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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ
รองเท้าสุภาพสตรีเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลตอ่การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์
และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณใชว้ิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps  ผลิตภัณฑ์ ราคา 
กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานที่ และกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่คุณภาพ
และความคงทนของสินค้า คุณภาพและความคงทนของสินค้า และสินค้ามีความทันสมัย ความมีชื่อเสียงของ
ตรายี่ห้อและใช้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ ด้านราคาด้แก่ราคาและคุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสม มี
การชี้แจงราคาที่ชัดเจน ด้านสถานที่ได้แก่หน้าร้านหรือหน้าเว็ปไซด์มีความน่าเชื่อถือ ช่องทางการซื้อมี
ความสะดวกสบาย มีช่องทางการซื้อที่ทันสมัยเช่น ทางอินเตอร์เน็ต ช่องทางการซื้อที่หลากหลาย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดได้แก่มีบริการหลังการขาย  มีการจัดส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง  มีการเปลี่ยนคืนสินค้า
ได้ มีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลได้แก่มีความกระตือรือร้นในการบริการ การให้ค าแนะน า/
ค าปรึกษาเป็นอย่างดี มีความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า ด้านกระบวนการให้บริการได้แก่กระบวนการ
ขายมีความน่าเชื่อถือ  มีความพึงพอใจในกระบวนการขายในทุกขั้นตอน มีขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่
น่าเชื่อถือ และขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่รวดเร็วด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ได้แก่มี
ระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี มีหลากหลายสาขาให้เลือกไปใช้บริการตกแต่งร้านมีความทันสมัย  
 
ค ำส ำคัญ: แบรนด์เนม, ออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 
 This research on factors influencing on buying decision towards women’s 
brand name footwear and bags via online shopping aims to analyze on personal 
factors influencing on buying decision towards brand name products via online 
shopping and the relationship between personal factors and factors influencing on 
buying decision towards women’s brand name footwear and bags via online 
shopping. This research is a quantitative research conducted by using Purposive 
Sampling. 
 The results showed that the sample group’s opinions towards factors on marketing 
mix, 7Ps, products, price, process, promotion, personnel, premises, and physical factors were 
in high level. For products, it included with quality and durability of products, modernity of 
products, brand’s reputation, and benefit as gift for special occasions. For price, it included 
with appropriate price and quality of products and price clarity. For premises, it included 
withreliable webpage and stores, convenient buying channels, modern buying channels (e.g., 
internet), and various buying channels. For promotion, it included with after-sale services, 
consecutive promotion, return policy, and sales promotion. For personnel, it included with 
enthusiasm in providing services, suggestions and consulting, as well as being polite and 
friendly with customers. For servicing process, it included with reliable sale process, 
satisfaction towards all sale procedures, reliable payment process, and rapid payment 
process. For creation and presentation of physical characteristics, it included with good 
security system, variety of branches for receiving services, and modern decoration.    
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ
รองเท้าสุภาพสตรี ประสบความส าเร็จ และบรรลุวัตถุประสงค์ได้ด้วยดีเนื่องด้วยได้รับความ
อนุเคราะห์เป็นอย่างสูงจากประธานกรรมการ ที่ได้เสียสละเวลาอันมีค่าในการให้ค าแนะน า ความรู้ 
และชี้แนะการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ โดยเฉพาะ กรรมการและอาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้กรุณารับเป็นที่
ปรึกษาและเสยีสละเวลาอันมีค่าให้การช่วยเหลือควบคุมดูแล ให้ความรู ้แนะน าเอกสารที่มีประโยชน์
ต่อการท าการศึกษา ชี้แนะให้ค าปรึกษาต่าง ๆ เกี่ยวกับวิธีการด าเนินการศึกษา และให้ข้อคิดที่เป็น
ประโยชน์ ตลอดจนช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นตลอดการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ตั้งแต่เริ่มต้นบรรทัดแรก
ในการท าการศึกษาจนถึงบรรทัดสุดท้ายกระทั่งเสร็จสมบูรณ์ ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอกรอบขอบพระคุณทุก
ท่านเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี ้
 ผู้ศึกษา ขอกราบขอบพระคุณ ท่านคณาจารย์ทุกท่าน ทีไ่ด้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้  
ต่าง ๆ และประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ศึกษา รวมทั้งเจ้าหน้าที่ ที่มีส่วนให้ความช่วยเหลือที่ดี อ านวยความ
สะดวกในการติดต่อสื่อสารต่าง ๆ ที่ได้ใหค้ าแนะน าที่ดีในการจัดรูปแบบการเขียน การตรวจสอบ
ความเรียบร้อย และให้ความช่วยเหลือต่าง ๆ ในการค้นคว้าอิสระ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุก
ท่านที่ได้สละเวลาให้ความร่วมมือ ในการตอบแบบสอบถาม ในครั้งนี ้
 ขอบคุณเพื่อนนักศึกษาส าหรบัมิตรภาพที่ดี ก าลังใจ รอยยิม้ ความช่วยเหลือ โดยเฉพาะ 
คุณอ าภา เจิ่งฤทธ์ิ ที่ได้ให้ค าแนะน า ช่วยหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ปรึกษาปัญหาและความช่วยเหลือ
ต่าง ๆ  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคญัและที่มำของปัญหำวิจัย 
 สถานการณ์สังคมในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีความก้าวหน้าในหลายๆ 
ด้าน โดยเฉพาะทางด้านเทคโนโลยี ซึ่งในปัจจุบันมนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันไดอ้ย่างสะดวก
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลย ีอุปกรณ์การสื่อสารต่างๆ รวมไปถึงระบบ
เครือข่ายสัญญาณจากความสะดวกสบายที่มนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหลา่นี้ ซึ่งไม่สามารถปฏิเสธได้
ว่าเทคโนโลยีเหล่านีเ้ข้ามามบีทบาท และมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย์เป็นอย่าง
มาก การพัฒนาของเทคโนโลยแีละระบบเครือข่าย สัญญาณต่างๆ รวมถงึอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่อง ท าให้การสื่อสารในยุคปัจจุบันมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น เพราะเหตุนี้ จึงเกิด
การน าอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยข้อเด่นชัดของ
ธุรกิจรูปแบบนี้ คือ สามารถลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพ โดยการลดบทบาทของความส าคัญ
ขององค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น ท าเลที่ต้ัง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า 
รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน าสินค้า พนักงานต้อนรับ เป็นต้น ดังน้ันธุรกิจขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ จึงชว่ยลดข้อจ ากัดด้านระยะทาง ด้านเวลา และด้านต้นทุนในการท าธุรกรรมลง
ได้อย่างมาก รวมถึงสินค้ามีราคาที่ต่ ากว่าท้องตลาดด้วย (ณัฐศักดิ์ วรวิทยานนท,์ 2555) 
  ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างรวดเร็วจึงท าให้การค้าขายไม่ว่าจะเป็นสินค้า
หรือบริการในปัจจุบันนั้นมคีวามแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งมีการวิวัฒนาการขึ้นมาอยู่ตลอดเกือบทุกยุค
ทุกสมัย ทั้งนี้ขึน้อยู่กับปัจจัยต่างๆ ที่ต่างกันออกไป และปัจจัยเหล่าน้ีจะต้องเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อขาย ดังนั้นเมื่อความต้องการของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดจึงท าใหส้ภาพสังคมและ
สภาพแวดล้อมไม่เหมือนเดิม รวมไปถึงสภาพเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่ท าให้การตลาดต้องปรับตัวตามเพื่อ
รองรับความต้องการของผู้คนที่เป็นกลุ่มเปา้หมาย จนกระทั่งมาถึงในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาทในการด าเนินชีวิตของผู้คนเป็นอย่างมาก จนท าใหพ้ฤติกรรมของผู้คนเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
จากแผนการตลาดที่เคยใช้ได้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ก็อาจใช้ไม่ได้อีกต่อไปแล้ว และท าให้ทุกคนที่อยู่ใน
สังคมออนไลนส์ามารถที่จะเข้ามาเพ่ือช่วยตอบข้อสงสัยต่างๆ รวมไปถึงการให้ข้อมูลความรู้ที่เป็น
ประโยชน์ซึ่งในปัจจุบันมีการพัฒนาให้เครือ่งมือสื่อสารสามารถรองรับความต้องการของผู้ใช้สังคม
ออนไลน์ได้มากขึ้นทั้งในด้านของเวลาในการใช้ซึ่งสามารถติดตามข้อมูล ข่าวสารได้ตลอดเวลา
ติดต่อสื่อสารกับเพื่อนในสังคมออนไลน์ท าให้สังคมออนไลน์นั้นได้รับความนิยมมากขึ้น (นันทวัฒน์ 
อินทรโยธิน, 2557) 
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ปัจจุบันการใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่ก าลังเป็นที่แพร่หลายเป็นอย่างมากในปัจจุบันคือ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) เป็นระบบการซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
เป็นแรงกระตุ้นในการส่งเสรมิด้านการค้าขายผ่านอินเทอร์เน็ต เนื่องมาจากความสะดวกสบายและ
ความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร ท าใหผู้้ขายได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการท าการค้าที่ไม่ต้องผ่าน
พ่อค้าคนกลาง อีกทั้งยังเป็นการท าการค้าที่ไร้พรมแดน ไมม่ีขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็วผู้ประกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึง
ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังเห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
และหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยที่หันมาใช้ช่องทางอีคอมเมิร์ซในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
ดังแผนภูมิ ร้อยละของผู้ประกอบการ E-Commerceปี 2557 จ าแนกตามลักษณะการขายสินค้าและ
บริการ ดังนี้  

 
ภาพที่ 1.1: ร้อยละของผู้ประกอบการE-Commerce ปี 2557 จ าแนกตามลักษณะการขายสินค้าและ 
 บริการ 

 
 

 
 
ที่มา: มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2558.  (2558).  สืบค้นจาก   
   https://www.etda.or.th/publishing-detail/e-commerce2015.html. 
  
  จากแผนภูมิจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการขายผ่านช่องทางออนไลน์มีจ านวน ถึง 78.36% แต่ใน
ด้านของผู้ประกอบการขายผ่านช่องทางออนไลน์และมหีนา้ร้านกายภาพ มีอยู่เพียงแค่ 21.64% 
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เท่านั้น และจากกระแสของความนิยมที่ไม่สิ้นสุดไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจค้าขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือผู้บริโภคที่รักความสะดวกสบายและนิยมในเรื่องของแฟช่ัน ของแบรนด์เนมไม่
ว่าจะเป็นต่างประเทศและในประเทศ ผู้บริโภคที่นิยมและชื่นชอบสินค้าประเภทนี้ การเลือกใช้สินค้า
แบรนด์เนมมีมาอย่างแพร่หลายมากต้ังแต่ในสมัยอดีต แต่ในอดีตน้ันก็อาจจะมีปัญหาในเรื่องของช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย สินค้าแบรนด์เนมทั้งต่างประเทศและในประเทศอาจจะหาซื้อได้ค่อนข้างยากนัก 
แต่ในปัจจุบันเมื่อมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีส่วนช่วยในการซื้อสินค้าให้ไดส้ะดวกขึ้น 
การค้าขายจากช่องทางน้ีนับเป็นวิธีหนึ่งที่สามารถสร้างแรงจูงใจในการอุปโภคบริโภคของผู้บริโภค
ได้มากขึ้น การค้าขายผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ถือว่าเป็นสิ่งที่ดีอย่างหนึ่งแต่ในทาง
กลับกัน สินค้าแบรนด์เนมเมือ่พูดถึงแล้ว เป็นที่ทราบกันว่า สินค้าแบรนดเ์นมเป็นสินค้าที่ต้องมีราคา
แพงและเสี่ยงต่อการลอกเลียนแบบซึ่งเป็นอุปสรรคอย่างหนึ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าแบ
รนด์เนมผ่านทางช่องทางออนไลน์ต้องตระหนักถึงสิ่งนีเ้ป็นอย่างมาก 
  เมื่อกระแสโลกาภิวัฒน์ได้เริ่มเข้ามามีบทบาทต่อนานาประเทศทั่วโลกมากขึ้น จากความเจริญ
ดังกล่าวท าให้ข่าวสาร เทคโนโลยี และการเข้าถึงข้อมูลของประเทศที่อยู่ห่างไกลออกไปได้ง่ายและ
สะดวกรวดเร็ว การสื่อสารไดค้รอบคลุม สิ่งเหล่านี้ทาให้เกดิการหลั่งไหลของ วัฒนธรรม ค่านิยม และ
กระแสต่างๆ จากนานาประเทศเข้ามายังประเทศไทย ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมและทัศนคติในการด าเนิน
ชีวิต ทั้งในเรื่องการเข้าสังคม การแต่งกาย ความบันเทิง การรับประทานอาหาร รวมถึงพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าต่างๆ ที่มีการขยายตลาดและมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง สินค้าแบรนด์เนมเป็นสิ่ง
หนึ่งที่ก าลังตกอยู่ในกระแสบริโภคนิยมอย่างรุนแรง มีการแข่งขันเลือกซือ้สินค้าราคาแพงเหล่านี้ 
เพื่อให้ตัวเองได้รับการยอมรับจากเพื่อน จากสังคม เพื่อสร้างความโดดเด่นให้เหนือกว่าคนอื่นจนเป็น
ค่านิยม จากกระแสความต้องการในสินค้าแบรนด์เนมที่มเีพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ตลาดของ
สินค้าเเบรนด์เนมได้มีการขยายตัวขึ้นอย่างรวดเร็ว เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมาก
ขึ้น และเข้าให้ถึงตลาด ทั่วทุกกลุ่มด้วย ปัจจุบันยังพบว่า กลุ่มผู้บริโภคทีเ่ข้ามาซื้อสินคา้แบรนด์เนม 
โดยผ่านทางระบบออนไลน์ โดยมีข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าชัดเจน มีให้เลือกหลายรูปแบบ 
สามารถเปรียบเทียบราคาได้สะดวก เกิดความสะดวกในการเลือกซื้อสนิค้า และบริการตลอด 24 
ชัว่โมง เว็บไซต์มีการตกแต่งที่สวยงามดึงดูดใจ ดังนั้นผู้บริโภคจึงมักจะมองหาร้านค้าที่ตนเองมั่นใจใน
เรื่องราคา และความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้าว่าจะได้สินค้าของแท้ที่ยังมีสภาพดีอยู่จริง เนื่องจาก
มูลค่าของสินคา้ยังมีราคาที่ค่อนข้างสูงอยู่ ดังนั้นการแข่งขันในการเป็นร้านค้าสินค้าแบรนด์เนมที่
ผู้บริโภคมั่นใจจนท าให้เกิดการซื้อซ้ า และเกิดการบอกต่อในเรื่องชื่อเสียงของร้านค้าแบบปากต่อปาก 
จึงจะมีโอกาสประสบความส าเร็จในธุรกิจนี้ (สุวิตรา จักรแก้ว, 2558) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาเรื่อง “การศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทาง
ออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาปัจจัย
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ต่างๆ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของประชากรเพ่ือให้ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมประเภท
กระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรีเพื่อให้ผู้ประกอบการได้รับทราบถึงสถานการณ์ปัจจุบันเพ่ือให้มีการ
ปรับตัวกับสถานการณท์ี่เกิดขึ้นอันจะส่งผลดีต่อผู้ประกอบการเพื่อให้สามารถหาแผนมารองรับเพื่อ
ปรับเปลี่ยนการตลาดให้ทันท่วงทีและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องกำรศึกษำ 

1.2.1 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลตอ่การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์  
 1.2.2 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
 
