธีิด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
 

วธิีการวจิัย 
1.  การศึกษาเชิงเอกสาร (Documentary research) โดยการรวบรวมเอกสารขอ้มูลต่าง ๆ 

ทั้งท่ีเป็นหนงัสือ รายงานสรุปของหน่วยงานเอกชน และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใช ้             
ในการก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 

2.  การวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research) เป็นการศึกษาโดยลงพื้นท่ีจริง และเก็บรวบรวม
จากกลุ่มตวัอยา่ง โดยการแจกแบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด แก่กลุ่มตวัอยา่ง คือ ลูกคา้ท่ีมารับบริการ
ร้านสิช เรซซ่ิงช็อป 
 

ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูรั้บบริการร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป คือ ผูบ้ริการเดิม            

และผูท่ี้มารับบริการใหม่ทั้งหมด จ านวนทั้งส้ิน 50 คน (ขอ้มูลมาจากร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป ณ เดือน
มิถุนายน 2557) 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
ในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม (Questionnaires) ข้ึนมา เพื่อใชเ้ป็น

เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยท าการศึกษาจากขอ้มูลพื้นฐาน แนวคิด ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรม รวมทั้งงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต:์ กรณีศึกษา ร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขต
เน้ือหาของแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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ตอนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพื้นฐาน และลกัษณะทัว่ไปของผูรั้บบริการ        
ซ่ึงเป็นขอ้มูลขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้หข้อ้มูล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ ลกัษณะ
ของแบบสอบถาม เป็นแบบปลายปิด แบบเลือกตอบ (Check list) 

ตอนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล        
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต:์ กรณีศึกษา ร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป แบบประเมินค่า 
(Rating scale) ประกอบดว้ย ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นสินคา้ 
(Product) ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotions) 

โดยมีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ตามระดบัการใหค้วามส าคญั ดงัน้ี 
มีผลต่อการตดัสินใจท่ีสุด  ให ้ 4 คะแนน 
มีผลต่อการตดัสินใจมาก  ให ้ 3 คะแนน 
มีผลต่อการตดัสินใจนอ้ย  ให ้ 2 คะแนน 
มีผลต่อการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด  ให ้ 1 คะแนน 

 

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามฉบบัน้ี ผูว้จิยัไดส้ร้างข้ึนเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดงัน้ี ศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป  

1.  จากนั้นน ามาก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวจิยั ก าหนดนิยาม และเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  สร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป และตรวจสอบเน้ือหาของแบบสอบถามวา่ ครอบคลุม
วตัถุประสงคห์รือไม่ จากนั้นน าไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบ แลว้น ามาปรับปรุงตามค าแนะน า
ของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

3.  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาใหผู้เ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน 
  3.1  อาจารยเ์ทียนแกว้  เล่ียมสุวรรณ อาจารยป์ระจ าวทิยาลยัการบริหารรัฐกิจ 
  3.2  นายบุญเลิศ  ปล้ืมผล เจา้ของร้านอะไหล่ Rn Shop 
  3.3  นายสาโรจน์  บุญเก้ือ เจา้ของร้านอะไหล่ Burapha racing shop 
เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) จากนั้นปรับปรุงแกไ้ขตาม

ค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ 
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4.  น าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง
หรือเหมือนกบักลุ่มตวัอยา่ง แต่ไม่ไดเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 คน ณ ร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป เพื่อหา
คุณภาพเคร่ืองมือ โดยหาค่าความเท่ียงหรือความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม (Reliability) แบบ 
Cronbach’s alpha โดยค่าความเท่ียงหรือความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม ซ่ึงถือวา่แบบสอบถามน้ี 
มีความเช่ือถือได ้สามารถน าไปเก็บขอ้มูลจริงต่อไป 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ซ่ึง

มีรายละเอียดขั้นตอนดงัน้ี 
1.  ยืน่เร่ืองท าหนงัสือเพื่อขอความอนุเคราะห์และแนะน าตวัผูว้จิยัจากมหาวทิยาลยับูรพา 

ถึงผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นประดบัยนต ์เพื่อขอความร่วมมือในการเขา้ไปขอขอ้มูลสถิติยอดการขาย         
แยกตามหน่วยธุรกิจในรอบ 1 เดือน 

2.  ลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูล โดยผูว้ิจยัเป็นผูแ้จกจ่ายแบบสอบถาม และรอรับแบบสอบถามจาก
ประชาชนผูม้าใชบ้ริการ ร้านสิช เรสซ่ิงช็อป โดยใชว้ธีิการสุ่มตามสะดวกใหค้รบตามจ านวน 

3.  น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ และเตรียมวเิคราะห์ขอ้มูล 
4.  สรุปขอ้มูลจากแบบสอบถาม แยกแยะแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ครบถว้น 
5.  ลงรหสัขอ้มูลแบบสอบถามในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

เพื่องานวิจยัทางสังคมศาสตร์ 
 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
ผูว้จิยัเลือกใชส้ถิติในการวิเคราะห์ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของขอ้มูลและตอบ

วตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
1.  ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุชั้นปีการศึกษา คณะ รายได ้โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 

2.  ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย () 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน () ในการวเิคราะห์ลกัษณะของขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีขาย 
ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 

