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บทคัดยอ 
 

การวิจยัคร้ังนีมี้วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการ

ใชชีวิตตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพื่อเปนแนวทางในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดใหบริษทัสามารถวางแผนการดําเนนิธุรกิจจานดาวเทียมไดอยางมี

ประสิทธิภาพเพื่อใหเขาใจ ใชการเลือกตัวอยางตามความสะดวก โดยการกระจายแบบสอบถาม

ท้ังหมด 384 ชุด เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก 

คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การศึกษาคร้ังนี้พบวา    1) ปจจัยดานประชากรศาสตรศาสตร สวนใหญเปนเพศหญิง 

จํานวน 205 คน มีอายุระหวาง 26 – 35 ป(รอยละ 41.10) ประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน

มากท่ีสุด(รอยละ 43.50) และมีรายไดตอเดือนคือ  20,001 บาทตอเดือนข้ึนไป (รอยละ 79.90)    2) 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง

( =3.07)  สวนรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ( =3.49)  ดานราคา(  =3.51) ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย(  =2.96) ดานการสงเสริมการตลาด( =2.30)  3)ในสวนความคิดเห็น

เกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวิต ในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง( =3.38) พิจารณาเปนรายดาน 

ดานความสนใจ( =3.54)  ดานกิจกรรม( =3.43) และดานความคิดเห็น ( =3.49) 4)ในสวน

ความคิดเหน็เกี่ยวกับความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง( =3.09)  อิทธิพลท่ีมีตอผลความความ

ตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ไดรอยละ 54.5 โดยปจจยัสวนประสม

ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

รูปแบบการใชชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม และดานความคิดเห็น มีผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม 

และสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด และรูปแบบการใชชีวิตในดานความ





 
 

สนใจ ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ตวัแปรท่ีมี

ประสิทธิภาพในการพยากรณระดับความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม คือ ตวัแปรดานราคา รองลงมาคือ 

ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานความคิดเห็น และดานกจิกรรม 
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ABTRACT 

 
The purpose of this research was to study Marketing Mix Factor and Life styles affecting 

client intention on the DTV Satellite dish in Bangkok and Suburb Area. As a guide in determining 
marketing strategies for companies to plan their business. In this study,  sample consisted of 384 
participants with the general consumers, selected by using convenience sampling. The 
questionnaire for data analysis included frequency, percentage, mean and standard deviation. 

Results of this study revealed: 1) Demography factors. Most of customers were male 

aged between 26-35 years (41.10%), professional private companies / employees (43.50%) and 

average income per month over 20,001 (79.90%) and Pioneer was the most chosen car audio 

brand from 160 customers (40.00%). 2) The opinion regarding the marketing mix as a whole at a 

moderate level(X=3.07) the product factor(X=3.49) the price factor(X =3.51) the place factor (X 

=2.96) and the promotion factor(X=2.30). 3) The opinion regarding the Life Styles as a whole at a 

moderate level(X=3.38) the interesting(X=3.54) the Activity(X=3.43) and the opinion(X=3.49)  

4)Level on purchase intent as a whole at a moderate level. The Influenced on purchase intent of 

the DTV satellite dish in Bangkok and suburb has been 54.5% of the marketing mix including  

product or service, pricing and distribution channels. Lifestyle in the part of interest is not 

affecting intention. The Variable in predicting the level of intention to purchase a satellite dish is 

followed by pricing, product or service, distribution channel opinion and activities. 