1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาครั้งนี้โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ  
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คอื ลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ
รองเท้าสุภาพสตรี 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรซึ่งเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์
ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี  จ านวน 150 คน ซึ่งจ านวนน้ีผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการหาขนาดจ านวนประชากรโดย

ก าหนดค่า Effect size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.15 ค่าความคลาดเคลื่อน (α) เท่ากับ 0.10 ค่า 
beta เท่ากับ 0.15 (อ านาจในการทดสอบ (Power of Test) ที่ระดับ 1.0) จึงได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 
142 คน และได้ส ารองเก็บเป็นจ านวน 150 คน และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling)  
 1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนือ้หาที่น ามาใช้ในการศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม
การวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผลการศึกษาได้จากการสืบค้นแนวคดิทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปน้ีคือ การตัดสินใจซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พฤติกรรมผู้บริโภค ธุรกิจ
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
 1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือบริเวณ กทม. และปรมิณฑล 
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 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 เริ่มตั้งแต่ เดือนเมษายน 2559  ถึง เดือนมีนาคม 2560 
 1.3.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพื่อให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยประกอบด้วย 
  1.3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) ได้แก่ t-test, F-test, Regression 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในกำรศึกษำ 
  1.4.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภท
กระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
  1.4.2 สามารถน าข้อมูลที่ศึกษามาปรับใช้ส าหรับผู้ที่ประกอบกิจการค้าขายผ่านอินเทอร์เน็ต
ได ้
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก ่
 สงัคมออนไลน ์(Social Media) หมายถึง เป็นเว็บไซต์ที่ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดย
มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสารเล่าประสบการณ์ เรื่องราว รูปภาพ หรือวีดีโอ แล้วน ามาแบ่งปันให้ผู้อ่ืนซึ่งอยู่บน
เครือข่ายของตน  
 การซื้อสินค้าผา่นทางออนไลน์ หมายถึง การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคที่มีการเสนอ
ขายผ่านทางร้านค้าออนไลน์หรือเว็บไซต์โดยมีอินเตอร์เนต็เป็นสื่อกลางในการสื่อสาร 
  ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกคา้จะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไม่ได้ ในที่นี้หมายถึงผลิตภัณฑ์ของสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้า
สุภาพสตร ี
 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงนิ ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่าย
ต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน ในที่นี้หมายถึงราคาของสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภท
กระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
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 ด้านสถานที่ (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เกีย่วข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ
บริการให้แกลู่กค้า ซึ่งมีผลตอ่การรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ในที่นี้
หมายถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายของ สินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้า
สุภาพสตร ี
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ ในที่นี้หมายถึงการส่งเสริม
การตลาดของ สินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถงึ บุคคลซึ่งต้องอาศัยการ
คัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่
แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่
ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร ในที่นี้หมายถึงพนักงานของ สินค้าแบรนด์เนมทาง
ออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึงการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลกูค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชนอ์ื่นๆ ทีลู่กค้าควรได้รับ ในที่นีห้มายถึงการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพของ 
สินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจในที่นี้หมายถงึกระบวนการของ สินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภท
กระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
 



บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนด
สมมติฐานโดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคดิและทฤษฎีธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคต ิ
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความต้องการ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีธุรกจิพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านคอมพิวเตอร์ และระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
 คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจและสังคมแห่งเอเชียและแปซิฟิก (Economic and Social 
Commission for Asia and the Pacific: ESCAP, 1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์คือ กระบวนการที่ใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อทาธุรกิจที่จะบรรลุเป้าหมายของ
องค์กร พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใช้เทคโนโลยปีระเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบทางการเงิน
ทั้งหลาย เช่น ธนาคารอิเล็กทรอนิกส,์ การค้าอิเล็กทรอนิกส์, อีดีไอหรือการแลกเปลี่ยนข้อมูล
อิเล็กทรอนิกส,์ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส,์ โทรสาร, แค็ตล็อกอิเล็กทรอนิกส์, การประชุมทางไกล และ
รูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นข้อมูลระหว่างองค์กร 
 ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเทศไทย (ECRC Thailand, 1999) ได้ให้ความหมาย
ไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์คือ การด าเนินธุรกิจ โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 สหภาพยุโรป (European Union, 1997) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ 
การท าธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งขึ้นอยู่กบัการประมวล และการส่งข้อมูลที่มขี้อความ เสียง และ
ภาพ ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์, 
การขนส่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นเนื้อหาข้อมูลแบบดิจทิัลในระบบออนไลน์, การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส,์ 
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การจ าหน่วยหุ้นทางอิเล็กทรอนิกส์, การประมูล, การออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกัน, การจัดซื้อจัด
จ้างของภาครัฐ, การขายตรง, การให้บริการหลังการขาย ทั้งนี้ใช้กับสินคา้ เช่น สินค้าบริโภค, อุปกรณ์
ทางการแพทย์ และบริการ เช่น บริการขายข้อมูล, บริการด้านการเงิน, บริการด้าน กฎหมาย เป็นต้น 
 องค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์ และ
บริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ปรดีา กิตติเดชานุภาพ (2549) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางที่ใช้ส าหรับการ
ท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้แก่ การซื้อขาย การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ การ
ติดต่อสื่อสาร การท าธุรกรรมทางการเงินการช าระค่าภาษี การจองต๋ัวฟุตบอลผ่านมือถือ ล้วนแล้วแต่
เป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งสิ้น  
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นการท ากิจกรรมทางการค้า การ
ซื้อขายสินค้า และบริการโดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ท าให้เกิด
ความสะดวกรวดเร็วและครอบคลุมพื้นที่ในการท าธุรกจิการค้าได้มากขึ้นโดยจะเป็นธุรกิจการขายผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตโดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการขายทางเว็บไซต์ และผู้ซื้อจะเข้ามาชมและ
ค้นหาเพ่ือซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของผู้ขาย 