3.  วเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรซซ่ิงชอ้ป จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล เพศ อาย ุการศึกษา 



 53 

สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชค้  าสั่งทางสถิติ Compare means และน าเสนอ               
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในแบบตาราง 
 

เกณฑ์การแปลผล 
น าผลคะแนนท่ีไดม้าวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต โดยมีเกณฑใ์นการแปลผล โดยมี

เกณฑใ์นการแปลผล (ลือชยั วงษท์อง, 2557, หนา้ 91) ดงัน้ี 
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด 
           จ  านวนชั้นท่ีตอ้งการ 
   =     4-1 
         4 

       =    0.75 
เกณฑใ์นการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

อุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป โดยพิจารณาค่าเฉล่ียของคะแนนแต่ละขอ้เป็น 4 ระดบั 
ดงัน้ี 

ระดบัค่าเฉล่ีย  ระดบัผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
3.26-4.00  มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
2.51-3.25  มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
1.76-2.50  มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00-1.75  มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต์

ของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป วตัถุประสงคเ์พื่อ เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นการวจิยั           
เชิงส ารวจ (Survey research) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก คือ ผูรั้บบริการของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป 
จ านวน 50 คน แลว้น ามาวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติ Compare means น าเสนอผลการศึกษา ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 
ตอนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 4  สรุปผลของพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 

 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 3  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทัว่ไป 
จ านวน 
(50 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

เพศ   
ชาย 45 90.00 
หญิง 5 10.00 
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ตารางท่ี 3  (ต่อ) 
 

ข้อมูลทัว่ไป 
จ านวน 
(50 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

อาย ุ   
ต ่ากวา่ 18 ปี 1 2.00 
18 ปี-24 ปี 26 52.00 
25 ปี-30 ปี 21 42.00 
มากกวา่ 30 ปี 2 4.00 

ระดบัการศึกษา   
มธัยมศึกษา 3 6.00 
ปวส./ ปวช. 18 36.00 
ปริญญาตรี 29 58.00 

สถานภาพ   
โสด 28 56.00 
สมรส 22 44.00 

อาชีพ   
ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 4 8.00 
พนกังานบริษทั 21 42.00 
ธุรกิจส่วนตวั 25 50.00 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
5,001-10,000 บาท 2 4.00 
10,001-20,000 บาท 17 34.00 
20,001-30,000 บาท 25 50.00 
ตั้งแต่ 30,001 บาท ข้ึนไป 6 12.00 

 
จากตารางท่ี 3 ผลการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีดงัน้ี 
เพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 90.00                  

ส่วนเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 10.00 
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อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่มีอาย ุ18 ปี-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.00 
รองลงมา คือ อาย ุ25 ปี-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.00 อายมุากกวา่ 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ                 
อายตุ  ่ากวา่ 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.00 

ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 58.00 รองลงมา คือ ระดบั ปวส./ ปวช. คิดเป็นร้อยละ 36.00 และระดบัการศึกษา
มธัยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 6.00 

สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 56.00 
ส่วนสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 44.00 

อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา 
คือ อาชีพพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 42.00 และอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 8.00 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 34.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 30,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 12.00 และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 

ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ืออปุกรณ์ประดับยนต์ร้านสิช เรสซ่ิงช้อป 
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ตารางท่ี 4  จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั            
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช               
เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ด้านผลติภัณฑ์ 
ระดบัความส าคญัในการตัดสินใจ 

  

ระดับมีผลต่อ
ลูกค้าใน 

การตัดสินใจ 
อนัดบั 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

1.  คุณภาพของสินคา้ท่ีทางร้าน
น ามาจ าหน่าย 

5 
(10.00) 

45 
(90.00) 

- - 3.10 0.30 มาก 3 

2.  มีให้เลือกหลายยีห่้อ 23 
(46.00) 

25 
(50.00) 

2 
(4.00) 

- 3.42 0.57 มากท่ีสุด 1 

3.  สินคา้มีช่ือเสียง/ เป็นท่ีรู้จกั 13 
(26.00) 

27 
(54.0) 

10 
(20.00) 

- 3.06 0.68 มาก 4 

4.  สินคา้ไม่มีรอยหรือต าหนิ 17 
(34.00) 

28 
(56.00) 

5 
(10.00) 

- 3.24 0.62 มาก 2 

ภาพรวม 3.21 0.54 มาก  

 
จากตารางท่ี 4 ผลการศึกษาดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาด   

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นผลิตภณัฑมี์ผล           
ต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.21,  = 0.54) เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

มีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( = 3.42, 
 = 0.57) เป็นอนัดบัท่ี 1 

สินคา้ไม่มีรอยหรือต าหนิ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.24, 
 = 0.62) เป็นอนัดบัท่ี 2 

คุณภาพของสินคา้ท่ีทางร้านน ามาจ าหน่าย พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัมาก ( = 3.10,  = 0.30) เป็นอนัดบัท่ี 3 

สินคา้มีช่ือเสียง/ เป็นท่ีรู้จกั พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก               
( = 3.06,  = 0.68) เป็นอนัดบัท่ี 4 
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ตารางท่ี 5  จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั                
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช                  
เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ระดบัความส าคญัในการตัดสินใจ 