ช 

กติติกรรมประกาศ 

 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบันีสาํเร็จลุล่วงได ้ เนืองจากความร่วมมือและความช่วยเหลือจาก
บุคคลหลายท่าน   ผูว้ิจยัตอ้งขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม อนัเป็นผลทาํใหก้ารศึกษาเฉพาะบุคคลเรืองนีสามารถสาํเร็จไปไดด้ว้ยดี 
 ขอขอบพระคุณ  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. วีระพงศ ์มาลยั ทีไดใ้หข้อ้เสนอแนะ และแนวคิด
ในการออกแบบกรอบแนวคิดงานวจิยั แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูล และการอธิบายผลการวิจยั 
ตลอดจนเป็นผูใ้หค้าํชีแนะในการศึกษาเฉพาะบุคคลในครังนีใหส้าํเร็จ 
 ขอขอบคุณก๊วยเจ๋งและเพือนๆ ร่วมรุ่นป.โท ทุกคนทีคอยช่วยเหลือแบ่งปันและใหก้าํลงัใจ
อยูเ่สมอ โดยเฉพาะ โบ ปัน แพท ฮิม ซู่ซู่  
 ขอขอบคุณพีบงัทีคอยช่วยคน้ขอ้มูล คอยใหก้าํลงัใจ คอยรับฟังปัญหาและใหค้าํปรึกษาใน
การแกไ้ขปัญหาและอุปสรรค  

ขอบคุณพีเดียร์สาํหรับกาํลงัใจ ความห่วงใย ความช่วยเหลือ และสิงดีๆทีใหก้นั 
 ทีสาํคญัทีสุด ขอขอบพระคุณคุณพอ่ คุณแม่ ทีคอยรับฟังปัญหาต่างๆและใหค้าํแนะนาํ 
ช่วยเหลือ และใหก้าํลงัใจเสมอมา 
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บทท ี1 
บทนํา 