โดยสรุปแล้ว พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การด าเนินกิจกรรมด้านธุรกิจทุก
รูปแบบทีเ่กี่ยวข้องกับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทั้งในระดับองค์กร และส่วนบุคคล โดยใช้สือ่อิเล็กทรอนิกส์
หรือเทคโนโลยตี่างๆ เป็นตัวกลางในการติดต่อซื้อขาย 
  ประเภทของธุรกิจพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถจ าแนกตามประเภทของการท าธุรกรรมการค้าระหว่าง 2 
ฝ่าย คือผูซ้ื้อและผู้ขาย ซึ่งผู้ซื้อและผูข้ายมหีลายรูปแบบ ท าให้สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสอ์อกเป็นประเภทหลัก ๆ ไดด้ังนี้ (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2553) 
 1. B2B (Business to Business) หมายถึง ธุรกิจกับธุรกิจมีการท าการค้าระหว่าง
ผู้ประกอบการที่เป็นองค์กรหรือบริษัทด้วยกัน ปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีมากและมคีวามซับซ้อน
ในระดับต่าง ๆ กัน 
 2. B2C (Business to Consumer) หมายถึง ธุรกิจกับบุคคลคือการค้าระหว่าง
ผู้ประกอบการที่เป็นองค์กรหรือบริษัทกับผูบ้ริโภคโดยตรงที่เป็นลูกค้าบุคคล ปริมาณการซื้อขายต่อ
ครั้งจะมีพอประมาณหรือในลกัษณะการค้าส่งขนาดย่อม 
 3. C2C (Consumer to Consumer) หมายถึง บุคคลกับบุคคล คือ การค้าระหว่างบุคคลกับ
บุคคลปกติปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีน้อยหรือในลักษณะการค้าปลีก 
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 4. G2C (Government to Consumer) หมายถึง รัฐบาลกับบุคคล คือ การค้าระหว่าง
หน่วยงานรัฐบาลกับผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่วัตถุประสงค์ในทางการค้าแต่เป็นลักษณะของการให้บริการ
ประชาชน เช่น การให้บริการข้อมูลประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต การบริการเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต 
 5. G2B (Government to Business) หมายถึง รัฐบาลกบัธุรกิจ คือ การค้าระหว่าง
หน่วยงานรัฐบาล กับองค์กรซึ่งจะมีปริมาณการค้ามาก 
  โครงสร้างและองค์ประกอบของระบบการพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 องค์ประกอบหลักของระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 
 1. เว็บเพจหรือร้านค้าบนเว็บ เพื่อที่จะสามารถประกาศขายสินค้าระบบอินเทอร์เน็ตได้ ซึ่ง
อาจจะเปน็เพียงหน้าโฆษณาธรรมดาที่เอาไปฝากกับเว็บไซต์อื่นหรือร้านอ่ืนไว้ หรือมีช่ือร้านหรือ
เว็บไซต์เป็นของตัวเอง เช่น www.siamgift.com เป็นต้น หน้าเว็บเพจส าหรับเสนอขายสินค้า 
บางครั้งเรียกกันว่า “หน้าร้าน” (Store Front) 
 2. ระบบตะกร้ารับสั่งซื้อ เป็นระบบที่สามารถคลิกเพื่อสั่งซื้อสินค้าจากหน้าเว็บเพจได้ ซึ่งจะมี
ช่องไว้กรอกจ านวนสินค้าที่สั่งซื้อได้ โดยการคลิกซื้อแต่ละครั้งจะเป็นการหย่อนลงในตะกร้าหรือ
รถเข็น และสะสมไว้จนกว่าเราจะซื้อของครบ และตัดสินใจให้ระบบแคชเชียร์อัตโนมัติค านวณเงิน 
(ระบบตะกร้ามีหลายรูปแบบ และสามารถปรับหรือออกแบบเฉพาะให้เหมาะกับกิจกรรมการค้าแต่ละ
ประเภทได้) 
 3. Secure Payment System เป็นระบบค านวณเงินและช าระเงินสินค้าที่ปลอดภัย โดย
ส่วนใหญ่จะเปน็การรับช าระเงินด้วยบัตรเครดิต (ซึ่งในประเทศไทยปัจจบุันสามารถรับเงินผ่านเว็บ
ด้วยบัตร Visa, AMEX, Master, SCB และ JCB ได้แล้ว) ซึง่การโอนถ่ายข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตบน
เครือข่ายจ าเป็นต้องมีการเข้ารหัสเพื่อป้องกันการรั่วไหล ระบบที่ใช้กันมากในปัจจุบันคือ SSL 
(Secure Socket Layers) แต่อย่างไรก็ตามก็ยังไม่ปลอดภัยมากนัก เพราะไม่สามารถระบุตัวผู้ถือบัตร
ได้ เนื่องจากระบบนี้บอกได้เพียงว่าร้านค้าคือใคร ดังนั้นจึงมีการพัฒนาระบบใหม่ขึ้นมาคือ SET 
(Secure Electronic Transaction) ซึ่งสามารถระบุตัวทั้ง 2 ฝ่ายว่าเป็นตัวจริงหรือไม่ แต่ยังติด
ปัญหาในเรื่องต้นทุนการลงทุนที่ค่อนข้างสูง จึงยังไม่แพร่หลาย 
 E-Commerce ตามประเภทสินค้าแบ่งได้เป็น 2 ประเภทได้แก ่
  1. สินค้าดิจิตอล เช่น ซอฟทแ์วร์ เพลง วิดีโอ หนังสือ ดิจิตอล เป็นต้น ซึ่งสามารถส่ง
สินค้าได้โดยผ่านอินเทอร์เน็ต 
  2. สินค้าที่ไม่ใช่ดิจิตอล เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าศิลป์ชีพ เสื้อผ้า เครือ่งนุ่งห่ม 
เครื่องหนังเครื่องประดับ เครื่องจักรอุปกรณ์ เป็นต้น ซึ่งต้องส่งสินค้าทางพัสดุภัณฑ์ ผ่านไปรษณีย์
หรือบริษัทรับส่งพัสดุภัณฑ ์
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 E-Commerce หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การประกอบธุรกิจการค้าผ่านสื่อ
อีเล็กทรอนิกสต์่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรสาร โทรทัศน์ หรือ คอมพวิเตอร์ ซึ่งเป็นช่องทางที่มี
ความส าคัญทีสุ่ดในปัจจุบัน โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงผู้ซื้อและผู้ขายให้
สามารถท าการค้าระหว่างกันได ้
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2000) กล่าวว่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การ
รับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนักว่ามีสินค้าให้
เลือกมากมาย กิจกรรมทีม่ีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลทีฝ่่ายผู้ผลิตให้
มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 Walters (1978) อธิบายค าว่า การตัดสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิง่
หนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก 
 ธนพร แตงขาว (2541) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่ประกอบด้วย
ทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพจิารณา มีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าการตัดสินใจนั้นท าเพ่ือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง 
 ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2540) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการเลือก
ทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายทีต่้องการโดยใช้หลักเกณฑ์
บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ
กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งส่ง
กิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทยีบสิ่งที่ต้องการจากทางเลือก
มากมายโดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพื่อให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถปุระสงค์ที่ต้องการหรือ
คาดหวังเอาไว้ 
 Schiffman & Kanuk (1994 อ้างใน ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร, 2542) กระบวนการตัดสินใจซื้อมี
องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก ่
 1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม ปัจจัยที่
เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยนี้มาจาก 2 แหล่ง คือ 
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  1.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการที่ซึ่งคือ
กิจกรรมที่เกิดส่วนผสมทางการตลาด ที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคและชักจูงให้
ผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าที่ผลติจากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาด ได้แก ่
   1.1.1 ตัวสินค้า รวมถึง หีบหอ่ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ 
   1.1.2 การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย 
และการประชาสัมพันธ์ต่างๆ  
   1.1.3 นโยบายด้านราคา 
   1.1.4 การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตส่งไปสูผู่้บริโภค 
  1.2 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจการค้า เช่น การบอกต่อจากเพื่อน บทความในหนังสือพิมพ์ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้
เครื่องอุปโภคหรือบริการ หรือ บทความ และการได้รับอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคมซึง่เป็นส่วนส าคัญ
ในการที่ผู้บริโภคที่จะประเมินค่าของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 
 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือ ขัน้ตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก ่แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้
บุคลิกภาพ และทัศนคติ ที่สะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย รวมไป
ถึงกิจกรรมที่ผูบ้ริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่
ผู้บริโภคและขัน้สุดท้ายคือท าการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ  
 3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อมี
ขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดงันี ้
  3.1 การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) Engel, 
Blackwell & Miniard (1993 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2552) อธิบายว่าขั้นแรกของกระบวนการ
ตัดสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการและสิ่งที่มีอยู่ ซึ่งสามารถกระตุ้นท าให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้นี้จะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ คอื 
   3.1.1 มีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้านั้นอีกต่อไป 
   3.1.2 มีความต้องการสินค้าใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นอยู่โดย
สินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 
  3.2 การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลเมื่อ
ตระหนักถึงความจ าเป็น นี้ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากที่ต่างๆ เช่นจากประสบการณ์ และ 
ความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้าที่เคยรับรู้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ คือ ข้อมูลภายใน ซึ่งถ้ามีข้อมูลภายในมาก 
ข้อมูลภายนอกก็จะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลยการหา ข้อมูลจะจาก
สิ่งแวดล้อมรอบตัวที่มีความสัมพันธ์กับสินค้านั้นๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนนี้ คือ ถ้ามีความ
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เสี่ยงสูง ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงต่ าการหาข้อมูลและการ
ประเมินทางเลือกจะไม่ซับซ้อนนัก 
  3.3 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดทา้ยของ
กระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าที่เป็นทีต่้องการมาก
ที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก 
 สรุปได้ว่า ในการตัดสินใจของผู้ซื้อ เป็นการน าหลักเกณฑห์รือเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยใน
การการตัดสินใจเพื่อท าให้ ผูต้ัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น การ
ตัดสินใจที่จะมขีึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถท าการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือ
ดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับทัศนคต ิ
 ความหมายของทัศนคติ (Attitude) 
 ทัศนคติของบุคคลเป็นความรู้สึกทางใจทีม่ีต่อสิ่งใด ๆ ของบุคคลซึ่งมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ
พฤติกรรมของบุคคลและมีผลต่อกลุ่มทางสงัคม เกี่ยวข้องในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทุกด้านในสังคม
ของมนุษย์ทุกสังคม เกี่ยวกับทัศนคติ (attitude) มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้คล้ายๆ กัน 
ซึ่งผู้ศึกษาได้คน้คว้า และน ามาสรุป ได้ดังนี้ 
 Fishlein (อ้างใน ดารณี พานทอง พาลุสุข และสรุเสกย์ พงษ์หาญยุทธ, 2548) ทัศนคติ 
หมายถึงความรู้สึกโอนเอียงที่จะมีปฏิกิริยาเห็นด้วย ไม่เห็นด้วยหรือนิ่งเฉยต่อสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นใน
สังคม 
 Bem (อ้างใน ดารณี พานทอง พาลุสุข และสรุเสกย์ พงษห์าญยุทธ, 2548) ทัศนคติเป็น
ความรู้สึกของคนเราทางที่พอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งต่าง ๆ ในสังคม 
 Tri & Dish (อ้างใน สิทธิพันธ์ พุทธหุน, 2547) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติเป็น
ความคิดที่มีความรู้สึกแฝงอยู่ ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดการกระท าต่อสิ่งหนึ่งในสถานการณท์างสังคมนั้น 
โดยทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ คือ ความรู้หรือความคิด (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) ซึ่ง
หมายถึงสิ่งจูงใจให้เกิดพฤติกรรม และความพร้อมที่จะกระท า (Predisposition to Act) 
 สรุป ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู้
ประสบการณ์ ความนึกคิด และความเช่ือของแต่ละบุคคล 
 Rosenberg (1960 อ้างใน จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน,์ 2536) ได้สรุปและอธิบายทฤษฎีความ
สอดคล้องระหว่างแนวคิดกับความรู้สึก (Cognitive-Affective Consistency Theory) ว่า ทัศนคติ
จะได้รับผลกระทบไม่เฉพาะที่เนื่องจากอิทธิพลการโน้มน้าวเข้าสู่ภาวะสมดุล ยังขึ้นกับความรู้สึกเป็น
สุขหรือทุกข์อนัเนื่องจากแนวโน้มการเพิ่มผลตอบแทนสงูและลดการสญูเสียน้อยที่สุด ทฤษฎีกลุ่มนี้ได้
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อธิบายวิธีแก้ปัญหาความไม่สมดุลของความรู้สึกที่แตกต่างกันหลายวิธี และพยากรณ์อันดับของวิธีการ
ที่ควรใช้มากทีสุ่ด วิธีง่ายๆ ทีจ่ะเข้าสู่ภาวะสมดุล คือพยายามก่อนแล้วใชว้ิธีที่มีความถี่สงูสุด 
Rosenberg ได้เน้นความส าคัญของความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบของทัศนคติ คือ แนวคิดและ
ความรู้สึก เมื่อใดก็ตามที่มีความไม่สอดคล้องกันระหว่างองค์ประกอบทั้งสองเหนือระดับหนึ่งย่อม
จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง หรือทั้งสององค์ประกอบ เพื่อน าไปสู่
ภาวะความสอดคล้อง และเช่ือว่าการเปลี่ยนองค์ประกอบหนึ่งจะน าไปสู่การเปลี่ยนอีกองค์ประกอบ
หนึ่งของทัศนคตินอกจากนั้นการเปลี่ยนทัศนคติโดยผ่านกระบวนการเร้าด้วยวิธีสื่อสาร ส่วนใหญ่เน้น
การเปลี่ยนองค์ประกอบความรู้ นั่นคือการให้ข้อมูลใหม่ๆ ซึ่งจะน าไปสู่การเปลี่ยนองค์ประกอบ
ความรู้สึกและการเปลี่ยนทัศนคติ 
 จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์ (2535) ได้สรุปคณุลักษณะของทัศนคติว่ามี 6 รูปแบบ คือ 
 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ ไม่ใช่สิ่งที่มีติดตัวมาแต่เกิด ประสบการณ์มีอิทธิพล
อย่างมากต่อทัศนคติ การสั่งสมประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยผ่านกระบวนการปะทะ
สังสรรค์กับสิ่งต่างๆ ในสังคม จะมีผลโดยตรงต่อทัศนคติ 
 2. ทัศนคติมีคณุลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) ทัศนคติเกิดจากการ
ประเมินความคิด หรือความเช่ือที่บุคคลมีอยู่ เกี่ยวกับสิ่งของ บุคคลอื่น หรือเหตุการณ์ ซึ่งจะเป็น
สื่อกลางท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง ทัศนคติมีธรรมชาติของการประเมิน เป็นความคิด หรือความ
เชื่อที่มีความรู้สึกแฝงอยู่ด้วย การที่บุคคลหนึ่งจะมีทัศนคติอย่างไรต่อสิ่งใด ขึ้นอยู่กับการประเมิน 
ความรู้ ความคิด หรือความเช่ือที่มีเกี่ยวกับสิ่งนั้น ซึ่งจะท าให้ผู้ประเมินเกดิความรู้สึกทางบวก หรือ
ทางลบต่อสิ่งดังกล่าวผลการประเมินอาจแตกต่างกันตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ทัศนคติต่อสิ่ง
เดียวกันอาจแตกต่างกันตาม เพศ อายุ หรืออาชีพ 
 3. ทัศนคติมีคณุภาพและความเข้ม (Quality and Intensity) คุณภาพและความเข้มของ
ทัศนคติจะเป็นสิ่งที่บอกถึงความแตกต่างของทัศนคติที่แตล่ะคนมีต่อสิ่งต่างๆ เมื่อบุคคลประเมินสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ก็อาจมีทัศนคติทางบวก หรือทัศนคติทางลบต่อสิ่งนั้น นั่นคือก่อให้เกิดสภาวะความพร้อมที่จะ
เข้าหาหรือหลีกหนีสิ่งดังกล่าว ส่วนความเข้มจะบ่งถึงความมากน้อยของทัศนคติทางบวก หรือลบ 
หรือบ่งชี้ระดับการประเมิน เช่น ชอบมากชอบปานกลาง ชอบน้อย 
 4. ทัศนคตมิีความคงทนไม่เปลี่ยนง่าย (Permanence) ทัศนคติมีลักษณะที่ฝังแน่นลกึซึ้ง 
เนื่องจากสิ่งที่ประเมินมีความชัดเจนถูกต้องแน่นอน หรือมีการสั่งสมประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งนั้น โดย
ผ่านการเรียนรู้มานานพอ ในกรณีเช่นนี้ การเรียนรู้สิ่งใหม่ หรือการบังคับให้แสดงพฤติกรรมนั้นๆ อยู่
เสมอ ก็อาจไมม่ีผลท าให้ทัศนคติที่มีอยู่ไม่เปลี่ยนแปลง 
 5. ทัศนคติต้องมีสิ่งที่หมายถงึ (Attitude Object) ที่แน่นอน นั่นคือทัศนคติต่ออะไร ต่อ
บุคคล ต่อสิ่งของหรือต่อสถานการณ์ 
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 6. ทัศนคติมีลกัษณะความสัมพันธ์ ทัศนคติแสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสิ่งของ กับ
บุคคลอื่น หรือกับสถานการณ์ และความสมัพันธ์น้ีเป็นความรู้สึกจูงใจ (Motivation Affect) 
 สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคดิของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งจะออกมาในรูป
ของการตอบรับหรือปฏิเสธก็ได ้ทัศนคติของบุคคลสามารถแสดงออกมาเป็นค าพูดซึ่งเราเรียกว่า เป็น
ความคิดเห็น ทั้งทัศนคติและความคิดเห็นเป็นสิ่งที่แยกจากกันไม่ออก ทัศนคติของบุคคลมี
องค์ประกอบอยู่ 3 ประการ คือ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกและองค์ประกอบทางพฤติกรรม 
นอกจากนั้น ทศันคติยังแยกออกเป็นทัศนคติทางบวกทางลบ การตอบสนองต่อสิ่งที่เราเรียนรู้ที่เรา
เรียกว่าเป็นทัศนคตินั้น จะมีรปูแบบต่าง ๆ กัน คือทัศนคตดิ้านความรู้สึก ทัศนคติด้านความเข้าใจและ
ทัศนคติด้านการกระท า ทั้ง 3 แบบนี้ไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นในทิศทางเดียวกันเสมอ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึงผู้ที่มีความตอ้งการซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing 
Power) ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช ้(Using 
Behavior) 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2534) ผู้บริโภคคือผู้ใช้สินค้าและบริการต่างๆ ที่ผลิตได้ให้หมดไปเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2546) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคท าการค้นหาการคิดการซื้อการใช้การประเมินผลในสินค้าและบรกิารซึ่งคาดว่า
จะสนองความต้องการของเขา (Schiffman & Kanuk, 2000) หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด
ประสบการณ์การซื้อการใช้สนิค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของเขา (Solomon, 2002) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท า
ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าเดียวกันนักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคือ 
 1. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมผีลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) คือการท าให้
ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุน้ีเราจึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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 ธงชัย สันติวงษ์ (2542) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษา
เรื่องการตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความ (Satisfaction) 
นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้นจึงจ าเป็นต้องท าความเข้าใจผู้บริโภคเพราะ
ถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใครไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไรชอบสิ่งใดไม่ชอบสิ่งใดก็ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
 Blackwell (2001) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคหมายถึงกิจกรรมที่บุคคลด าเนินการเมื่อได้รับ
เมื่อบริโภคและเมื่อจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการหรืออีกนัยหน่ึงคือพฤติกรรมผู้บรโิภคเคยถูก
กล่าวถึงในแง่ว่าเป็นการศึกษาว่าท าไมคนถึงซื้อเมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคถึงซือ้
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (ย่ีห้อ) นั้นๆ นักการตลาดสามารถน าเหตุผลนั้นไปเป็นหลักในการพัฒนาและ
วางกลยุทธ์ที่สามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในภายภาคหน้า  
 จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการแสดงออกถึงการกระท า
ของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของบุคคลนั้นโดยมีกระบวนการต่างๆ ในการตัดสินใจที่เกีย่วกับความคิดการซื้อการใช้
การประเมินผลการใช้สินค้าและบริการ 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชัย สันตวิงษ์ (2525) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการวิเคราะห์เพื่อให้
ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งโดยการ
เข้าใจถึงสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนี่เองที่จะท าให้นักการตลาด
สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการสามารถชักน าและหว่านล้อมใหลู้กค้าซื้อสินค้าและมี
ความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ าครั้งต่อเนื่องเรื่อยไป  
 ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า
เกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเปน็ตัวก าหนดหรือที่เป็นตัวสาเหตุที่ท าให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวตาม
ความหมายข้างต้นนี้พฤติกรรมในขณะท าการซื้อ (ที่เราได้เห็นเป็นการกระท าโดยทั่วไปของลูกค้า) จึง
เป็นเพียงขั้นตอนสุดท้ายหรือปลายเหตุของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคหรือพฤติกรรมผู้บริโภคที่แทจ้ริงจะประกอบด้วยอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ หลาย
ประการเช่นความต้องการการเรียนรู้ความนึกชอบพอทัศนคติความเข้าใจจากกลุ่มทางสังคมตลอดจน
วัฒนธรรมปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ได้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและ
ขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเองตามสังคมและวัฒนธรรม
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แวดล้อมที่แตกต่างกันจากอดีตถึงปัจจุบันซึ่งท าให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน
ไปด้วย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) กล่าวว่าค าถามที่ใช้เพื่อการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 
6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อ
ค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วยOccupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasion, Outletsและ Operationsมีตารางในการใช้ค าถาม 7 ค าถามเพ่ือหา
ค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค าถามที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับค าถามทั้ง 7 ค าถามซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโ์ดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า
ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ 
ของผู้ซื้อ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน,์ 2541) 
 จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิง่กระตุ้น
ภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อ
สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและเหตุใหจ้งูใจให้ซื้อด้านจติวิทยา 
(อารมณ)์ ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ ์(Product) เช่นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้ซื้อ 
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   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่นการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บรโิภคถือว่าเป็นการกระตุ้น
ความต้องการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณา
สม่ าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึ่งเป็นบริษัทควบคุมไม่ไดส้ิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดหรือสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการหรือผู้
ซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคดิของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 3. ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ 
คือปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจยัด้านสังคมปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขั้นตอน คือ 
การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูลการประเมินผลการเลือกการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 5. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  5.1 การเลือกผลิตภัณฑ ์(Product Choice) 
  5.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
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  5.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
  5.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
  5.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้ซื้อ 
 ผู้บริโภคต้องเผชิญกับสภาพการณ์ที่มีข้อมลูสินค้าไม่สมบรูณ์ก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บรโิภค
จ าเป็นต้องรู้จักสินค้าแล้วจึงน าคุณสมบัติต่างๆ มาพิจารณาก่อนการตัดสินใจผู้บริโภคทั่วไปจึงมี
กระบวนการซื้ออันประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2541) 
 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้บริโภครู้จักปัญหาซึ่งหมายถึงผู้บริโภค
ทราบความจ าเป็นและความต้องการในสินค้างานของนักการตลาดในขั้นนี้คือจัดสิ่งกระตุ้นความ
ต้องการด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการราคาช่องทางการจ าหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการในสินค้า 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหานั่นคือเกิดความต้องการ
ในขั้นที ่1 แล้วก็จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ คือ 
  2.1 แหล่งบุคคลได้แก่ครอบครัวเพ่ือนคนรู้จัก 
  2.2 แหล่งการค้าได้แก่สื่อโฆษณาพนักงานขายงานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการในขั้นนี้คือพยายามจัดหาข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบุคคลให้มี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑต์่างๆ 
จากข้อมูลที่รวบรวมได้ในขั้นที่ 2 หลักเกณฑ์ในการพิจารณาคือ 
  3.1 คุณสมบัตผิลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ  
  3.2 การให้น้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการเช่นราคา
เหมาะสมคุณภาพสูง 
  3.3 ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าหรือภาพพจน์ซึ่งความเช่ือถือนี้จะมีอิทธิพลต่อการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
  3.4 เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่างๆ งานนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการขั้นนี้
คือการจัดส่วนประสมทางการตลาดด้านๆ ให้เหมาะสม 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือใช้
บริการสถานทีใ่ดสถานที่หนึ่งเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภณัฑ์ที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าที่ตนเองไม่มีความพอใจที่จะซื้อ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
หลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความรู้สึกนี้ขึ้นอยู่กบัคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวัง
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ของผู้บริโภคถ้าผลิตภัณฑ์นี้มคีุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวกคือผู้บริโภคมีความพึง
พอใจและแนวโน้มที่จะซื้อซ้ าแต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ตรงตามความต้องการหรือต่ ากว่าความ
คาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบนั่นคือผู้บริโภคที่ไม่พอใจผลิตภัณฑ์อาจจะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ า
ค่อนข้างสูง 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกับความตอ้งการ 
 Maslow นักจิตวิทยาแห่งมหาวิทยาลัยแบรนดีส์เป็นผู้พัฒนาทฤษฎีที่รู้จักกันมากที่สุดทฤษฎี
หนึ่งซึ่งระบุว่าบุคคลมีความตอ้งการเรียงล าดับจากระดับพื้นฐานที่สุดไปถงึระดับสูงสุดกรอบความคิด
ที่ส าคัญของทฤษฎีนี้ม ี3 ประการคือ 1) บุคคลเป็นสิ่งมีชวีิตที่มีความต้องการความต้องการมีอิทธิพล
หรือเป็นเหตุจูงใจต่อพฤติกรรมความต้องการที่ยังไม่ได้รับสนองตอบเท่านั้นที่เป็นเหตุจูงใจส่วนความ
ต้องการที่ได้รับการสนองตอบแล้วจะไม่เป็นเหตุจูงใจต่อไป 2) ความต้องการของบุคคลเป็นล าดับชั้น
เรียงตามความส าคัญจากความต้องการพื้นฐานไปจนถึงความต้องที่ซับซ้อน 3) เมื่อความต้องการ
ล าดับต่ าได้รับการสนองตอบอย่างดีแล้วบุคคลจะก้าวไปสู่ความต้องการล าดับที่สูงขึ้นต่อไป (อนิชวัง 
แก้วจ านงค์, 2552) 
 Maslow เห็นว่าความต้องการของบุคคลมีหา้กลุ่มจัดแบ่งได้เป็นห้าระดับต่ าไปสูงดังนี้    1) 
ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการล าดับต่ าสุดและเป็นพื้นฐาน
ของชีวิตเป็นแรงผลักดันทางชีวภาพเช่นความต้องการอาหารน้ าอากาศที่อยู่อาศัยหากพนักงานมี
รายได้จากการปฏิบัติงานเพียงพอก็จะสามารถด ารงชีวิตอยู่ได้โดยมีอาหารและที่พักอาศัยเขาจะมี
ก าลังที่จะท างานต่อไปและการมีสภาพแวดล้อมการท างานที่เหมาะสมเช่นความสะอาดความสว่างการ
ระบายอากาศที่ดีการบริการสุขภาพเป็นการสนองความต้องการในล าดับนี้ได้ 2) ความต้องการความ
ปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่จะเกิดขึ้นหลักจากที่ความต้องการทางร่ายกายได้การ
ตอบสนองอย่างไม่ขาดแคลนแล้วหมายถึงความต้องการสภาพแวดล้อมที่ปลอดจากอันตรายทั้งทาง
กายและจิตใจความมั่นคงในงานในชีวิตและสุขภาพ 3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เมื่อ
มีความปลอดภัยในชีวิตและมั่นคงในการงานแล้วคนเราจะต้องการความรักมิตรภาพความใกล้ชิด
ผูกพันต้องการเพื่อนการมีโอกาสเข้าสมาคมสังสรรค์กับผู้อ่ืนได้รับการยอมรับเป็นสมาชิกในกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่งหรือหลายกลุ่ม 4) ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) เมื่อความต้องการทาง
สังคมได้รับการตอบสนองแล้วคนเราจะต้องการสร้างสถานภาพาของตัวเองให้สูงเด่นมีความภูมิใจและ
สร้างการนับถือตนเองชื่นชมในความส าเร็จของงานที่ท าความรู้สึกมั่นใจในตัวเองและเกียรติยศความ
ต้องการเหล่านี้ได้แก่ยศต าแหน่งระดับเงินเดือนที่สูงงานที่ท้าทายได้รับการยกย่องจากผู้อื่นมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจในงานโอกาสแห่งความก้าวหน้าในงานอาชีพ เป็นต้น และ 5) ความตอ้งการเติมความ
สมบูรณ์ให้ชีวิต (Self – actualization Needs) เป็นความต้องการระดับสูงสุดคือต้องการจะเติมเต็ม