  

ระดับมีผลต่อ
ลูกค้าใน 

การตัดสินใจ 
อนัดบั 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

1.  สถานท่ีขายใกลบ้า้น 6 
(12.00) 

36 
(72.00) 

8 
(16.00) 

- 2.96 0.53 มาก 4 

2.  เลือกซ้ือไดส้ะดวก ง่าย 15 
(30.00) 

32 
(64.00) 

3 
(6.00) 

- 3.24 0.56 มาก 2 

3.  สถานท่ีขายน่าเช่ือถือ 13 
(26.00) 

35 
(70.00) 

2 
(4.00) 

- 3.22 0.51 มาก 3 

4.  สถานท่ีจอดรถเพียงพอ 18 
(36.00) 

27 
(54.00) 

5 
(10.00) 

- 3.26 0.63 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 3.17 0.56 มาก  

 
จากตารางท่ี 5 ผลการศึกษาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยั           

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป           
ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.17 , = 0.56 ) 
เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

สถานท่ีจอดรถเพียงพอ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด             
( = 3.26,  = 0.63) เป็นอนัดบัท่ี 1 

เลือกซ้ือไดส้ะดวกง่าย พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.24,   
 = 0.56) เป็นอนัดบัท่ี 2 

สถานท่ีขายน่าเช่ือถือ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.22,    
 = 0.51) เป็นอนัดบัท่ี 3 

สถานท่ีขายใกลบ้า้น พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 2.96,     
 = 0.53) เป็นอนัดบัท่ี 4 
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ตารางท่ี 6  จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั            
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช                 
เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นราคา 

 

ด้านราคา 
ระดบัความส าคญัในการตัดสินใจ 

  

ระดับมีผลต่อ
ลูกค้าใน 

การตัดสินใจ 
อนัดบั 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

1.  ราคาถูก 9 
(18.00) 

33 
(66.00) 

8 
(6.00) 

- 3.02 0.59 มาก 4 

2.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 17 
(34.00) 

30 
(60.0) 

3 
(6.00) 

- 3.28 0.57 มากท่ีสุด 1 

3.  ราคาเป็นท่ีพึงพอใจของลูกคา้ 15 
(30.00) 

29 
(58.0) 

6 
(12.00) 

- 3.18 0.63 มาก 3 

4.  ราคาเป็นไปตามทอ้งตลาด 16 
(32.00) 

31 
(62.00) 

3 
(6.00) 

- 3.26 0.56 มากท่ีสุด 2 

ภาพรวม 3.19 0.59 มาก  

 
จากตารางท่ี 6 ผลการศึกษาดา้นราคา พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นราคามีผลต่อลูกคา้           
ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.19,  = 0.59) เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด        
( = 3.28,  = 0.57) เป็นอนัดบัท่ี 1 

ราคาเป็นไปตามทอ้งตลาด พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด        
( = 3.26,  = 0.56) เป็นอนัดบัท่ี 2 

ราคาเป็นท่ีพึงพอใจของลูกคา้ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก           
( = 3.18,  = 0.56) เป็นอนัดบัท่ี 3 

ราคาถูก พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.02,  = 0.59)          
เป็นอนัดบัท่ี 4 
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ตารางท่ี 7  จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั              
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช                 
เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความส าคญัในการตัดสินใจ 

  

ระดับมีผลต่อ
ลูกค้าใน 

การตัดสินใจ 
อนัดบั 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

1.  มีของแถม 11 
(22.00) 

32 
(64.00) 

7 
(14.00) 

- 3.08 0.60 มาก 4 

2.  มีส่วนลด 16 
(32.00) 

29 
(58.00) 

5 
(10.00) 

- 3.22 0.62 มาก 2 

3.  แนะน าสินคา้ 11 
(22.00) 

34 
(68.00) 

5 
(10.00) 

- 3.12 0.56 มาก 3 

4.  พนกังานขายสุภาพ มีอธัยาศยัดี 21 
(42.00) 

24 
(48.00) 

5 
(10.00) 

- 3.32 0.65 มากท่ีสุด 1 

5.  มีโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ 12 
(24.00) 

29 
(58.00) 

9 
(18.00) 

- 3.06 0.65 มาก 5 

ภาพรวม 3.16 0.62 มาก  

 
จากตารางท่ี 7 ผลการศึกษาดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสม 

การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.16,  = 0.62) เม่ือจ าแนก
เป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

พนกังานขายสุภาพ มีอธัยาศยัดี พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
( = 3.32,  = 0.65) เป็นอนัดบัท่ี 1 

มีส่วนลด พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.22,  = 0.62)        
เป็นอนัดบัท่ี 2 

แนะน าสินคา้ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.12,  = 0.56) 
เป็นอนัดบัท่ี 3 

มีของแถม พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.08,  = 0.60) 
เป็นอนัดบัท่ี 4 

มีโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.06,   
 = 0.65) เป็นอนัดบัท่ี 5 
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ตารางท่ี 8  ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 