 
1.1 ทมีาและความสําคญัของปัญหา 
  สือโทรทศัน์ถือเป็นช่องทางหนึงในการสร้างความบนัเทิงเพือผอ่นคลายความตึงเครียดที
ไดรั้บความนิยมมากทีสุด และมีตน้ทุนในการบริโภคตาํ โดยจะเห็นไดจ้ากพฤติกรรมการรับชม
โทรทศัน์ทีมีแนวโนม้เพิมสูงขึน แรกเริมเดิมทีกิจการโทรทศัน์เริมเขา้มามีบทบาทในประเทศไทย
เป็นครังแรกเมือ พ.ศ. 2475 ดว้ยความพยายามก่อตงัของพระเจา้บรมวงศเ์ธอกรมพระกาํแพงเพชร
อคัรโยธิน แต่ไม่สาํเร็จเนืองจากเกิดการเปลียนแปลงการปกครองเสียก่อน ต่อมาไดมี้ความพยายาม
ก่อตงักิจการโทรทศัน์ขึนใหม่ในสมยัของจอมพล ป. พิบูลสงคราม สถานีโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 4 
ซึงถือเป็นสถานีโทรทศัน์แห่งแรกของประเทศไทย จึงไดเ้ปิดขึนอยา่งเป็นทางการในปี พ.ศ. 2493 
โดยจดัตงัในรูปของบริษทั มีหน่วยงานราชการและองคก์ารของรัฐเป็นผูถื้อหุน้ และรัฐบาลในสมยั
นนัไดอ้อก พระราชบญัญติัวทิยคุมนาคม พ.ศ. 2498 ใหก้รมไปรษณียโ์ทรเลข กองบริหารความถี
ควบคุมการใชค้วามถีวิทย ุเพอืรองรับการดาํเนินกิจการวทิยกุระจายเสียงและวิทยโุทรทศัน์รวมทงั
ใหผู้ป้ระกอบการหารายไดจ้ากการโฆษณาไดด้ว้ย ในระยะแรกทีมีการดาํเนินกิจการสถานีโทรทศัน์ 
การใชค้ลืนความถีในการแพร่ภาพอยูใ่นความควบคุมดูแลของรัฐ และยงัไม่เปิดโอกาสให้
ภาคเอกชนเขา้มาดาํเนินกิจการได ้การดาํเนินกิจการจึงเป็นไปในลกัษณะผกูขาด การนาํเสนอ
รายการต่างๆ เป็นไปเพือประโยชน์ของรัฐ แต่หลงัจากทีภาครัฐเปิดโอกาสใหภ้าคเอกชนเขา้มาถือ
สมัปทานประกอบกิจการโทรทศัน์ได ้การดาํเนินกิจการสถานีโทรทศัน์จึงเริมมีการแข่งขนัเพิมมาก
ขึน เนืองจากสถานีโทรทศัน์ทีดาํเนินงานโดยภาคเอกชนผูถื้อสมัปทาน ไดพ้ยายามนาํเสนอรายการ
ใหม่ๆ เพิมขึนใหแ้ตกต่างจากรายการประเภทเดิมทีมีอยู ่(กมลวรรณ ปัณฑวนนัท,์ 2553) 
  ดว้ยธุรกิจดา้นสือโทรทศัน์มีความกา้วหนา้และเติบโตอยา่งรวดเร็ว ทาํใหปั้จจุบนัมีรูปแบบ
การบริการทีทนัสมยัและครอบคลุมสญัญาณไดม้ากยงิขึน ทาํใหบ้ริษทั ไทยคม จาํกดั (มหาชน) 
(Thaicom Public Company Limited) เดิมชือ ชินแซทเทลไลท ์(Shin Satellite Public Company 
Limited) เป็นบริษทัแรกและบริษทัเดียวของประเทศไทยทีเป็นผูใ้หบ้ริการดาวเทียมทางพาณิชย ์
โดยไดรั้บสมัปทานจากกระทรวงคมนาคม โดยในปี 2534 เพือดาํเนินการจดัส่งดาวเทียมขึนสู่วง
โคจรและใหบ้ริการช่องสญัญาณดาวเทียมรวมถึงบริหารโครงการดาวเทียมไทยคมภายใตข้อ้ตกลง 
BTO (Build-Transfer-Operate) ทาํใหก้ารเผยแพร่รายการทางโทรทศัน์สามารถรับชมไดช้ดัเจนและ
ทวัถึงมากยงิขึน ประกอบกบัสามารถรับชมรายการทงัในและต่างประเทศซึงสามารถรองรับ
ข่าวสารทีเกิดขึนไดต้ลอดเวลา 
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  บริษทั ดีทีวี เซอร์วิส จาํกดั ก่อตงัขึนเมือปี 2543 โดยเป็นบริษทัยอ่ยของ บมจ.ไทยคม เป็น
ผูใ้หบ้ริการการรับชมโทรทศัน์ผา่นทางอินเทอร์เน็ต (Internet Protocol TV) ภายใตชื้อ “iPTV” เป็น
รายแรกของประเทศ ต่อมา ดว้ยความพร้อมในดา้นศกัยภาพ และประสบการณ์ทางดา้นสือสารผา่น
ดาวเทียม การใหบ้ริการอินเทอร์เน็ต ตลอดจนการขยายตวัของธุรกิจ ปัจจุบนั บริษทัฯ จึงหนัมา
ใหบ้ริการและจดัจาํหน่ายจานรับสญัญาณโทรทศัน์ผา่นดาวเทียม ชือวา่ “จานดีทีวี (DTV)” เป็นการ
ใหบ้ริการส่งสญัญาณโทรทศัน์ประเภทฟรีทีวียา่นความถีเคย-ูแบนดแ์บบ ใหม่ล่าสุด จานดีทีวีเป็น
จานสีเหลืองขนาดเลก็พร้อมอุปกรณ์รับสญัญาณ (Set-Top-Box) ซึงใหภ้าพทีคมชดัในราคาถูกทีสุด
ในภูมิภาคขณะนี โดยจานดีทีวีสามารถรับชมช่องรายการโทรทศัน์กวา่ 40 ช่องในปัจจุบนั 
 สาํหรับกลยทุธ์การทาํตลาดทีผา่นมาของ จานดีทีวี (DTV) ประสบความสาํเร็จอยา่งมาก 
หลงัจากทีบริษทัไดเ้ปิดตวั DTV จานรับสญัญาณโทรทศัน์เขา้มาจาํหน่ายในประเทศไทยเมือกลางปี 
2550 พบวา่ ไดรั้บการตอบรับเกินเป้าหมายทีคาดไว ้ซึงจากเดิมตงัเป้าการจาํหน่ายไวเ้พยีง 50,000 
ชุด จากช่องทางจาํหน่ายทีกระจายอยูท่วัประเทศ 700 แห่ง แต่สามารถจาํหน่ายไดถึ้ง 100,000 ชุด 
ภายใน 6 เดือนซึงแนวโนม้ความนิยมในการใช ้จานรับสญัญาณโทรทศัน์ DTV ซึงไม่มีภาระสูง
ตดัสินใจซือไดง่้าย เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจปัจจุบนั จะยงัคงเพิมขึนอยา่งต่อเนือง โดยบริษทัได้
วางแผนกลยทุธ์เพือเพิมปริมาณการใชแ้ละขยายตลาดใหค้รอบคลุมมากขึน  

ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทาํใหผู้ว้จิยัตอ้งการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูเ้ลือกซือจานดาวเทียม DTV ทีส่งผลต่อความตงัใจซือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลและทราบถึง และเพือนาํไปประยกุตใ์ชใ้นธุรกิจ
อุตสาหกรรม ดา้นคมนาคม สาํหรับการวางแผนกลยทุธท์างการตลาด การพฒันารูปแบบใหม่ของ
การบริการสือทางโทรทศัน์ 
 
1.2 วตัถุประสงค์ในการวจัิย 

1. เพือศึกษาถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตผูบ้ริโภคทีมีความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล  

2.เพือทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่งผลต่อการเลือกจานดาวเทียม DTV ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
 
 
 



3 

1.3 ขอบเขตของการวจัิย 

ในการศึกษาครังนี เป็นการศึกษาความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล ดงันนัผูศึ้กษาไดก้าํหนดขอบเขตของการศึกษาไว ้โดยทาํการศึกษาบุคคลทวัไปทีมีความ
ตงัใจซือบริการจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึงไม่ทราบจาํนวนประชากรทีใช้
บริการทีแน่นอน 

 
1.4 สมมติฐานการวจัิย 
  การศึกษาเรือง “ส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชี้วิตต่อความตงัใจซือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ผูศึ้กษาไดต้งัสมมติฐานการศึกษา ไวด้งันี 
 สมมติฐานที 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีแตกต่างกนัมีผลต่อความตงัใจซือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูเ้ลือกซือจานดาวเทียม DTV ทีแตกต่างกนัมีผล
ต่อความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกต่างกนั 
 
1.5 ประโยชน์ทคีาดว่าจะได้รับ 
  1. เพือทราบถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เพือเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธ์
และวางแผนการทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2. สามารถนาํผลการศึกษามาใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการ การวางแผน
การพฒันาให้บริการให้มีประสิทธิภาพ และการดาํเนินกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสมใน
การตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
กกกก 3. ทาํใหท้ราบวา่ปัจจยัใดทีทาํใหเ้กิดความตงัใจซือ ของผูรั้บบริการจานดาวเทียม DTV ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑลเพือนาํขอ้มูลทีไดไ้ปใชใ้นการปรับปรุงปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดและดา้นการสือสารการตลาดของใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ 
 4. เป็นขอ้มูลใหป้ระชาชนทวัไป ครู อาจารย ์นกัศึกษาและผูส้นใจธุรกิจอุตสาหกรรม ดา้น
คมนาคม สาํหรับการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด การพฒันารูปแบบใหม่ของการบริการสือ
รายการทางโทรทศัน์ 

5. เพือเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธท์างการตลาดใหบ้ริษทัสามารถวางแผนการ
ดาํเนินธุรกิจจานดาวเทียมไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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1.6 นิยามศัพท์ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรต่าง ๆ ไดแ้ก่ กลยทุธ์ทางการตลาดของใน
การเลือกซือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึงประกอบดว้ย 4’P คือผลิตภณัฑ ์
หรือการใหบ้ริการ ราคา และช่องทางการจดัจาํหน่าย  
 รูปแบบการใช้ชีวติ (Lifestyle) หมายถึง กิจกรรมทีมกักระทาํในชีวิตประจาํวนั ซึงรวมถึง
ความสนใจ ความคิดเห็น และสถานะของบุคคลนนัดว้ย 
  ความตังใจซือ (Purchase Intent) หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคทีมีต่อการตดัสินใจซือสินคา้
ซึงผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้หรือการใชบ้ริการแลว้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการนนัๆ 
โดยในการศึกษาครังนี ความตงัใจทีเกิดขึนจะเป็นการวดัผลตามความเต็มใจในการซือสินคา้ และ
ความเป็นไปไดใ้นการซือสินคา้ในอนาคตของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภท จานดาวเทียม ตรา DTV 
 