20 

ศักยภาพของตนเองต้องการความส าเร็จในสิ่งที่ปรารถนาสูงสุดของตัวเองความเจริญก้าวหน้าการ
พัฒนาทักษะความสามารถให้ถงึขีดสุดยอดมีความเป็นอิสระในการตัดสินใจและการคิดสร้างสรรค์สิ่ง
ต่างๆ การก้าวสู่ต าแหน่งที่สูงขึ้นในอาชีพและการงาน เป็นต้น Maslow แบ่งความต้องการเหล่านี้
ออกเป็นสองกลุ่มคือความต้องการที่เกิดจากความขาดแคลน (Deficiency Needs) เป็นความต้องการ
ระดับต่ า ได้แก่ความต้องการทางกายและความต้องการความปลอดภัยอีกกลุ่มหนึ่งเป็นความต้องการ
ก้าวหน้าและพัฒนาตนเอง (Growth Needs) ได้แก่ความต้องการทางสังคมเกียรติยศช่ือเสียงและ
ความต้องการเดิมความสมบูรณ์ให้ชีวิตจัดเป็นความต้องการระดับสูงและอธิบายว่าความต้องการ
ระดับต่ าจะได้รับการสนองตอบจากปัจจัยภายนอกตัวบุคคลส่วนความต้องการระดับสูงจะได้รับการ
สนองตอบจากปัจจัยภายในตัวบุคคลเอง (อนิชวัง แก้วจ านงค,์ 2552) 
 ตามทฤษฎีของ Maslow ความต้องการที่รับการตอบสนองอย่างดีแล้วจะไม่สามารถเป็น
เงื่อนไขจูงใจบุคคลได้อีกต่อไปแม้ผลวิจัยในเวลาต่อมาไม่สนับสนุนแนวคดิทั้งหมดของ Maslow แต่
ทฤษฎีล าดับความต้องการของเขาก็เป็นทฤษฎีที่เป็นพื้นฐานในการอธิบายองค์ประกอบของแรงจูงใจ
ซึ่งมีการพัฒนาในระยะหลังๆ  
 2.5.1 ทฤษฎีความต้องการของ Maslow 
 Maslow เป็นนักจิตวิทยาอยู่ที่มหาวิทยาลัยแบรนดีส์ได้พัฒนาทฤษฎีการจูงใจที่รู้จักกนัมาก
ที่สุดทฤษฎีหนึง่ขึ้นมา Maslow ระบุว่าบุคคลจะมีความต้องการที่เรียงล าดับจากระดับพื้นฐานมาก
ที่สุดไปยังระดับสูงสุด (อนิวัช แก้วจ านงค์, 2552) 
 
ภาพที ่2.1: ความต้องการ 5 ขั้นของMaslow  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: อนิวัช แก้วจ านงค์.  (2552).  การจัดการทรัพยากรมนุษย์ = Human resource  
 management.สงขลา: ศูนยห์นังสือมหาวิทยาลัยทักษิณ. 

ความตอ้งการดา้นร่างกายเพ่ือความอยูร่อดของชีวิต 

 

ความตอ้งการการมีเพื่อนและการถูกยอมรับโดยบุคคล
อ่ืนเพื่อการตอบสนองความตอ้งการทางสงัคม 

 

ความตอ้งการท่ีจะใหผู้อ่ื้น 
ยกยอ่งสรรเสริญ 

 

ความตอ้งการความสมหวงัของชีวิตจะแสวงหางานท่ีทา้ทายความสามารถ 
 
 

ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั 

ความตอ้งการทางสงัคม 

ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง 

ความตอ้งการความส าเร็จในชีวิต 

 
ความตอ้งการสภาพแวดลอ้มท่ีปลอดภยัปราศจากอนัตรายทางร่างกาย 
และจิตใจความมัน่คงในการท างาน 

ความตอ้งการขั้นพ้ืนฐาน 
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 การศึกษาทฤษฎีล าดับความต้องการของมนุษย์ของ Maslow  เป็นการศึกษาเพ่ือที่จะท าให้
ทราบถึงความต้องการของมนุษย์นั้นมีล าดับขั้นตอนที่แน่นอนจากขั้นต้นไปขั้นสูงซึ่งความปรารถนาขั้น
สูงสุดของมนุษย์ทุกคนคือความต้องการที่จะประสบความส าเร็จในชีวิตตามที่ตนเองมุ่งหวังแต่การที่
มนุษย์จะเกิดความต้องการในแต่ระดับได้นั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่มนุษย์ทุกคนจะต้องได้รับการตอบสนอง
ความต้องการในระดับที่ต่ ากว่าเสียก่อนเพ่ือที่จะท าให้เกิดความต้องการในระดับต่อไปซึ่งถ้าบุคลากรที่
ได้รับการตอบสนองตามความต้องการแล้วก็จะเกิดความพึงพอใจมีขวัญและก าลังใจในการท างาน
รวมถึงสามารถท างานตามที่ได้รับมอบหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

2.5.2 ทฤษฎีความต้องการ ERG ของ Alderfer 
 Alderfer (1969 อ้างใน สิรินาตย์ กฤษฎาธาร, 2552) ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์เป็น 3 
ระดับคือ 
  2.5.2.1 ความต้องการที่จะด ารงชีวิตหรือความต้องการที่จะคงอยู่ (Existence: E) เป็น
ความต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมด้วยดีเป็นความต้องการปัจจัยสี่ในการด ารงชีวิตความต้องการทาง
วัตถุเงินเดือนประโยชน์ตอบแทนสภาพการท างานปัจจัยอ านวยความสะดวกในการท างานเป็นต้น 

 2.5.2.2 ความต้องการด้านความสัมพันธ์ (Relatedness: R) คือความต้องการผูกพัน
กับผู้อื่นในการท างานต้องการเป็นพวกได้รับความยอมรับร่วมรับรู้และแบ่งปันความรู้สึกระหว่างกัน
ต้องการมีความสัมพันธ์กับผูอ้ื่นต้องการเป็นเพื่อน 
  2.5.2.3 ความต้องการด้านความเจริญเติบโต (Growth: G) เป็นความต้องการที่จะ
เจริญก้าวหน้าในการท างานสามารถทุ่มเทความรู้ความสามารถของตนในการท างานอย่างเต็มที่และ
สามารถพัฒนาศักยภาพของตนเพิ่มขึ้นด้วย 

2.5.3 ทฤษฎีความต้องการของ Cooper 
 Cooper (1958 อ้างในสิรินาตย ์กฤษฎาธาร, 2552) กล่าวถึงความต้องการของบุคลากรใน
การท างานไว้หลายประการได้แก่ท างานที่เขาสนใจอุปกรณท์ี่ดีส าหรับการท างานค่าจ้างเงินเดือนที่
ยุติธรรมโอกาสก้าวหน้าในหน้าที่การงานสภาพการท างานที่ดีรวมทั้งชั่วโมงการท างานที่เหมาะสมและ
สถานที่ท างานที่เหมาะสมความสะดวกในการไปและกลับรวมทั้งสวัสดิการอื่นๆ ท างานร่วมกับ
ผู้บังคับบัญชาที่เข้าใจในการควบคุมปกครองโดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นคนที่เขายกย่องนับถือ 
 2.5.4 ทฤษฎีความต้องการของ Mc Clarence  

เป็นทฤษฎีซึ่งเสนอว่าความต้องการของบุคคลมุ่งที่ความตอ้งการเฉพาะอย่างมากกว่าความ
ต้องการอื่นคือ 
  2.5.4.1 ความต้องการความส าเร็จ (Need for Achievement เขียนย่อว่า nach) ผู้ที่
มีความต้องการความส าเร็จสงู (nach Person) จะมีความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะเลือกท างานที่มี
ลักษณะท้าทายให้บังเกิดผลดีเป็นบุคคลทีม่ีคุณลักษณะเฉพาะตัวดังนี้ 
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  2.5.4.1.1 ชอบสถานการณ์ที่ท าให้ตนมีโอกาสได้รับผิดชอบต่อผลงานที่ออกมา
โดยตรงจึงไม่ชอบงานที่สถานการณ์เอื้อให้เกิดความส าเร็จได้โดยบังเอิญเพราะถือว่าท าให้ตนพลาด
โอกาสที่จะเรียนรู้ต่อการสร้างความส าเร็จด้วยตนเอง 

  2.5.4.1.2 ชอบตั้งเป้าหมายการท างานในระดับที่ยากปานกลางมีความเสี่ยงแต่
อยู่ในวิสัยคาดว่าจะส าเร็จได้ทั้งนี้เพราะเห็นว่าความส าเร็จที่มาจากเป้าหมายง่ายๆ ไม่มีประโยชน์อะไร
ขณะเดียวกันถ้าก าหนดเป้าหมายยากเกินไปก็อาจพบความส าเร็จได้น้อยมากความเสี่ยงต่อ
ความส าเร็จจึงเป็นเครื่องจูงใจส าหรับผู้มีความต้องการความส าเร็จสูง (nach Person) 

  2.5.4.1.3 ต้องการได้ข้อมูลป้อนกลับจากการท างานของตนทั้งนี้เพราะต้องการ
ใช้ข้อมูลป้อนกลับเพื่อการปรับปรุงกลยุทธ์ที่จะให้บรรลุเป้าหมายเพ่ือใช้น าทางในการไปสู่ความส าเร็จ
ในครั้งต่อไปรวมทั้งเป็นเครือ่งชี้วัดความส าเร็จอีกด้วยผู้ที่มีความต้องการความส าเร็จสูงจะมุ่งแข่งขัน
กับตนเองและผู้อื่นเพื่อให้ได้ผลงานดีขึ้นสนใจต่อการริเริ่มเป้าหมายที่แปลกใหมแ่ละเปน็เป้าหมาย
ระยะยาวโดยการกระท าดังกล่าวมิได้มุ่งหมายที่จะเอาใจใครหรือท าใหใ้ครเสียหายแตท่ี่ท าก็เพื่อมุ่ง
ตอบสนองแรงจูงใจภายในของตนด้วยเหตุน้ีจึงกล่าวได้ว่าผู้ที่มีความต้องการความส าเร็จสูงตามทฤษฎี
น้ีเป็นตัวอย่างของผู้มีความต้องการท่ีได้ท าในสิง่ท่ีตนปรารถนา (Self-Actualization) และผู้ที่มคีวาม
ต้องการงอกงาม (Growth Needs) ในทฤษฎีของ Maslow และAl de Fer ตามล าดับ 

 2.5.4.2 ความต้องการความรักใคร่ผูกพัน (Need for Affiliation เขียนย่อว่า naff) ผู้
ที่มีความต้องการด้านความรักใคร่ผูกพันสูง (naff Person) เป็นผู้ที่มีความปรารถนาอย่างแรงกล้าใน
การสร้างและรักษามิตรภาพยึดมั่นต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกล่าวคือเป็นคนที่รักใคร่ผูกพันต่อ
ผู้อื่นและต้องการได้ผลตอบแทนท านองเดียวกันจากผู้อ่ืนเป็นผู้มีความสามารถพิเศษในการสร้าง
เครือข่ายกับผู้อื่นได้อย่างรวดเร็วเก่งในการติดต่อสื่อสารด้วยรูปแบบวิธีการต่างๆ เป็นคนที่ชอบ
หลีกเลี่ยงความขัดแย้งและแข่งขันกับผู้อื่นบางครั้งชอบผูกพันตนเองกับความต้องการของผู้อ่ืนผู้มี
ความต้องการด้านความรักใคร่ผูกพันตามทฤษฎีนี้จึงตรงกับผู้มีความต้องการเป็นสมาชิกของสังคม 
(Belonging Needs) และผู้มคีวามต้องการด้านความสัมพันธ์ (Relatedness Needs) ของทฤษฎี
Maslow และทฤษฎี ERG ตามล าดับ 