 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

อุปกรณ์ประดับยนต์ร้านสิช เรสซ่ิงช้อป 
  

ระดับมีผลต่อลูกค้า
ในการตัดสินใจ 

อนัดับ 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.21 0.54 มาก 1 
2.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.17 0.56 มาก 3 
3.  ดา้นราคา 3.19 0.59 มาก 2 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.16 0.62 มาก 4 

ภาพรวม 3.18 0.58 มาก  
 

จากตารางท่ี 8 ผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป พบวา่ โดยภาพรวมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป มีผลต่อลูกคา้          
ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.18,  = 0.58) เม่ือจ าแนกเป็นรายไดข้อ้สรุปไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.21,  = 0.54)   
เป็นอนัดบัท่ี 1 

ดา้นราคา พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.19,  = 0.59)       
เป็นอนัดบัท่ี 2 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก              
( = 3.17,  = 0.56) เป็นอนัดบัท่ี 3 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.16,   
 = 0.69) เป็นอนัดบัท่ี 4 
 

ตอนที ่3  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือ 
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ตารางท่ี 9  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือตามปัจจัย 

ต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบั 
ด้านราคา 

ระดบั 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ระดบั 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดบั 

          ระดบั 

ชาย 3.18 0.34 มาก 3.16 0.31 มาก 3.17 0.36 มาก 3.15 0.36 มาก 3.00 0.22 มาก 
หญิง 3.45 0.37 มากท่ีสุด 3.30 0.54 มากท่ีสุด 3.35 0.45 มากท่ีสุด 3.24 0.54 มาก 3.06 0.24 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.35 มาก 3.17 0.33 มาก 3.19 0.37 มาก 3.16 0.38 มาก 3.01 0.22 มาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

62 



 63 

จากตารางท่ี 9  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามเพศ พบวา่ โดยภาพรวมผูรั้บบริการเพศหญิง 
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการเพศชาย เม่ือจ าแนก
เป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูรั้บบริการเพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสม 
ทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการเพศชาย 

2.  ดา้นราคา พบวา่ ผูรั้บบริการเพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสม
ทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการเพศชาย 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูรั้บบริการเพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกซ้ือตาม
ปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการเพศชาย 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูรั้บบริการเพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกซ้ือตาม
ปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการเพศชาย 
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ตารางท่ี 10  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือตามปัจจัย

ต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบั 
ด้านราคา 

ระดบั 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ระดบั 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดบั 

          ระดบั 

18 ปี-24 ปี 3.27 0.36 มากท่ีสุด 3.21 0.38 มาก 3.26 0.37 มากท่ีสุด 3.19 0.39 มาก 3.02 0.24 มาก 
25 ปี-30 ปี 3.08 0.27 มาก 3.07 0.23 มาก 3.06 0.34 มาก 3.11 0.38 มาก 2.97 0.19 มาก 
มากกวา่ 30 ปี 3.63 0.53 มากท่ีสุด 3.63 0.18 มากท่ีสุด 3.50 0.35 มากท่ีสุด 3.30 0.14 มากท่ีสุด 3.16 0.24 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.33 มาก 3.17 0.37 มาก 3.19 0.37 มาก 3.16 0.38 มาก 3.01 0.22 มาก 
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จากตารางท่ี 10  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล                          
ต่อการตดัสินใจ เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ พบวา่ โดยภาพรวม
ผูรั้บบริการอายมุากกวา่ 30 ปี มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่
ผูรั้บบริการอาย ุ18 ปี-24 ปี และอาย ุ25 ปี-30 ปี เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูรั้บบริการอายมุากกวา่ 30 ปี มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยั
ต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการอายุ 18 ปี-24 ปี และอาย ุ25 ปี-30 ปี 

2.  ดา้นราคา พบวา่ ผูรั้บบริการอายมุากกวา่ 30 ปี มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการอาย ุ18 ปี-24 ปี และอาย ุ25 ปี-30 ปี 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูรั้บบริการอายุมากกวา่ 30 ปี มีการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการอายุ 18 ปี-24 ปี และอาย ุ25 ปี-30 ปี 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูรั้บบริการอายมุากกวา่ 30 ปี มีการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการอายุ 18 ปี-24 ปี และอาย ุ25 ปี-30 ปี 
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ตารางท่ี 11  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

การศึกษา 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือตามปัจจัย

ต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบั 
ด้านราคา 

ระดบั 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ระดบั 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดบั 

          ระดบั 

มธัยมศึกษา 3.17 0.14 มาก 3.25 0.43 มากท่ีสุด 3.17 0.38 มาก 3.20 0.20 มาก 2.91 0.14 มาก 
ปวส./ ปวช. 3.31 0.39 มากท่ีสุด 3.24 0.38 มาก 3.32 0.37 มากท่ีสุด 3.22 0.44 มาก 3.10 0.25 มาก 
ปริญญาตรี 3.15 0.32 มาก 3.12 0.30 มาก 3.10 0.36 มาก 3.12 0.35 มาก 2.96 0.19 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.35 มาก 3.17 0.33 มาก 3.19 0.37 มาก 3.16 0.38 มาก 3.01 0.22 มาก 
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จากตารางท่ี 11  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ โดยภาพรวม            
ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา ปวส./ ปวช. มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด 
มากกวา่ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และระดบัการศึกษามธัยมศึกษา เม่ือจ าแนกเป็น        
รายดา้นไดด้งัน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา ปวส./ ปวช. มีการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา และระดบั
การศึกษาปริญญาตรี 