กรอบแนวความคดิ 
  การวิจยัครังนีมุ่งศึกษาความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
กรอบแนวความคิดในการวิจยั จาํแนกตวัแปรทีจะศึกษาเป็น 2 กลุ่ม คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปร
ตาม ดงัต่อไปนี 
 
ภาพที 1.1 : กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

ความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV 

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

รูปแบบการใช้ชีวติ 
1.กิจกรรม  
2.ความสนใจ  
3.ความคิดเห็น 



บทท ี2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจัิยทเีกยีวข้อง 

 
  การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชี้วติต่อความตงัใจซือจานดาวเทียม 
DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผูศึ้กษาไดศึ้กษา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัทีเกียวขอ้งกบั
การศึกษาครังนี ดงันี  

1. แนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
2. แนวความคิดและทฤษฎีทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีความตงัใจซือ 
 

2.1 แนวความคดิเรืองรูปแบบการดําเนินชีวติ 
การศึกษาวิจยัเรืองรูปแบบการดาํเนินชีวิตถือไดว้า่มีบทบาทอยา่งมากในการดาํเนินงานทาง

การตลาดในปัจจุบนั เพราะรูปแบบการดาํเนินชีวิตจะชีใหเ้ห็นถึงลกัษณะของผูบ้ริโภค และอธิบาย
ลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งละเอียด และแม่นยาํกวา่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผล
จากการศึกษาวิจยัเรืองรูปแบบการดาํเนินชีวิตจะเป็นปัจจยัสาํคญัทีช่วยอธิบายใหน้กัการตลาดเขา้ใจ
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยงิขึน และสามารถนาํขอ้มูลทีไดไ้ปใชว้างแผนทาง
การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม (ดารา ทีปะปาล, 2542) ซึงจะช่วยใหสิ้นคา้หรือบริการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดดี้ขึน ปัจจุบนัการศึกษาวิจยัเกียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตสามารถแบ่งได ้2 
ลกัษณะ คือ การศึกษาผูบ้ริโภคในลกัษณะกวา้งๆ (General Approach) และการศึกษารูปแบบการ
ดาํเนินชีวิตควบคู่ไปกบัการศึกษาสินคา้ หรือบริการประเภทใดประเภทหนึง (Situation-Specific 
Approach) ซึงจะเนน้การคาดเดาเกียวกบัสินคา้ หรือบริการ รวมไปถึงพฤติกรรมการเปิดรับสือ 
(Barrie & Furmham อา้งใน สุมาลี เหลืองดาํรงกิจ, 2543) เพือนาํไปใชใ้นการวางแผนการโฆษณา 
และประชาสมัพนัธ์ (Media Planning) 

นอกจากการโฆษณา และประชาสมัพนัธ์แลว้ การศึกษาเรืองรูปแบบการดาํเนินชีวิตไดเ้ขา้
มามีบทบาทต่อการศึกษาสือมวลชนแขนงอืนๆ ดว้ย เพราะปัจจุบนั สือมวลชนไดพ้ฒันาขึนมาเป็น
สถาบนัทางธุรกิจ ซึงดาํเนินการโดยมุ่งหวงัผลกาํไรเช่นเดียวกบัธุรกิจอืนๆ ซึงกมี็ทงัประเภททีขาย
ผลงานของตวัเองไปยงัผูรั้บโดยตรง (เช่นหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร เคเบิลทีวี) และประเภททีดึงดูด
กลุ่มผูรั้บสารใหม้ารวมอยูก่บัตน (รายการวิทย ุและรายการโทรทศัน์ต่าง ๆ ) แลว้ขายใหก้บั บริษทั 
หา้งร้าน และสถานบนัทางธุรกิจต่าง ๆ ในรูปของกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา ดงันนั ผลงานของ
สือมวลชนจึงมีสภาพไม่ต่างอะไรจากสินคา้ในทอ้งตลาด ทีรอใหผู้รั้บสาร หรืออีกนยัหนึงกลู็กคา้
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เขา้มาซือหา และใชบ้ริการ จนเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคสือ (Media Consumption Behavior) 
ขึนในสงัคมไทย ในยคุทีสือมวลชนมีการแข่งขนักนัสูงมากเช่นทุกวนันี ความสามารถในการผลิต
สือ (Supply) มีมากกวา่ความสามารถทีจะบริโภคสือ (Demand) ของผูรั้บ ทิศทางการผลิตสือจึงตอ้ง
คาํนึงถึงความตอ้งการของตลาดผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวติจะช่วยให้
สือมวลชนมีความรู้ความเขา้ใจเกียวกบักลุ่มเป้าหมายของตนไดดี้ขึน และสามารถผลิตข่าวสารได้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึน ดงันนัจึงไดมี้การประยกุตเ์รืองรูปแบบการดาํเนินชีวิต
มาใชว้ิเคราะห์วิจยัผูรั้บสารเพือจะไดท้ราบพฤติกรรมการบริโภคสือ และแบบแผนการสือสารใน
แนวทางเดียวกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทางการตลาด 