 2.5.4.3 ความต้องการมีอ านาจ (Need for Power เขียนย่อว่า npow) ผู้ที่ต้องการมี
อ านาจสูง (npow Person) มีความปรารถนาแรงกล้าที่จะมีอิทธิพลเหนือผู้อื่นต้องการสร้างผลกระทบ
หรือสร้างความประทับใจต่อคนอื่นผู้ที่ต้องการมีอ านาจสูงจะพยายามสร้างสถานการณ์หรือสภาวะ
แวดล้อมทางสังคมขึ้นเพื่อให้ตนสามารถใช้อิทธิพลควบคมุก ากับผู้อื่นบางครั้งผู้ที่ต้องการมีอ านาจสูง
ยอมที่จะอยู่ในต าแหน่งที่เสี่ยงอันตรายสูงผูกพันกับการมีเกียรติศักดิ์ศรีของตนอย่างไรก็ตามความ
ต้องการอ านาจสูงเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนด้วยเหตุที่อ านาจสามารถใชเ้พื่อวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน
กล่าวคือบางคนต้องการมีอ านาจเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือแสวงหาประโยชน์ส่วนตัวในขณะที่บางคน
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ต้องการมีอ านาจเพ่ือจะใช้ในการให้บริการแก่คนอื่นและท าประโยชน์แก่องค์กรได้มากขึ้นอย่างไรก็
ตามความต้องการมีอ านาจสูงตามทฤษฎีนี้ค่อนข้างใกล้เคียงกับความต้องการได้ท าดังใจปรารถนา 
(Self-Actualization) ตามทฤษฎี Maslow มากที่สุด 
 จากทฤษฎีนี ้Mc Clarence คาดว่าคนจะเกิดแรงจูงใจเมื่อได้ค้นพบและท างานที่ตรงกับ
ความต้องการของตนกล่าวคือคนที่มีความต้องการด้านความส าเร็จสูง (nach Person) จะเหมาะกับ
งานด้านการตลาดหรือพนักงานขายหรือเป็นผู้ประกอบธุรกิจอิสระของตนเองเน่ืองจากงานเหล่านี้
ต้องการได้ข้อมูลป้อนกลับต้องอาศัยความรับผิดชอบส่วนตัวสูงรวมทั้งเปิดโอกาสให้ก าหนดเป้าหมาย
ของงานได้เองส่วนผู้ที่มีความต้องการความรักใคร่ผูกพันสูง (naff Person) มักมีแรงจูงใจต่องาน
ประเภทงานบริการสังคมงานลูกค้าสัมพันธ์เนื่องจากงานเหล่านี้จ าเป็นต้องสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับ
ผู้อื่นและประการสุดท้ายส าหรับผู้ที่มีความตอ้งการอ านาจ (npow person) มีแรงจูงใจสูงที่ต้องการมี
อิทธิพลและผลกระทบต่อผู้อ่ืนจึงเหมาะส าหรับงานหนังสือพิมพ์หรืองานด้านบริหารอย่างไรก็ตามจาก
ผลงานวิจัยของ Mc Clarence พบว่าผู้บริหารที่มีประสิทธิผลที่สุดควรมคีวามต้องการการด้านความ
รักใคร่ผูกพันอยู่ในระดับต่ ามีความต้องกาด้านอ านาจสูงโดยมีความสามารถในการใช้อ านาจเพื่อ
เป้าหมายขององค์การ เป็นต้น  
 Mc Clarence ระมัดระวังไม่ด่วนสรุปว่าความต้องการของบุคคลมีความสอดคล้องกับ
พฤติกรรมทั้งน้ีเพราะความต้องการเป็นเพียงปัจจัยหนึ่งในหลายปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมโดยปัจจัย
อื่นที่มีส่วนส าคัญร่วมอยู่ด้วยเช่นค่านิยมอุปนิสัยและทักษะของบุคคลตลอดจนปัจจัยแวดล้อมอื่นที่
ล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทั้งสิ้น ด้วยเหตุน้ีผู้ที่มีความต้องการด้านความส าเร็จสูงไม่จ าเป็นต้องมี
แรงจูงใจสูงกว่าผู้ที่มีความต้องการด้านอื่นสูงเสมอไปตัวอย่างเช่นผู้ที่มีความต้องการด้านความรักใคร่
ผูกพันสูงอาจมีผลงานเหนือกว่าผู้ที่มีความต้องการด้านความส าเร็จสูงเมือ่ท างานแบบทีมซึ่งยึดเกณฑ์
เรื่องมิตรภาพช่วยให้เกิดความร่วมมือที่ดี เป็นต้น  

ทั้งนี้การศึกษาทฤษฎีความต้องการสามารถสรุปได้ว่าทฤษฎีความต้องการเป็นการศึกษา
เพื่อที่จะท าให้ทราบถึงความต้องการของมนุษย์นั้นมีล าดับขั้นตอนที่แน่นอนจากขั้นต้นไปขั้นสูงซึ่ง
ความปรารถนาขั้นสูงสุดของมนุษย์ทุกคนคอืความต้องการที่จะประสบความส าเร็จในชีวิตตามที่ตนเอง
มุ่งหวังและศึกษาเกี่ยวกับความต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมการได้รับการยอมรับจากสังคมและ
ความเจริญก้าวหน้าในชีวิตเป็นความต้องการที่จะเจริญกา้วหน้าในการท างานสามารถทุ่มเทความรู้
ความสามารถของตนในการท างานอย่างเต็มที่และสามารถพัฒนาศักยภาพของตนเพ่ิมขึ้นด้วยซึ่งถ้า
บุคลากรที่ได้รบัการตอบสนองตามความต้องการแล้วก็จะเกิดความพึงพอใจมีขวัญและก าลังใจในการ
ท างานรวมถึงสามารถท างานตามที่ได้รับมอบหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยสรุป ทฤษฎีความต้องการส่วนใหญ่ความต้องการของมนุษย์นั้นมีล าดับขั้นตอนที่แน่นอน
จากขั้นต้นไปขั้นสูงซึ่งความปรารถนาขั้นสูงสุดของมนุษย์ทุกคนคือความต้องการที่จะประสบ
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ความส าเร็จในชีวิตตามที่ตนเองมุ่งหวังและศึกษาเกี่ยวกับความต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมการ
ได้รับการยอมรับจากสังคม รวมถึงความเจริญก้าวหน้าในชีวิตในการท างานซึ่งถ้าบุคลากรที่ได้รับการ
ตอบสนองตามความต้องการแล้วก็จะเกิดความพึงพอใจมีขวัญและก าลังใจในการท างานรวมถึง
สามารถท างานตามที่ได้รับมอบหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด
แบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price)  
การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ
มีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได ้และ
ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมกีารจัดจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบ่งออกได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซบัซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้
ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บรโิภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเหน็คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญกจ็ะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธพิลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
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น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่นๆ ส าหรบัการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซือ้ลดนอ้ยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถกอ่อิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่า
สินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่
น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวย
ชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าใหส้ินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขา่วสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และ
มันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ขา่วสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษทัใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี ้

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) ประกอบด้วย
สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของ
ผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะ
มีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน ์(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกค้า จึงจะมผีลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ ของ
ผลิตภัณฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลติภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดีขึ้น 
(New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์(Product Line) 
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2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ/์บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกคา้รับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่าย
ไป (Armstrong & Kotler, 2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่
เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ ดงันั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่ง
ต้องพิจารณาการยอมรบัของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่นๆ  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการ
ซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้
ซื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal  
Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: 
IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร 
และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยทุธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กล
ยุทธ์สื่อ (Media Strategy 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุม่เป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรอืบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท ์(Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 
2009) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรอืบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) เป็นเครื่องมือ
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กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker 
& Stanton, 2007) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกคา้คนสุดท้าย 
หรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ม ี3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้น
ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคน
กลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดังนี ้(1) การให้ขา่วเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า
หรือบริษัทที่ไมต่้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ (2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน
ดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเปา้หมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทันท ีทั้งนี้ต้องอาศัย
ฐานข้อมูลลูกคา้และใช้สื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตา
ล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสาร
การโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รบัฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือ
ป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาด
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวัง
ผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในขอ้นี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดย
ใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ์ ซึ่งจงู
ใจให้ลูกค้ามีกจิกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาน
บันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
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สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเกบ็รักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือ
บริโภค (Kotler & Keller, 2009) หรือหมายถึง เส้นทางทีผ่ลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ทีผ่ลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนนุการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler & Keller, 
2009) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และ
การคลังสนิค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 5. บุคลากรผู้ให้บริการ (People) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกบผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ซึ่งหมาย
รวมถึงทั้งลูกค้า บุคลากรที่จ าหน่าย และบคุลากรที่ให้บรกิารหลังการขาย บุคลากรผู้ให้บริการ
จ าเป็นต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีความสามารถในการแก้ปัญหา
และสามารถสร้างค่านิยมที่ดีให้กับองค์กรได้  

6. การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การสร้างสภาพแวดล้อมของสถานที่องค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่ง
ส่วนหรือแผนกของพ้ืนที่และลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ รวมทั้งอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่าง ๆ ที่ใช้
ในการให้บริการที่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภค และท าใหม้องเห็นภาพลักษณ์ขององค์กรที่เหนือคู่แข่งขัน
ได้อย่างชัดเจน เช่น โรงแรมตอ้งพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้าง
คุณค่าให้กบลกูค้า (Customer-Value Proposition) ไม่วาจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว 
หรือผลประโยชนอ์ื่นๆ  

7. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และการ
ให้บริการ ซึ่งจะต้องส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบลูกค้าได้ถูกต้องรวดเร็ว และสร้างความพึง
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พอใจให้กบลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาใน 2 ด้าน คือ 
ความซับซ้อน (Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในด้านความซับซ้อนต้อง
พิจารณาถึงขั้นตอนและความต่อเน่ืองของงานในกระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็ว ความถูกต้อง 
ส่วนในด้านความหลากหลายต้องพิจารณาถึงความเป็นอิสระ ความยืดหยุ่นความสามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงขัน้ตอนหรือล าดับการท างานได้  
 
2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ท าการศกึษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 ป ีมีระดบัการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วน
ใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านอนิสตาแกรมเดอืนละ 1 ครั้ง และส่วนใหญ่
ซื้อสินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท ปัจจัยด้านทัศนคติปัจจยัด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 พุทธชาด อินทร์บ ารุง (2553) ท าการศึกษาค้นคว้าเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ภายในตลาดนัดธนบุรี พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าภายในตลาดนัดธนบุรี ในภาพรวมอยู่
ในระดับปานกลาง แต่ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านบุคลากรมาก โดยเฉพาะเรื่องความรู้ใน
สินค้าของผู้ขาย รวมทั้งสามารถแนะน าสินค้าได้ เช่น ต้นไม้หรือสัตว์เลี้ยง และความมมีนุษย์สัมพันธท์ี่
ดี พูดจาสุภาพ มีมารยาทในการต้อนรับ 
 ปาลิดา หุเสนีย ์(2556) ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการเลือกใช้สินค้าแฟชั่นเลียนแบบของ
กลุ่มผู้เริ่มท างานใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุในช่วง 
20-24 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้
ต่อเดือนในช่วง 30,001-40,000 บาท มีสถานภาพการสมรสโสด มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินค้า
แฟชั่นเลียนแบบไม่แน่นอน ในปริมาณที่ไมแ่น่นอน ประเภทของสินค้าส่วนใหญ่ที่ซื้อเป็นเสื้อผ้า โดยมี
สาเหตุหลักเพราะราคาถูก และเลือกใช้ตามที่ชื่นชอบและความพึงพอใจ โดยให้ความคดิเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้วยการให้ความส าคัญกับปัจจยัด้านราคาสินค้าเหมาะสมกบัคุณภาพ ที่ตั้ง
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ของสถานที่จัดจ าหน่ายที่ใกล้แหล่งชุมชน การจัดให้มีพนักงานขายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับตัวสินค้า และ
ความคล้ายคลงึของสินค้าแฟชั่นเลียนแบบกับของแท้เป็นอย่างมาก รวมทั้งปัจจัยด้านการใช้สินค้า
เลียนแบบตามแฟชั่นได้ง่าย และการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นเลียนแบบมีความเหมาะสมและผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ันเลียนแบบส่วนใหญ ่
ส่งผลต่อแรงจงูใจในการเลือกใช้สินค้าแฟชัน่เลียนแบบของผู้เริ่มท างานใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ยกเว้น ระดับการศึกษาและสาเหตุหลักในการซื้อ โดยทุกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แต่ปัจจัย
ค่านิยมเกี่ยวกับแฟช่ันส่วนน้อยมีความสัมพนัธ์กบัแรงจูงใจในการเลือกใชส้ินค้าแฟชั่นเลียนแบบของผู้
เริ่มท างานใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลเพียงอย่างเดียวคือ ภาควิชา ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ต ปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใชอ้ินเทอร์เน็ตเพียงด้านเดียวคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ที่ไม่มีความสมัพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอนิเทอร์เน็ต  เพศชายและเพศ
หญิงมีค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญเกี่ยวกบัปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการขาย นิสิตที่ศึกษาในระดับช้ันปีที่ต่างกัน
มีค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกันในทุกด้าน นิสิตทีม่ีรายรับเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 
ในด้านผลิตภัณฑ์ นิสิตทีใ่ช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาทีต่างกันมีค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญ
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอนิเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้านราคา 
 พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
สตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นส่วน
ใหญ ่ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันบนเครือข่าย
สังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดับ
ไว้วางใจปานกลาง ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความ
ไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต 
และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้าน
จานวนครั้งและด้านจานวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
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ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกันและส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ ด้านจ านวนครั้งและจ านวนชิ้นที่ซื้อในทศิทางเดียวกัน 
 วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ท าศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน มากกว่า 
40,000 บาท และผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนโดยรวมอยู่ในระดับมากผู้บริโภคที่มเีพศแตกต่าง
กันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารา
กอน ด้านผลิตภัณฑ์และบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลที่ได้จาก
การศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าซึ่งการสรุปผลดังกล่าว
น าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับผลตอ่การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์
เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 
 สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า 
   ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋า
และรองเท้าสุภาพสตรี 
   ตัวแปรอิสระ คือ คุณลักษณะส่วนบุคคลด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสภุาพสตรี  
  ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
   ตัวแปรอิสระ คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ
รองเท้าสุภาพสตรี  
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2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
  ตัวแปรอสิระ        ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
  
  
  
  
 
  
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วนบุคคล อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร สถานที่ และกายภาพ ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสนิค้า ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2553) แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2000) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคต ิ(ดารณี พานทอง พาลุสุข และ 
สรุเสกย์ พงษห์าญยุทธ, 2548) แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) และงานวิจัย 
เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ภายในตลาดนัดธนบุรี (พุทธชาด อินทร์บ ารุง, 2553) เรื่อง แรงจูงใจในการ
เลือกใช้สินค้าแฟชั่นเลียนแบบของกลุ่มผู้เริ่มท างานใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร (ปาลิดา หุเสนีย์, 
2556) เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผา่นอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี 
คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา (ชนนิกานต์ จุลมกร, 2555) เรื่อง“ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” (พิชามญชุ์ มะลิขาว, 2554)  

คุณลักษณะส่วนบุคคล 
อายุ  

ระดับการศึกษา  
อาชีพ  
รายได้ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps  
ผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการ 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 

สถานที่ และกายภาพ  

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
สินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์
ประเภทกระเป๋าและรองเท้า