2.  ดา้นราคา พบวา่ ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตาม
ปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา ปวส./ ปวช. และระดบัการศึกษา 
ปริญญาตรี 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา ปวส./ ปวช.              
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา
มธัยมศึกษา และระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา ปวส./ ปวช.                  
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา
มธัยมศึกษา และระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 12  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือตามปัจจัย

ต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบั 
ด้านราคา 

ระดบั 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ระดบั 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดบั 

          ระดบั 

โสด 3.25 0.35 มากท่ีสุด 3.22 0.34 มาก 3.22 0.38 มาก 3.21 0.39 มาก 3.04 0.24 มาก 
สมรส 3.15 0.34 มาก 3.10 0.31 มาก 3.14 0.36 มาก 3.10 0.36 มาก 2.96 0.19 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.35 มาก 3.17 0.33 มาก 3.19 0.37 มาก 3.16 0.38 มาก 3.01 0.22 มาก 
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จากตารางท่ี 12 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ โดยภาพรวมผูรั้บบริการ
มีสถานภาพโสด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่              
ผูรั้บบริการมีสถานภาพสมรส เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูรั้บบริการมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยั
ต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีสถานภาพสมรส 

2.  ดา้นราคา พบวา่ ผูรั้บบริการมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีสถานภาพสมรส 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูรั้บบริการมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจเลือก
ซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีสถานภาพสมรส 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูรั้บบริการมีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีสถานภาพสมรส 
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ตารางท่ี 13  การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือตามปัจจัย

ต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบั 
ด้านราคา 

ระดบั 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ระดบั 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดบั 

          ระดบั 

ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 3.31 0.55 มากท่ีสุด 3.31 0.43 มากท่ีสุด 3.44 0.31 มากท่ีสุด 3.50 0.26 มาก 3.15 0.19 มาก 
พนกังานบริษทั 3.26 0.37 มากท่ีสุด 3.24 0.38 มาก 3.30 0.38 มากท่ีสุด 3.17 0.42 มาก 3.06 0.25 มาก 
ธุรกิจส่วนตวั 3.14 0.28 มาก 3.09 0.26 มาก 3.05 0.32 มาก 3.10 0.33 มาก 2.94 0.18 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.35 มาก 3.17 0.33 มาก 3.19 0.37 มาก 3.16 0.38 มาก 3.01 0.22 มาก 
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จากตารางท่ี 13 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ โดยภาพรวมผูรั้บบริการมี
อาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด
มากกวา่ผูรั้บบริการมีอาชีพพนกังานบริษทั และอาชีพธุรกิจส่วนตวั เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูรั้บบริการมีอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ มีการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีอาชีพพนกังานบริษทั และอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั 

2.  ดา้นราคา พบวา่ ผูรั้บบริการมีอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ มีการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีอาชีพพนกังานบริษทั และอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูรั้บบริการมีอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ             
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีอาชีพพนกังานบริษทั 
และอาชีพธุรกิจส่วนตวั 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูรั้บบริการมีอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ                 
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีอาชีพพนกังานบริษทั 
และอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
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ตารางท่ี 14  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือตามปัจจัย

ต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบั 
ด้านราคา 

ระดบั 

ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ระดบั 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดบั 

          ระดบั 

5,001-10,000 บาท 3.50 0.35 มากท่ีสุด 3.38 0.18 มากท่ีสุด 3.38 0.18 มากท่ีสุด 3.30 0.14 มากท่ีสุด 3.04 0.08 มาก 
10,001-20,000 บาท 3.26 0.38 มากท่ีสุด 3.24 0.41 มาก 3.24 0.45 มาก 3.13 0.45 มาก 3.05 0.28 มาก 
20,001-30,000 บาท 3.13 0.35 มาก 3.13 0.30 มาก 3.13 0.32 มาก 3.19 0.36 มาก 2.99 0.20 มาก 
ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 3.25 0.16 มากท่ีสุด 3.08 0.26 มาก 3.21 0.40 มาก 3.07 0.49 มาก 2.93 0.12 มาก 

ภาพรวม 3.21 0.35 มาก 3.17 0.33 มาก 3.19 0.37 มาก 3.16 0.38 มาก 3.01 0.22 มาก 
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จากตารางท่ี 14 การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล                         
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ 
โดยภาพรวมผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตาม
ปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท           
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป               
เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท                  
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท 

2.  ดา้นราคา พบวา่ ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มีการตดัสินใจ  
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 30,001 บาท     
ข้ึนไป 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท 
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท 
มีการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่                 
30,001 บาทข้ึนไป 
 

ตอนที ่4  ผลการศึกษาพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซ้ืออปุกรณ์ประดับยนต์                        
ร้านสิชเรสซ่ิงช้อป 

1.  สาเหตุหลกัท่ีซ้ือสินคา้ร้านสิชเรสซ่ิงชอ้ป 
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ตารางท่ี 15  สรุปผลของสาเหตุหลกัท่ีซ้ือสินคา้ร้านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 
 