สุภาพสตรี 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 การศึกษาปัจจัยในการเลือกซือ้สินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้า
สุภาพสตร ีผู้วิจัยใช้วิธีการด าเนินงานวิจัยดังนี้ 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คอื ลูกค้าทีซ่ื้อสนิค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ
รองเท้าสุภาพสตรี 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรซึ่งเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์
ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี จ านวน 150 คน ซึ่งจ านวนน้ีผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการหาขนาดจ านวนประชากรดังนี้ 
 
ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G* power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
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 โดยก าหนดค่า Effect size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.15 ค่าความคลาดเคลื่อน (α) 
เท่ากับ 0.10 ค่า beta เท่ากับ 0.15 (อ านาจในการทดสอบ (Power of Test) ที่ระดับ 1.0) จึงได้
ขนาดตัวอย่างจ านวน 142 คน และได้ส ารองเก็บเป็นจ านวน 150 คน และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling)  
 
3.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) คือ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอยา่งที่สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (วรรณ ีแกมเกตุ, 2551) 
 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยมี
ลักษณะแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) และแบบปลายเปิด (Opened-ended 
Questionnaire)  
 3.3.2 น าแบบสอบถามที่ได้ไปด าเนินการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย (Pretest) จ านวน 40 คน

เพื่อทดสอบความความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธค์่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่

ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 <<1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 (กลัยา วานิชย์บัญชา. 2548, 
หน้า 445) จากการทดสอบได้ค่าความเชื่อมั่น .777 แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  ตัวแปร     ค่าความเชื่อม่ัน (N=40) 
   ด้านผลิตภัณฑ ์     .852 
   ด้านราคา       .812 
   ด้านสถานที่      .879 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด     .940 
   ด้านบุคคล      .923 
  ด้านกระบวนการให้บริการ     .889 
   ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  .748 
 3.3.4 ปรับปรุงแบบสอบถามจนได้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ 
 3.3.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 
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 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยในการเลือกซื้อสนิค้า
แบรนดเ์นมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี ผู้วิจัยใช้วิธีการด าเนินงานวิจัยดังนี้แบ่ง
ออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
  ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ผลิตภัณฑ์ ราคา 
กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานที่ และกายภาพ 
  ตอนที ่3 เปน็แบบสอบถามเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 ในตอนที่ 2-3 เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ซึ่งผู้วจิัยได้ก าหนดการให้
ค่าน้ าหนักคะแนนของตัวเลือก ดังนี้ 
 คะแนน 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 คะแนน 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
 คะแนน 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
 คะแนน 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
 คะแนน 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
  วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี้ได้ใช้ค่าเฉลี่ย ตามเกณฑ์คะแนนของแบบสอบถามส่วนที่ 2 
ดังนี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 
  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
       จ านวนระดับชั้น 
    = 5-1 = 0.8 
        5 
  
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ยน้ าหนักค าตอบ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่1.00 – 1.80  หมายความว่า  น้อยที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่1.81 – 2.60  หมายความว่า  น้อย 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่2.61 – 3.40  หมายความว่า  ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่3.41 – 4.20  หมายความว่า  มาก 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต ่4.21 – 5.00  หมายความว่า  มากที่สุด 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อ การศึกษา
ปัจจัยในการเลอืกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี  
 เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ สถิติ เอกสาร แนวคิดทฤษฏแีละงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับ การศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ
รองเท้าสุภาพสตรี   
 
3.6 การจัดกระท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 
  3.6.1 น าแบบสอบถามที่ได้รบัมาตรวจสอบความสมบูรณข์องแบบสอบถามทุกฉบับ 
 3.6.2 ด าเนินการลงรหัส (Coding) และน าข้อมูลมาประมวลผล 
 3.6.3 การเคราะห์ข้อมูลแยกเป็น 2 ส่วนดังนี ้
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การวิเคราะห์
โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรีวงศ์รัตนะ, 2544) 
  ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ได้แก่ สถิติทีใ่ช้
ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter (ศิริชัย กาญจนวาส,ี 
ทวีวัฒน์  ปิตานนท ์และดิเรก สรีสุโข, 2547) ด้วยการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของความ
คิดเห็นตามส่วนประสมทางการตลาด 7Ps กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
 
 
 



บทที่ 4 
สรุปผลการวิจยั 

  
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและ

รองเท้าสุภาพสตรี” ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง จ านวน 
150 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยในการเลอืกซื้อสินค้า
แบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรี 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ผลิตภัณฑ์ ราคา 
กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานที่ และกายภาพ 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
ตอนที่ 1 เปน็ข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การวิเคราะห์โดย
ใช้การแจกแจงความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ (N = 150) 
 

อายุ จ านวน (ราย) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 2 1.33 
20 - 30 ปี 75 50.00 
31 -40 ปี 60 40.00 
40 - 50 ปี 13 8.67 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ส่วนใหญม่ีช่วงอายุ 

20 – 30 ปีจ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 50 รองลงมา คอื อาย ุ31-40 ป ีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อย
ละ 40 และอายุ 40-50 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.67 ตามล าดับ จากข้อมูลสังเกตได้ว่าผู้ที่มี
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อายุต ากว่า 20 ปี มีสัดส่วนน้อยที่สุดทั้งนี้ เนื่องจากวัยนี้เป็นวัยเรียน ซึ่งยังไม่มีรายได้เป็นของตัวเองจึง
ไม่ได้ซื้อสินค้า   แบรนด์เนมทางออนไลน์ เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมค่อนข้างราคาแพง 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา (N =  
 150) 
 

ระดับการศึกษา จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ประถมศึกษา 4 2.67 
มัธยมศึกษาตอนต้น 3 2.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 18 12.00 
อนุปริญญา/ปวส. 7 4.67 
ปริญญาตร ี 90 60.00 
ปริญญาโท 28 18.67 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เกินครึ่งมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรีจ านวน 90 คน คิดเปน็ร้อยละ 60 รองลงมาคือปริญญาโท จ านวน 28 คน คิดเปน็
ร้อยละ 18.67 และมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 ตามล าดับ จาก
ข้อมูลพบว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโทมีสัดส่วนมากกว่าระดับอื่นๆ ทั้งนี้เนื่องจาก
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ระดับการศึกษาที่ค่อนข้างสูงจึงมีระดับรายได้ที่สูงเช่นกัน โดยจากข้อมูลจะเห็นว่า
กลุ่มที่ใช้บริการเป็นกลุ่มที่อยูใ่นระดับปริญญาตรีซึ่งแบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยส่งไปส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่ใช้บริการจริง 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ (N = 150) 
 

อาชีพ จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 18.67 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 24 16.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 54 36.00 
รับจ้าง 33 22.00 
นักศึกษา 11 7.33 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ครึ่งหนึ่งประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้านจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมาคือรับจ้าง จ านวน 
33คน คิดเป็นรอ้ยละ 22 และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.67 
ตามล าดับ จากข้อมูลพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนมีสัดส่วนซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุดทั้งนี้เนื่องจาก
รสนิยมของพนักงานออฟฟิตที่มีการแต่งตัวเก่ง และส่วนใหญ่มีรสนิยมทีช่อบสินค้าแบรนด์เนม โดย
สังเกตจากความสนใจซื้อส่วนใหญ่จะเห็นมาจากแหล่งโชเชียล เช่น อินสตาแกรม เฟสบุค๊ เป็นต้น ซึ่ง
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่มีก าลังในการซื้อมากกว่ากลุ่มนักศึกษา หรือกลุ่มอาชพีรับจ้าง 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ครอบครัวต่อเดือน 
 (N = 150) 
 

รายได้ครอบครัวต่อเดือน จ านวน (ราย) ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท  19 12.67 
10,001 – 20,000 บาท  54 36.00 
20,001 – 30,000 บาท  23 15.33 
30,001 – 40,000 บาท  17 11.33 
40,001 – 50,000 บาท  12 8.00 
มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป 25 16.67 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ส่วนใหญม่ีรายได้

ครอบครัวต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36 รองลงมา คือมากกว่า 
50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 และมีรายไดส้่วนตัวต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.33 ตามล าดับ จากข้อมูลพบว่ารายได้ครอบครัวต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีสัดส่วนการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุดทั้งนี้เนื่องจากผู้ที่มีรายได้ใน
ระดับสูงจะมีรายได้เพียงพอที่จะมีก าลังทรพัย์ที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่มีราคาสูงได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



41 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps  
 

ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
  การตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ ์(N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 การออกแบบที่สวยงาม 4.10  0.93  มาก 
2 คุณภาพและความคงทนของสินค้า 4.20  0.95  มาก 
3 สินค้ามีความทนัสมัย 3.98  1.01  มาก 
4 ความมีช่ือเสียงของตรายี่ห้อ 3.85  1.17  มาก 
5 ใช้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ 3.55  1.15  มาก 
 รวม 3.93 1.04 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้าน

ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่คุณภาพและความคงทนของสินค้า (4.20) คณุภาพและความ
คงทนของสินค้า (4.10) และสินค้ามีความทนัสมัย (3.98) ความมีช่ือเสียงของตรายี่ห้อ (3.82)และใช้
เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ (3.55) โดยการสังเกตจากข้อมูลนั้นพบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์นั้นจะเน้นเกี่ยวกับรูปแบบของผลิตภัณฑ์เป็นหลักเนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มีคณุภาพและความคงทนของสินค้า ความมีชื่อเสียงของตรายี่ห้อ การ
ออกแบบที่สวยงามและใช้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษเน่ืองจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคา
แพง ผู้บริโภคย่อมมีความคาดหวังในแบรนด์ว่าจะได้รับคุณภาพของสินค้าอย่างเต็มที่ในการใช้งาน 
ความคงทนรวมถึงรูปลักษณ์และความสวยงามที่เป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
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ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
 การตลาด 7Ps ด้านราคา (N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านราคา 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 มีการชี้แจงราคาที่ชัดเจน 4.05  1.24  มาก 
2 ราคาและคุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสม 4.13  1.03  มาก 
3 มีหลายระดับราคาให้เลือก 3.99  1.00  มาก 
4 สามารถต่อรองราคาได้กับร้านค้าได ้ 3.56  1.25  มาก 
5 ราคามีความเหมาะสมกับตรายี่ห้อ 4.00  1.02  มาก 
 รวม 3.94 1.10 มาก 
 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านราคา

โดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่ราคาและคุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสม (4.13) มีการชี้แจงราคาที่
ชัดเจน (4.05) ราคามีความเหมาะสมกับตรายี่ห้อ (4.00) มหีลายระดับราคาให้เลือก (3.99) และ
สามารถต่อรองราคาได้กับร้านค้าได้ (3.56) ตามล าดับโดยการสังเกตจากข้อมูลนั้นพบว่าความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านราคานั้นพนักงานขายควรมีการชี้แจงราคาที่ชัดเจน
ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้ารวมถึงอาจมีการเพ่ิมโปรโมช่ันโดยการมีส่วนลด
ให้กับลูกค้าที่เป็นเมมเบอร์เพื่อเป็นการส่งเสริมการขายอีกทางหน่ึงด้วย 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
  การตลาด 7Ps ด้านสถานที ่(N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านสถานที ่
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 มีช่องทางการซื้อที่หลากหลาย 3.93  1.05  มาก 
2 มีช่องทางการซื้อที่ทันสมัยเช่น ทางอินเตอร์เน็ต 3.97  1.07  มาก 
3 ช่องทางการซื้อมีความสะดวกสบาย  4.13  1.04  มาก 
4 มีการตกแต่งหน้าร้านที่สวยงาม 3.59  1.15  มาก 
5 หน้าร้านหรือหน้าเว็บไซด์มีความน่าเชื่อถือ 4.22  1.14  มาก 

 รวม 3.96 1.09 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านสถานที่
อยู่ในระดับมากได้แก่หน้าร้านหรือหน้าเว็ปไซด์มีความน่าเช่ือถือ (4.22) ช่องทางการซื้อมีความ
สะดวกสบาย (4.13) มีช่องทางการซื้อที่ทันสมัยเช่น ทางอินเตอร์เน็ต (3.97) มีช่องทางการซื้อที่
หลากหลาย (3.93) และมีการตกแต่งหน้าร้านที่สวยงาม (3.59)โดยการสังเกตจากข้อมูลนั้นพบว่า
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านสถานที่ นั้นผู้ขายควรจัดให้มีช่องทางการ
ซื้อที่หลากหลายมีความทันสมัยเช่น ทางอินเตอร์เน็ตโดยมีหน้าเว็ปไซด์มีความน่าเชื่อถือในกรณีทีม่ี
หน้าร้านควรมีการจัดตกแต่งร้านให้มีสไตล์เป็นของทางแบรนด์เองเพื่อให้ลูกค่าสามารถเกิดการรับรู้
และจดจ าเพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์เพ่ิมขึ้นอีกด้วย 
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ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
  การตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด (N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย 3.76  1.16  มาก 
2 มีการเปลี่ยนคนืสินค้าได้ 3.87  1.29  มาก 
3 มีการโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ  3.57  1.19  มาก 
4 มีบริการหลังการขาย 3.97  1.34  มาก 
5 มีการจัดส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่อง 3.97  1.13  มาก 

 รวม 3.82 1.22 มาก 
 
จากตารางที่ 4.8 พบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านการ

ส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่มีบริการหลงัการขาย (3.97) มีการจัดส่งเสริมการขาย
อย่างต่อเนื่อง (3.97) มีการเปลี่ยนคืนสินคา้ได้ (3.87) มีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (3.76) และมีการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ (3.57) ตามล าดับโดยการสังเกตจากข้อมูลนั้นพบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด นั้นผู้ขายควรมีการโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ ที่
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึงรวมถึงมีโปรโมชั่นการส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูด
ลูกค้าและมีการให้บริการหลงัการขายเช่นการรับซ่อม ในกรณีที่เกิดการช ารุดหลังจาการใช้งานเป็นต้น 
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ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
  การตลาด 7Ps ด้านบุคคล (N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านบุคคล 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 ผู้ขายสินค้าใหข้้อมูลได้ถูกต้องและรวดเร็ว 4.13  1.12  มาก 
2 มีการเอาใจใสลู่กค้าเป็นอย่างดี 4.16  1.10  มาก 
3 ให้ค าแนะน า/ค าปรึกษาเป็นอย่างดี  4.25  1.08  มาก 
4 มีความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า 4.25  1.08  มาก 
5 มีความกระตือรือร้นในการบริการ 4.28  1.09  มาก 

  4.21 1.09 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านบุคคล
โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้านได้แก่มีความกระตือรือร้นในการบริการ (4.28) ให้ค าแนะน า/
ค าปรึกษาเป็นอย่างดี (4.25) มีความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า (4.25) ผู้ขายสินค้าให้ข้อมูลได้
ถูกต้องและรวดเร็ว (4.13) และมีการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี (4.16) ตามล าดับ โดยการสังเกตจาก
ข้อมูลนั้นพบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านบุคคลนั้นผู้ขายควรให้
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าได้ถูกต้องและรวดเร็วมีการให้ค าแนะน า/ค าปรึกษามีความกระตือรือร้นในการ
บริการรวมถึงมีความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้าเพ่ือเป็นการสร้างความประทับใจเพื่อการกระตุ้น
ให้ผู้ซื้อเกิดการซื้อซ้ า 
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
   การตลาด 7Ps ด้านกระบวนการให้บริการ (N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 ท่านมีความรู้สึกมั่นใจในกระบวนการให้บริการของร้านค้า 3.79  1.03  มาก 
2 ขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่รวดเร็ว 3.95  1.06  มาก 
3 กระบวนการขายมีความน่าเชื่อถือ 4.07  1.05  มาก 
4 มีขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่น่าเชื่อถือ 4.03  1.15  มาก 
5 มีความพึงพอใจในกระบวนการขายในทุกขั้นตอน 4.05  1.10  มาก 

  3.97 1.07 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้าน
กระบวนการให้บริการอยู่ในระดับมากได้แก่กระบวนการขายมีความน่าเชื่อถือ (4.07) มีความพึงพอใจ
ในกระบวนการขายในทุกขั้นตอน (4.05) มีขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่นา่เช่ือถือ (4.03) ขั้นตอนการ
ช าระค่าสินค้าที่รวดเร็ว (3.95) และท่านมคีวามรู้สึกมั่นใจในกระบวนการให้บริการของร้านค้า 
(3.79)โดยการสังเกตจากข้อมูลนั้นพบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้าน
กระบวนการให้บริการนั้นผู้ขายควรมีการประชาสัมพันธ์ชี้แจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับราคา หรือ
โปรโมชั่นให้กับลูกค้าได้รับทราบ มีขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่น่าเชื่อถือมีการสร้างความพึงพอใจใน
กระบวนการขายในทุกขั้นตอนเพื่อให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์รู้สกึภูมิใจที่ได้ใชส้ินค้าแบรนดน์ี้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



47 

ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม 
  การตลาด 7Ps ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (N = 150) 
 

ล าดับที ่ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

1 การตกแต่งร้านสวยงาม 3.59  1.02  มาก 
2 มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ด ี 3.84  1.12  มาก 
3 การตกแต่งร้านมีความทันสมัย 3.65  1.05  มาก 
4 มีหลากหลายสาขาให้เลือกไปใช้บริการ 3.81  1.09  มาก 
5 มีคนดังหรือ คนรู้จักใช้สินค้าเป็นจ านวนมาก 3.33  1.17  ปานกลาง 

 รวบ 3.64 1.09 มาก 
 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านการ

สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากได้แก่มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี 
(3.84) มีหลากหลายสาขาให้เลือกไปใช้บริการ (3.81) การตกแต่งร้านมีความทันสมัย (3.65) และการ
ตกแต่งร้านสวยงาม (3.59) ในขณะที่ระดับปานกลางได้แก่ มีคนดังหรือ คนรู้จักใชส้ินค้าเป็นจ านวน
มาก (3.33)โดยการสังเกตจากข้อมูลนั้นพบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps 
ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพน้ันลักษณะของหน้าร้านควรมีการจักตกแต่งร้านให้
สวยงาม มีสไตล์ตามแบบฉบบัของร้านเองมีคนดังหรือเซเลบเป็นพรีเซ็นเตอร์เพ่ือเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นและความน่าเชือ่ถือในแบรนด์รวมถึงจ านวนสาขาที่เปิดให้บริการควรมีให้เลือกอย่างทั่วถึงและ
ครอบคลุมกับพื้นที่ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
    สินค้า (N = 150) 
 

ล าดับที ่
การตัดสินใจซือ้สินค้า 

 

ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD ระดับ 

การรับรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหา 
1 ท่านจะซื้อสินค้าเมื่อท่านมีความจ าเป็น 3.85  1.09  มาก 
2 ท่านซื้อสินค้าเพราะ การบอกต่อจากเพื่อน 3.19  1.10  ปานกลาง 

การหาข้อมลูก่อนตัดสินใจ 

3 
ท่านมีการหาข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เช่นจากประสบการณ์ 
และความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้า 

3.93  0.96  มาก 

4 
ท่านมีการหาข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่างๆ พนักงาน
ขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ก่อนซื้อสินค้า 

3.83  1.04  มาก 

การตัดสินใจซือ้ 
5 ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าจากตรายี่ห้อ 3.51  1.14  มาก 
6 ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าที่ซื้อ 3.66  1.04  มาก 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
7 หากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะกลับไปซื้ออีก 4.21  0.93  มาก 

8 
หากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะแนะน าให้
ผู้อื่นซื้อตาม 

4.19  0.95  มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการรับรู้ถึงความ

ต้องการหรือปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่ ท่านจะซื้อสินค้าเมื่อทา่นมีความจ าเป็น (3.85) ท่าน
ซื้อสินค้าเพราะ การบอกต่อจากเพื่อน (3.19) ด้านการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ได้แก่ท่านมีการหาข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เช่นจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้า (3.93) 
และท่านมีการหาข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ก่อนซื้อสินค้า 
(3.83) ในขณะที่ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่หากสินค้าทีท่่านชื่อดี



49 

และมีคุณภาพท่านจะกลับไปซื้ออีก (4.21) และหากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะแนะน าให้
ผู้อื่นซื้อตาม (4.19) 

 
ตารางที่ 4.13: การทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยที่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นตามส่วนประสม 
  ทางการตลาด 7Ps กับการตัดสินใจซื้อสินคา้ 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  

การตัดสินใจซือ้สินค้า  
t 

 
p-
value 

สัมประสิทธิ์
ถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อน
มาตรฐาน 

(Constant) 3.521 .214 13.574 .000 
ด้านผลิตภัณฑ ์ .081 .086 2.867 .021 
ด้านราคา .037 .024 1.001 .141 
ด้านสถานที ่ .032 .029 .868 .391 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .074 .023 2.699 .005 
ด้านบุคคล .079 .041 2.398 .011 
ด้านกระบวนการให้บริการ .079 .031 3.121 .001 
ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ  

.091 .027 3.214 .002 

R =  0.327 
2AdjR =  0.134  estSE  =  0.14541 F = 5.987 

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.13 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลกระทบเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน สามารถ
อธิบายได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง คือ 33% (R 
= .327) ส าหรบั ด้านราคา ด้านสถานที่ ไม่มีความสัมพันธ ์ซึ่งได้ค่าคงที่เท่ากับ 3.521 ค่าสัมประสิทธิ์
ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adjusted R2) ร้อยละ 13.4 และค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานเนื่องจากการ
วัด (SEest) เท่ากับ 0.14541 ส าหรับในด้านราคาและสถานที่พบว่าไม่มีนัยส าคัญทั้งนี้เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าแบรนด์เนมส่วนใหญ่เป็นการซื้อจากร้านของสินค้าน้ันๆ โดยเฉพาะและเป็นสินค้า
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ที่มีราคาที่มมีาตรฐานอยู่แล้ว จึงส่งผลให้ด้านราคาและด้านสถานที่จึงไมใ่ช่ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 
  สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
  Y = 3.521 + .081 (ด้านผลิตภัณฑ)์ + .074 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) + .079 (ด้าน
บุคคล) + .079 (ด้านกระบวนการให้บริการ) + .091 (ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ) 
 ค่า b ของด้านผลิตภัณฑ=์ 0.081 หมายความว่า จ านวนของการส่งเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น 1 
หน่วย การตัดสินใจซื้อจะเพิ่มขึ้น 0.081 
  ค่า b ของด้านการส่งเสริมการตลาด = 0.074 หมายความว่า จ านวนของการส่งเสริม
การตลาดเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจซื้อจะเพ่ิมขึ้น 0.074 
 ค่า b ของด้านบุคคล= 0.079 หมายความว่า จ านวนของด้านบุคคลเพิ่มขึน้ 1 หน่วย การ
ตัดสินใจซื้อจะเพิ่มขึ้น 0.079 
 ค่า b ของด้านกระบวนการให้บริการ= 0.079 หมายความว่า จ านวนของด้านกระบวนการ
ให้บริการเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจซื้อจะเพ่ิมขึ้น 0.079 
 ค่า b ของด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ= 0.091 หมายความว่า จ านวน
ของด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจซื้อจะเพ่ิมขึ้น 
0.091 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผล 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ผลิตภัณฑ์ ราคา 
กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานที่ และกายภาพ 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับ
มากได้แก่คุณภาพและความคงทนของสินค้า (4.20) คุณภาพและความคงทนของสินค้า (4.10) และ
สินค้ามีความทนัสมัย (3.98) ความมีช่ือเสียงของตรายี่ห้อ (3.82) และใช้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ 
(3.55) ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่ราคาและคุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสม (4.13) มี
การช้ีแจงราคาที่ชัดเจน (4.05) ราคามคีวามเหมาะสมกับตราย่ีห้อ (4.00) มีหลายระดับราคาให้เลือก 
(3.99) และสามารถต่อรองราคาได้กับร้านค้าได้ (3.56) ด้านสถานที่อยู่ในระดับมากได้แก่หน้าร้านหรือ
หน้าเว็ปไซด์มีความน่าเช่ือถือ (4.22) ช่องทางการซื้อมีความสะดวกสบาย (4.13) มีช่องทางการซื้อที่
ทันสมัยเช่น ทางอินเตอร์เน็ต (3.97) มีช่องทางการซื้อที่หลากหลาย (3.93) และมีการตกแต่งหน้าร้าน
ที่สวยงาม (3.59) ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่มีบริการหลังการขาย (3.97) 
มีการจัดส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่อง (3.97) มีการเปลี่ยนคืนสินค้าได้ (3.87) มีโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขาย (3.76) และมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ (3.57) ด้านบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้านได้แก่มี
ความกระตือรือร้นในการบริการ (4.28) ให้ค าแนะน า/ค าปรึกษาเป็นอย่างดี (4.25) มคีวามสุภาพและ
เป็นกันเองกับลูกค้า (4.25) ผู้ขายสินค้าใหข้้อมูลได้ถูกต้องและรวดเร็ว (4.13) และมีการเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นอย่างดี (4.16) ด้านกระบวนการให้บริการอยู่ในระดับมากได้แก่กระบวนการขายมีความ
น่าเช่ือถือ (4.07) มีความพึงพอใจในกระบวนการขายในทุกขั้นตอน (4.05) มีขั้นตอนการช าระค่า
สินค้าที่น่าเช่ือถือ (4.03) ขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่รวดเร็ว (3.95) และท่านมีความรู้สึกมั่นใจใน
กระบวนการให้บริการของร้านค้า (3.79) ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับ
มากได้แก่มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี (3.84) มีหลากหลายสาขาให้เลือกไปใช้บริการ (3.81) 
การตกแต่งร้านมีความทันสมัย (3.65) และการตกแต่งร้านสวยงาม (3.59) ในขณะที่ระดับปานกลาง
ได้แก่ มีคนดังหรือ คนรู้จักใช้สินค้าเป็นจ านวนมาก (3.33) 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสนิใจในการเลือกซือ้สินค้าแบรนดเ์นมทางออนไลน์
ประเภทกระเปา๋และรองเทา้สุภาพสตร ี

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาโดย
รวมอยู่ในระดับมากได้แก่ ท่านจะซื้อสินค้าเมื่อท่านมีความจ าเป็น (3.85) ท่านซื้อสินคา้เพราะ การ



52 

บอกต่อจากเพื่อน (3.19) ด้านการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่ท่านมีการหา
ข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เช่นจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้า (3.93) และท่านมีการหา
ข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ก่อนซือ้สินค้า (3.83) ในขณะที่ด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่หากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะ
กลับไปซื้ออีก (4.21) และหากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อตาม (4.19) 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  การทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยที่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นตามส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps กับการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 
ด้านกระบวนการให้บริการ ดา้นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลกระทบเชิงบวกกับ
การตัดสินใจซือ้สินค้าโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
ส าหรับ ด้านราคา ด้านสถานที่ ไม่มีความสัมพันธ ์ซึ่งได้ค่าคงที่เท่ากับ 3.521 ค่าสมัประสิทธิ์ของการ
พยากรณ์ปรับปรุง (Adjusted R2) ร้อยละ 13.4 และค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานเน่ืองจากการวัด 
(SEest) เท่ากับ 0.14541 
 