สาเหตุหลกั จ านวนคน 
1.  ราคาของสินคา้ 26 
2.  คุณภาพของสินคา้ 11 
3.  มีความน่าเช่ือถือ 7 
4.  ไดสิ้นคา้ตรงกบัความตอ้งการ 6 

 
จากตารางท่ี 15 สรุปผลของสาเหตุหลกัท่ีซ้ือสินคา้ร้านสิชเรสซ่ิงชอ้ป พบวา่ ส่วนใหญ่     

ราคาของสินคา้เป็นสาเหตุหลกัท่ีเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ คุณภาพของสินคา้                 
มีความน่าเช่ือถือ และไดสิ้นคา้ตรงกบัความตอ้งการ เป็นล าดบั 

2.  ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 
ตารางท่ี 16  สรุปผลของผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ 
 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ จ านวนคน 
1.  เพื่อน 29 
2.  ตดัสินใจเอง 21 

 
จากตารางท่ี 16 สรุปผลของผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ พบวา่ 

ส่วนใหญ่เพื่อเป็นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ ตดัสินใจเอง 
3.  แหล่งท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 17  สรุปผลของแหล่งท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
 

แหล่งทีซ้ื่อสินค้า จ านวนคน 
1.  Facebook 27 
2.  หนา้บา้น 18 
3.  Line 5 
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จากตารางท่ี 17 สรุปผลของแหล่งท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ พบวา่ ส่วนใหญ่ 
Facebook เป็นแหล่งซ้ือสินคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ หนา้บา้น และ Line เป็นล าดบั 

4.  ช่วงเวลาใดท่ีนิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ 
 
ตารางท่ี 18  สรุปผลของช่วงเวลาท่ีท่านนิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ 
 

ช่วงเวลา จ านวนคน 
1.  ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. 20 
2.  ช่วงเวลา 12.01-16.00 น. 19 
3.  ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. 7 
4.  ช่วงเวลา 9.00-12.00 น. 4 

 
จากตารางท่ี 18 สรุปผลของช่วงเวลาท่ีท่านนิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ พบวา่ ส่วนใหญ่      

นิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 16.01-20.00 น. มากท่ีสุด รองลงมา คือ ช่วงเวลา 12.01-16.00 น. 
ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. และช่วงเวลา 9.00-12.00 น. เป็นล าดบั 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต ์

ของร้านสิช เรชซ่ิงชอ้ป วตัถุประสงคเ์พื่อ เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล                   
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชซ่ิงชอ้ป และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนประสมทางการตลาด 
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก คือ ผูรั้บบริการของร้าน           
สิช เรชช่ิงชอ้ป จ านวน 50 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช เรชซ่ิงชอ้ป และสถิติท่ีใช ้         
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย () และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
() และสถิติ Compare means 
 

สรุปผลการวจิัย 
ผลการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง 

โดยท่ีอาย ุ18 ปี-24 ปีข้ึนไป มีมากท่ีสุด ส่วนอายตุ  ่ากวา่ 18 ปี มีนอ้ยท่ีสุด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
มากท่ีสุด ส่วนระดบัการศึกษามธัยมศึกษา มีนอ้ยท่ีสุด สถานภาพโสดมากท่ีสุด ส่วนสถานภาพสมรส 
มีนอ้ยท่ีสุด ในขณะท่ีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มากท่ีสุด ส่วนอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ มีนอ้ยท่ีสุด 
ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มากท่ีสุด และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 
บาทต่อเดือน มากท่ีสุด ส่วนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มีนอ้ยท่ีสุด 

ผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ 
ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป พบวา่ โดยภาพรวมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล          
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ปมีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจ           
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายไดข้อ้สรุปไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ์ เป็นอนัดบัท่ี 1 
ดา้นราคา เป็นอนัดบัท่ี 2 
ผลการศึกษาดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล             

ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อลูกคา้         
ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 
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มีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ เป็นอนัดบัท่ี 1 
สินคา้ไม่มีรอยหรือต าหนิ เป็นอนัดบัท่ี 2 
ผลการศึกษาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

สถานท่ีจอดรถเพียงพอ เป็นอนัดบัท่ี 1 
เลือกซ้ือไดส้ะดวก เป็นอนัดบัท่ี 2 
ผลการศึกษาดา้นราคา พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 

เลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นราคามีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ เป็นอนัดบัท่ี 1 
ราคาเป็นไปตามทอ้งตลาด  เป็นอนัดบัท่ี 2 
ผลการศึกษาดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาด    

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป ในดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้สรุปไดด้งัน้ี 

พนกังานขายสุภาพ มีอธัยาศยัดี เป็นอนัดบัท่ี 1 
มีส่วนลด เป็นอนัดบัท่ี 2 
ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตาม

ปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูรั้บบริการเพศหญิงมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการเพศชาย 

ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดจ าแนกตามอาย ุพบวา่ ผูรั้บบริการอายมุากกวา่ 30 ปี มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการอาย ุ18 ปี-24 ปี            
และอาย ุ25 ปี-30 ปี 

ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อตดัสินใจเลือกซ้ือตาม
ปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ผูรั้บบริการมีระดบัการศึกษา 
ปวส./ ปวช. มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการ    
ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และระดบัการศึกษามธัยมศึกษา 
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ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ ผูรั้บบริการมีสถานภาพโสด         
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการมีสถานภาพ
สมรส 

ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ ผูรั้บบริการมีอาชีพขา้ราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาดมากกวา่ผูรั้บบริการ     
ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทั และอาชีพธุรกิจส่วนตวั 

ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยพบวา่ ผูรั้บบริการมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือตามปัจจยัต่อส่วนผสมทางการตลาด 
มากกวา่ผูรั้บบริการมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 

สรุปผลของพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป             
โดยสาเหตุหลกัท่ีซ้ือสินคา้ร้านสิช เรสซ่ิงชอ้ป มาจากราคาของสินคา้มากท่ีสุด ส่วนเพื่อนเป็นผูท่ี้มี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุด อีกทั้งแหล่งท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
ทาง Facebook มากท่ีสุด และช่วงเวลา 16.01-20.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีนิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ 

 

อภิปรายผลการวจิัย 
ผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์   

ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป พบวา่ โดยภาพรวมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล           
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือของ Schiffman and 
Kanuk (1994, p. 659) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอน 
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง
กบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น
กิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือ 
และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน ซ่ึงก็มีความสอดคลอ้งกบัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ของคอตเลอร์, ฟิลลิป (2546, p. 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง  
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีใหส้ามารถ
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ตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใช ้เพื่อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาด แบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัวา่ คือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) และมี              
ความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของมาวภิา อศัวจ ารูญ (2552) เร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภค      
ในการซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต ์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
บริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนต ์เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียโดยรวม ไดแ้ก่              
ดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ มีส่วนลดให ้ดา้นกระบวนการ 
ใหบ้ริการ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ มีความรวดเร็วในการท างาน 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด คือ มีเง่ือนไข
บริการหลงัการขาย ดา้นบุคคลผูใ้หบ้ริการ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด 
คือ พนกังานมีความเช่ียวชาญในงาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด และมี
ผลในระดบัมากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการขาย และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด และมีผลในระดบัมากท่ีสุด และอญัชลี แซ่ตั้ง (2554) งานวจิยัมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งรถยนตข์องผูบ้ริโภค ในร้านคลินิกคาร์ประดบัยนต ์
จงัหวดัหนองคาย โดยจ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ มีปัจจยัการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตท่ี์แตกต่าง 

 

ข้อเสนอแนะ 
การศึกษาคร้ังน้ี เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์อง             

ร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1.  ควรมีการก าหนดในการจดัท านโยบายในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายใหมี้                   

ความสอดคลอ้งตามความตอ้งการของตลาดท่ีมีความทนัสมยัในสภาวะปัจจุบนั 
2.  ใหมี้การก าหนดนโยบายในการส่งเสริมการตลาด โดยมีการจดัโปรแกรมสมนาคุณ

ใหก้บัลูกคา้ และใหมี้การโฆษณาในส่ือต่าง ๆ 
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ข้อเสนอเชิงปฏิบัติการ 
1.  ควรมีสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาจ าหน่ายภายในร้าน เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ 
2.  ควรจ าหน่ายสินคา้มีช่ือเสียง/ เป็นท่ีรู้จกัมากกวา่น้ี เพราะเป็นสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั            

และคุน้หูกนัดีส าหรับลูกคา้ 
3.  ควรมีการจดั หรือตกแต่งสถานท่ีใหน่้าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 
4.  สถานท่ีของร้าน ควรจะอยูใ่กลส้ถานท่ีชุมชน เพื่อท่ีลูกคา้สามารถเดินทางมาไดส้ะดวก 

และใกลบ้า้น 
5.  ในการจ าหน่ายสินคา้ ควรจะตอ้งก าหนดราคาใหเ้ป็นท่ีพึงพอใจของลูกคา้ 
6.  สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย ควรจะเป็นสินคา้ท่ีราคาไม่สูงจนเกินไป และใหมี้หลากหลาย

ราคาใหลู้กคา้ไดเ้ลือก 
7.  ในการจ าหน่ายสินคา้ ควรท่ีจะมีของแถม หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ เพื่อเป็นการดึงดูด

ลูกคา้อีกทางหน่ึง 
8.  ร้านขายอุปกรณ์ประดบัยนตค์วรจะมีการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อให้เป็นท่ีรู้จกัของ

ลูกคา้หนา้ใหม่ไดม้ากข้ึน 
ข้อเสนอเชิงวชิาการ 
1.  ควรมีการศึกษาในเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ      

อุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ปในเชิงคุณภาพ มีการเก็บรวมรวมขอ้มูลในเชิงลึก โดยให้
ผูรั้บบริการของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ป สามารถน าเสนอความคิดเห็นอยา่งกวา้งขวางมากข้ึน 

2.  ควรท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตข์องร้านสิช            
เรชช่ิงชอ้ป 