5.2 อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยที่มีอทิธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์
ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรสี่วนใหญ่เป็นผู้หญิงวัยท างาน ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ป ีลูกค้า
ส่วนใหญ่ มีทั่งลูกค้าประจ า และลูกค้าขาจรที่บอกต่อกันมา เนื่องจากเป็นร้านที่เป็นที่ยอมรับ มีความ
น่าเช่ือถือ และการันตีเรื่องสินค้าและราคาให้กับลูกค้า ในด้านความถี่ ในการซื้อถ้าเป็นลูกค้าประจ า ๆ 
ส่วนมากเกิน 6 ครั้งต่อปี แต่ถา้เป็นลูกค้าทั่วไปที่ซื้อกับ ทางร้าน แบบนาน ๆ ครั้งเฉลี่ยปีละประมาณ 
2-3 ครั้ง อีกทั้งร้านยังมีกลยุทธ์ในการขายโดยการให้ความส าคัญ กับลูกค้าทุกรายเท่าเทียมกัน สินค้า
มีหลากหลายราคา ให้เลือกซือ้ แล้วแต่ว่าลกูค้าส่วนใหญ่ตอ้งการสินค้า ประเภทแบรนด์เนมราคา
ตั้งแต่ 20,000 บาทขึ้นไป จนถึง 60,000 บาทขึ้นไป ที่ขายได้บ่อยมากที่สุด ซึ่งเป็นขอ้มูลสนับสนุนใน
การส ารวจครั้งนี้ได้เป็น อย่างดีในแง่ของค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งการซื้อแตล่ะ ครั้งจะมากบัเพ่ือน ซื้อต่อ
ครั้งประมาณ 1-2 ชิ้น เพราะเป็นสินค้ามีราคาสูง แต่ถ้าเป็นระดับไฮเอนด์ ก็จะซื้อ 1 ชิน้ แต่เป็นสินคา้
รุ่นลิมิเต็ด ลูกค้าของที่ร้านแบง่เป็น 3 กลุ่มใหญ่ ระดับของสาว ๆ วัยรุ่น 20-25 ปี โดยประมาณ ที่เพิง่
เริ่มท่างานส่วนมาก จะมากับเพ่ือน ๆ ก่อน และชวนคุณพ่อ คุณแม่ มาซื้อด้วย ราคาสินค้าที่ซื้อต่อครัง้
เฉลี่ย 30,000 บาท ซื้อต่อครัง้ 1 ชิ้น นอกเสียจากว่า คุณพ่อ คุณแม่ จะซื้อให้เป็นพิเศษ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วัชชารียา เรืองโพธิ์ (2553) ท าศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-
30 ป ีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 
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มากกว่า 40,000 บาท และผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนโดยรวมอยู่ในระดับมากผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า
สยามพารากอน ด้านผลิตภัณฑ์และบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลที่ได้
จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าซึ่งการสรุปผลดังกล่าว
น าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับผลตอ่การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์
เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้าสุภาพสตรีและส่วนมากเด็กรุ่นนี้จะซื้อสนิค้า แบรนด์เนม
ที่ระดับราคาไม่ค่อยสูงมาก ระดับ วัยกลางคน 30 ปีขึ้นไป จะมาซื้อกับเพื่อน ๆ ทีท่่างานและส่วนมาก
จะติดตามมาจากการบอกต่อ เพราะต้องยอมรับว้าคนส่วนมากตอนน้ีก็บิน ไปซ้ือเองเยอะ ในวัยน้ี
มักจะคิดเยอะในการซื้อ เปรยีบเทียบราคาเยอะและค านึงถึงประโยชน์ การใช้งานเยอะเป็นพิเศษ 
เพราะว่าซื้อไปบ่อยมาก แต่จะเป็นการซื้อมา ขายไปและซื้อใบใหม ่แต่ก็มี ระดับไฮเอนด์ที่ซื้อเราทุก ๆ 
เดือนก็มีในระดับหน่ึง แต่ส่วนมากต้องบอกเลยว่าลูกค้ากลุ่มนี้ที่ร้านม ีปริมาณมากที่สดุ และราคาการ
ซื้อต่อครั้งราคาจะอยู่ ในช่วง 30,000-60,000 บาทไม่เกินนี้ แต่ถ้าระดับ ไฮเอนด์ก็ซึ้อราคา 100,000 
บาทขึ้นไปก็มี และซื้อ ต่อปีเกิน 6 ครั้งระดับอายุ 50 ปีขึน้ไป จะมาซื้อ เพื่อการออกงานสังคม เพราะ
ลูกค้าส่วนมากที่ระดับ อายุขนาดนี้จะเป็นพวกคุณหญิง คณุนาย และ ผูม้ีหน้ามีตาทางสังคมและการ
ซื้อแต่ละครั้งจะค่อนข้างถี่ มากและมีราคาสูงมากเช่นกัน ซึ่งจะเห็นได้จาก การเก็บแบบสอบถามเรื่อง
รายได้มีผลต่อการ ตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม ที่ร้านจะขายดี ทุกประเภทแต่ที่ดีมากที่สุด 
คือ กระเป๋าของสุภาพ สตรี ทัง้แบบสะพาย แบบคสัช แบบเดินทาง ยี่ห้อ ที่ขายดีตลอดกาล คือ 
หลุยส์ วิตตอง แต่ตอนนี้ ผู้หญิงส่วนมากจะชอบ ปราด้า และ ชาเนล แตก่็ จะเป็นกลุ่มที่เป็นพวกนัก
ธุรกิจหรือเจ้าของกิจการ ที่ซื้อชาแนลเพราะเป็นกระเป๋ามีราคาค่อนข้างสูง การช าระเงินที่ร้านรับแค่ 
3 ช่องทาง คือ บัตรเครดิต และบัตรเดบิต หรือเงินสด อันดับ 1 บัตรเครดิต (ส่วนมากจะเป็น
ระดับกลางและระดับไฮเอนด์) เพราะซื้อสนิค้าที่มีราคาคอ่นข้างสูง สาเหตุที่ลูกค้า ส่วนมากใช้บัตร
เครดิตเนื่องจากมีการสะสมคะแนน ในบัตรเครดิต แต่ก็มีทีใ่ช้เงินสด เช่น ที่ซื้อกระเป๋า แบรนด์เนมที่
ราคาต ่ากว่าแสนบาท อันดับ 2 บัตรเดบิตและเงินสด เท่า ๆ กัน (ส่วนมากเป็น ระดับเด็กที่ท างาน
ใหม่ๆ ) ราคาซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง ราคาหลักหมื่นตัน ๆ แต่ก็มีใชบ้ัตรเครดิตบ้างในมุมมองของ
ผู้ประกอบการด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps  จะเห็นได้ว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่ชอบเข้า 
สังคม และรักการแต่งตัวและดูแลตัวเองเป็นอย่างดี และส่วนตัวมองว่ากระเป๋าแบรนด์เนมก็สามารถ 
เสริมสร้างบุคลกิภาพให้ผู้หญิงมีความมั่นใจและ แสดงถึงการประสบความส าเร็จในชีวิตได้ด้วย 
เพราะว่าคนที่ประสบความส าเร็จส่วนมากจะใช้ สิ่งของเครื่องใช้ เช่น กระเป๋า นาฬิกา รองเท้า เสื้อผ้า 
และอื่น ๆ ที่เปน็ของแบรนด์เนม เพราะ ค่านิยมที่คิดว่าของแบรนด์เนมเหล่านี้จะสามารถ เสริม
บุคลิกภาพของพวกเขาเหล่านั้นไดัดี มิฉะนั้นคนปัจจุบันส่วนมากพอท างานได้มักจะเก็บหอมรอมริบ 
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เพื่อการแต่งตัวและดูแลตัวเอง เพื่อให้เข้ากับ สังคมเมืองในปัจจุบันเท่าที่จะท าได้มากที่สุด แต่บุคคล
เหล่านี้มักจะมรีายละเอียดการซื้อเยอะ เช่น สินค้าจะต้องมียี่ห้อ มีตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ ราคาต้อง
สมเหตุสมผลตอ่การซื้อกระเป๋าแบรนด์ ในแต่ละครั้ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ พุทธชาด  อินทร์บ ารุง 
(2553) ท าการศึกษาค้นคว้าเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ภายใน
ตลาดนัดธนบุรี พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าภายในตลาดนัดธนบุรี ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรมาก โดยเฉพาะเรื่องความรู้ในสินค้าของผู้ขาย รวมทัง้สามารถ
แนะน าสินค้าได้ เช่น ต้นไม้หรือสัตว์เลี้ยง และความมีมนษุย์สัมพันธ์ที่ดี พูดจาสุภาพ มีมารยาทในการ
ต้อนรับ และลูกค้าเหล่านี้จะชอบราคาพิเศษกว่า ที่อื่น ๆ เพราะลูกค้าที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมส่วนมาก 
จะมีการเปรียบเทียบราคาตลอดเวลา ปัจจุบันมีคนที่หันมาใช้สินค้าแบรนด์เนม มากขึ้นและผู้หญิง
หลายคนก็มีความพยายามในการเก็บหอมรอมริบในการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนม เพื่อการตอบสนอง
ความต้องการของตนเองเพื่อ ยกระดับฐานะทางสังคมและเพื่ออาชีพหน้าที่การ งานส่วนหนึ่ง ในฐานะ
เป็นผู้ประกอบการก็สนับสนนุ ให้ใชส้ินค้าที่เป็นแบบออริจินัล ไม,อยากให้ใช้ ของก๊อบปี เพราะสงสาร
เจ้าของแบรนด์ลิขสิทธิ์ แต่ก็เข้าใจในมุมมองของผู้ที่อยากใช่สินค้าแบรนด์เนม แต่ไม่มีก า ลังในการซื้อ
พฤติกรรมที่แตกต่าง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมที่ แตกต่าง ผู้ตอบแบบ สอบถาม
นิยมซื้อที่ ห้างสรรพสินค้าชั้นน่าหรือบินไปซื้อเองจากต่าง ประเทศ เพราะมั่นใจว่าเป็นของแท้แน่นอน 
โดยมี ความถี่ 1-2 ครั้งต่อปี จะซื้อช่วงตันปีเพราะได้รับ โบนัสเมื่อตอนปลายปีและเพื่อตอบแทน
ความส าเร็จ ในชีวิตให้กับตนเอง โดยจะมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 20,000-60,000 บาท แหล่งข้อมูล
ข่าวสารส่วนใหญ่ ได้รับจากนิตยสารและอนิเทอร์เน็ต (Website, FB, IG) ไปซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม
คนเดียวหรือจะไปกับ ครอบครัว คู่สมรส และเพื่อนร่วมงานมีสัดส่วนพอ ๆ กัน ส่วนผูท้ี่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจจะเปน็ตนเอง เพราะ กระเป๋าแบรนด์เนมอยู,ที่ความชอบลักษณะที่เป็น เอกลักษณ์ของ
กระเป๋ายี่ห้อนั่น ๆ เป็นส่วนมาก และจะนิยมช าระเงินด้วยบัตรเครดิต ซึ่งจะเป็นการ รูดก่อนแล้วค่อย
จ่ายทีหลัง ท าให้รู้สึกไม่ค่อยเสียดาย เงินลักเท่าไร แถมยังได้คะแนนสะสมจากบัตรเครดิต ในการแลก
ของต่าง ๆ จึงท าให้ผู้ชื้อรู้สึกคุ้มค่า แท้ที่จริง แล้วเป็นการดึงเอาเงินในอนาคตมาใช้ บางคนถึงขั้น เป็น
หนี้บัตรเครดิตจนไม่สามารถจ่ายได้ ยี่ห้อหลุยส์ วิตตองเป็นยี่ห้อยอดนิยม สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ 
ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางเครือข่าย
สังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค มีความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดับไว้วางใจ
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ปานกลาง ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจ
ในการซื้อเสื้อผา้แฟช่ันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้าน
การปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ัน ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจานวนครั้ง
และด้านจานวนช้ินที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกันและส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธก์ับพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านจ านวนครั้งและจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
  5.3.1 จากผลการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ มีเกณฑ์ระดับปานกลาง ในด้านมีคนดังหรือ คนรู้จักใชส้ินค้าเป็นจ านวนมาก ผู้ขาย
สินค้าควรที่จะมีการน าเสนอโฆษณา สินค้าให้มีความน่าสนใจและเช่ือถือได้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
 5.3.2 จากการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับมากได้แก่ ลกูค้าจะซื้อสินคา้เมื่อมีความจ าเป็น จึงควรวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดที่สามารถจูงใจให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ เช่น การมีนโยบายให้ลูกค้าสามารถผ่อน
จ่ายสินค้าผ่านธนาคารที่ร่วมรายการ เป็นต้น 
  5.3.3 ควรมีการเปลี่ยนแปลงสินค้าและบริการให้น่าสนใจและทันสมัยอยู่เสมอ ซึ่งเป็นการ
สร้างความแตกต่าง ท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน และท าใหผู้้บริโภคเกิดความมั่นใจและ
ภูมิใจในสินค้า เพื่อเป็นการตอบสนองค่านิยมของผู้บริโภคอีกทั้งเป็นการเพิ่มภาพลักษณ์ของร้านค้า 
เพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจเลือกใช้บริการกับร้านค้าออนไลน์มากที่สุด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ 
สินค้าแบรนค์เนม ศึกษาข้อเปรียบเทียบระหว่างประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อสินคา้
แบรนค์เนมที่ตา่งกันหรือไม่ เพื่อน ามาศึกษาวิเคราะห์หาค าตอบ เพื่อน าค าตอบที่ได้มาพัฒนา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ และ วางแผนกลยทุธ์การตลาดในอนาคต 
  การศึกษาครั้งต่อไป อาจจะมุ่งเน้นศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่น ๆ ใหค้รอบคุลมในทกุ ๆ 
พื้นที่ ซึ่งจะท าให้ผลการศึกษาอาจจะไม่สามารถสื่อได้ถึงภาพรวมของผู้บริโภคได้ทั้งหมด แต่ละพื้นทีก่็
มีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน รวมไปถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ ในดา้นการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตอาจจะยังคลอบ
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คลุมไม่ทั่วถึงท าให้พฤติกรรมในการเลือกซื้อแตกต่างกันไปด้วย และกลุ่มตัวอย่างควรมีความ
หลากหลายในเรื่องของ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ ทาให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลในแต่ละกลุ่ม
ตัวอย่างมีความแตกต่างกันหรือไม่ เพื่อให้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง   การศึกษาปัจจัยในการเลือกซื้อสินคา้แบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋าและรองเท้า
สุภาพสตร ี

 
ค าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามนี้มีอยู่ 4 ตอนมีประกอบด้วย 

ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Psผลิตภัณฑ์ ราคา 

กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานที่ และกายภาพ 
ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 

 2. ขอความกรุณาท่านโปรดตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง 
  

ขอขอบคุณทุกท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
         ผู้วิจัย 
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ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. อายุ 
 1.1 อายุต่ ากว่า 20 ปี  1.2 อายุ 20-30 ปี  1.3 อายุ 31-40 ปี 
 1.4  อายุ 40 – 50 ปี  1.5 อายุ 50 ปีขึ้นไป 
 
2. ระดับการศึกษา  
 2.1 ประถมศึกษา    2.2 มัธยมศึกษาตอนต้น 
 2.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   2.4 อนุปริญญา/ปวส.   

2.5 ปริญญาตร ี     2.6 ปริญญาโท    
2.7 ปริญญาเอกหรือเทียบเท่า 

 
3. อาชีพ 
 3.1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  3.2 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
 3.3 พนักงานบริษัทเอกชน   3.4 รับจ้าง 
 3.5 นักศึกษา     3.6 อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………… 
 
4. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน  
 4.1 น้อยกว่า 10,000 บาท  4.2 10,001 – 20,000 บาท  

4.3 20,001 – 30,000 บาท  4.4 30,001 – 40,000 บาท  
4.5 40,001 – 50,000 บาท   4.6 50,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ค าชี้แจงโปรดท าเครื่องหมายลงในช่องทางขวามือที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านเพียง
ค าตอบเดียว 
 

ข้อ
ที ่

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 
ส าหรบั
ผู้วิจัย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ ์
1 การออกแบบที่สวยงาม       
2 คุณภาพและความคงทนของสินค้า       
3 สินค้ามีความทันสมัย       
4 ความมีช่ือเสียงของตรายี่ห้อ       
5 ใช้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ       
ด้านราคา 
6 มีการชี้แจงราคาที่ชัดเจน       
7 ราคาและคุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสม       
8 มีหลายระดับราคาให้เลือก       
9 สามารถต่อรองราคาได้กับร้านค้าได้       
10 ราคามีความเหมาะสมกับตรายี่ห้อ       
ด้านสถานที ่
11 มีช่องทางการซื้อที่หลากหลาย       
12 มีช่องทางการซื้อที่ทันสมัยเช่น ทางอินเตอร์เน็ต       
13 ช่องทางการซื้อมีความสะดวกสบาย        
14 มีการตกแต่งหน้าร้านที่สวยงาม       
15 หน้าร้านหรือหน้าเว็บไซด์มีความน่าเชื่อถือ       
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ข้อ
ที ่

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 
ส าหรบั
ผู้วิจัย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
16 มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย       
17 มีการเปลี่ยนคืนสินค้าได ้       
18 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ       
19 มีบริการหลังการขาย       
20 มีการจัดส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง       
ด้านบุคคล 
21 ผู้ขายสินค้าให้ข้อมูลได้ถูกต้องและรวดเร็ว       
22 มีการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างด ี       
23 ให้ค าแนะน า/ค าปรึกษาเป็นอย่างดี        
24 มีความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า       
25 มีความกระตือรือร้นในการบริการ       
ด้านกระบวนการ 
26 ท่านมีความรู้สึกมั่นใจในกระบวนการให้บริการ

ของร้านค้า 
      

27 ขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่รวดเร็ว       
28 กระบวนการขายมีความน่าเชื่อถือ       
29 มีขั้นตอนการช าระค่าสินค้าที่น่าเชื่อถือ       
30 มีความพึงพอใจในกระบวนการขายในทุก

ขั้นตอน 
      

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  
31 การตกแต่งร้านสวยงาม       
32 มีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ด ี       
33 การตกแต่งร้านมีความทันสมัย       
34 มีหลากหลายสาขาให้เลือกไปใช้บริการ       
35 มีคนดังหรือ คนรู้จักใช้สินค้าเป็นจ านวนมาก       
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ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ข้อ
ที ่

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 
ส าหรบั
ผู้วิจัย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
การรับรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหา 
1 ท่านจะซื้อสินค้าเมื่อท่านมีความจ าเป็น       
2 ท่านซื้อสินค้าเพราะ การบอกต่อจากเพ่ือน       
การหาข้อมลูก่อนตัดสินใจ 
3 ท่านมีการหาข้อมูลจากที่ ต่ าง  ๆ เช่นจาก

ประสบการณ์ และความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้า 
      

4 ท่านมีการหาข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่างๆ 
พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ก่อนซื้อสินค้า 

      

การตัดสินใจซือ้ 
5 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากตรายี่ห้อ       
6 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ซื้อ       
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
7 หากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะ

กลับไปซื้ออีก 
      

8 หากสินค้าที่ท่านชื่อดีและมีคุณภาพท่านจะ
แนะน าให้ผู้อื่นซื้อตาม 

      

 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

 
ขอขอบคุณที่สละเวลาให้ข้อมลูค าตอบของท่านจะถูกน าไปใช้เพ่ือการวิจัยเท่านั้น 
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