3.  การศึกษาในคร้ังน้ี ศึกษากบัผูรั้บบริการของร้านสิช เรชช่ิงชอ้ปเท่านั้น ในการศึกษา
คร้ังต่อไป ควรศึกษากบัผูรั้บบริการของร้านอ่ืน เพื่อศึกษาวา่ผลวจิยัจะสอดคลอ้งเป็นไปในแนวทาง
เดียวกนัหรือไม่ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การตัดสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดับยนต์ร้านสิช เรสซ่ิงช้อป 

 

ค าช้ีแจง 
1.  แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของงานวจิยันิสิตระดบัปริญญาโท สาขาวชิา          

การบริหารทัว่ไป มหาวทิยาลยับูรพา เร่ือง การตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช               
เรสซ่ิงชอ้ป ขอ้มูลท่ีไดจ้ากความอนุเคราะห์ของท่านเป็นส่วนส าคญัยิง่ต่อการวจิยั และผลท่ีไดรั้บ
จากการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัคาดวา่จะก่อให้เกิดแนวทางท่ีเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ต่อผูบ้ริหาร                       
ในการปรับปรุง พฒันาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีจะช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจในการปฏิบติังาน ซ่ึงจะเพิ่ม
ประสิทธิภาพในหน่วยงานของท่านต่อไป 

2.  การเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี จะไม่เปิดเผยหรือน าเสนอเป็นรายบุคคล แต่จะน าเสนอ  
ผลในภาพรวม การตอบแบบสอบถามน้ี จะไม่ส่งผลเสียต่อการปฏิบติังานของท่านแต่ประการใด      
จึงใคร่ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความเป็นจริงในปัจจุบนั และความคิดเห็นของท่าน 
มากท่ีสุด เพื่อความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของการวิจยั 

3.  แบบสอบถามชุดน้ี ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 
ตอนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  ปัจจยัในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 
ตอนท่ี 3  พฤติกรรมการเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ฉบบัน้ีดว้ยความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่านไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 
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ตอนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ช่องท่ีตรงกบัสถานภาพของท่านท่ีเป็นจริง 
 
1.  เพศ 
    1)  ชาย     2)  หญิง 
2.  อาย ุ
    1)  ต ่ากวา่ 18 ปี    2)  18 ปี-24 ปี 
    3)  25 ปี-31 ปี       4)  ตั้งแต่ 32 ปีข้ึนไป 
3.  ระดบัการศึกษา 
    1)  ประถมศึกษา    2)  มธัยมศึกษา 
    3)  ปวส./ ปวช.    4)  ปริญญาตรี 
    4)  สูงกวา่ปริญญาตรี 
4.  สถานภาพสมรส 
    1)  โสด     2)  สมรส 
5.  อาชีพ 
    1)  ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ   2)  พนกังานบริษทั 
    3)  ธุรกิจส่วนตวั    4)  อ่ืน ๆ (ระบุ)………..………… 
6.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
    1)  ตั้งแต่ 5,000 บาทลงมา   2)  5,001-10,000 บาท 
    3)  10,001-20,000 บาท   4)  20,001-30,000 บาท 
    5)  ตั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป                         
ดา้น 4 P 
ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยการให้บริการ ระดับความส าคัญในการตัดสินใจ 

มาก
ทีสุ่ด 
(4) 

มาก 
 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1.  คุณภาพของสินคา้ท่ีทางร้านน ามาจ าหน่าย     
2.  มีใหเ้ลือกหลายยีห่อ้     
3.  สินคา้มีช่ือเสียง/ เป็นท่ีรู้จกั     
4.  สินคา้ไม่มีรอยหรือต าหนิ     
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.  สถานท่ีขายใกลบ้า้น     
2.  เลือกซ้ือไดส้ะดวกง่าย     
3.  สถานท่ีขายน่าเช่ือถือ     
4.  สถานท่ีจอดรถเพียงพอ     

ด้านราคา 
1.  ราคาถูก     

2.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ     
3.  ราคาเป็นท่ีพึงพอใจของลูกคา้     
4.  ราคาเป็นไปตามทอ้งตลาด     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.  มีของแถม     
2.  มีส่วนลด     
3.  แนะน าสินคา้     
4.  พนกังานขายสุภาพ มีอธัยาศยัดี     
5.  มีโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ     
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ตอนที ่3  พฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ประดบัยนตร้์านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 
ค าช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
 
1.  สาเหตุท่ีซ้ือสินคา้ร้านสิช เรสซ่ิงชอ้ป 
    1)  คุณภาพของสินคา้    2)  ราคาของสินคา้ 
    3)  มีความน่าเช่ือถือ       4)  ไดสิ้นคา้ตรงกบัความตอ้งการ 
2.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
    1)  ตดัสินใจเอง    2)  บิดา 
    3)  มารดา        4)  เพื่อน 
    5)  อ่ืน ๆ (ระบุ)………………. 
3.  ช่วงเวลาใดท่ีท่านนิยมเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ 
    1)  ช่วงเวลา 9.00-12.00 น.   2)  ช่วงเวลา12.01-16.00 น. 
    3)  ช่วงเวลา 16.01-20.00 น.    4)  ช่วงเวลา20.01-24.00 น. 
    5)  ไม่สามารถระบุช่วงเวลาไดแ้น่นอน 
4.  แหล่งท่ีซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์  
    1)  หนา้ร้าน    2)  Facebook 
    3)  Line    4)  Instragram 
 
 

ขอขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