ในทางสือสารมวลชน การศึกษาเกียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyles) เป็นการศึกษา
วิเคราะห์พฤติกรรมการแสดงออกของผูรั้บสาร (สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533) ตามแนวคิดเกียวกบั
ลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) ทีวา่ แรงจูงใจภายในซึงเป็นองคป์ระกอบทางดา้นจิตวิทยา 
(เช่น ความเขา้ใจในการรับรู้ บุคลิกภาพ ทศันคติ การเรียนรู้และการจดจาํ) เมือรวมกบัแรงจูงใจ
ภายนอก (เช่นลกัษณะดา้นสงัคม วฒันธรรม ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ สถานะภาพทางสงัคม 
กลุ่มครอบครัว) จะส่งผลใหรั้บสารเกิดความคิดเกียวกบัตนเอง (Self Concept) และจะแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจาํวนัใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดเกียวกบัตนเอง ซึงรวมไปถึงพฤติกรรม
การเปิดรับสือดว้ย โดยพฤติกรรมต่าง ๆ ทีบุคคลแสดงออกเป็นประจาํในวนัหนึง ๆ  นนั เราเรียกวา่ 
รูปแบบการดาํเนินชีวิต และบุคคลแต่ละคนกจ็ะมีความคิดเกียวกบัตนเองทีแตกต่างกนั ส่งผลใหเ้กิด
การแสดงออกซึงพฤติกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจาํวนัทีแตกต่างกนั และทาํใหมี้รูปแบบการดาํเนิน
ชีวิตทีแตกต่างกนัในทีสุด การศึกษาเกียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตนอกจากจะทาํใหเ้ราเขา้ใจทีมาที
ไปของพฤติกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจาํวนัแลว้ ยงัสามารถใชเ้ป็นเกณฑใ์นการจดัคนออกเป็นกลุ่ม ๆ 
เพือศึกษาเหตุผลทีบุคคลตดัสินใจเกียวกบัเรืองใดเรืองหนึง ทงัเรืองทีเกียวกบัความคิด คน สินคา้ 
รวมไปถึง ทศันคติ และการใชสื้อ (Demby อา้งใน สุมาลี เหลืองดาํรงกิจ, 2543) ดว้ยเหตุนี รูปแบบ
การดาํเนินชีวติจึงเป็นหวัใจของการศึกษาเกียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ และบริการ ทีมี
บทบาทสาํคญัอยา่งมากในยคุปัจจุบนั 

ในทีนีเพือใหเ้ขา้ใจถึงมูลเหตุแห่งการแสดงออกซึงพฤติกรรมต่าง ๆ อนัเป็นทีมาของ
รูปแบบการดาํเนินชีวิต ผูว้ิจยัจึงไดท้าํการศึกษาเรืองแรงจูงใจ เพิมเติมขึนอีกดว้ย 

แรงจูงใจ (Moitvation) หมายถึง ขบวนการภายในจิตใจทีผลดัดนัใหม้นุษยแ์สดงพฤติกรรม 
หรือการะทาํการใด ๆ เพือตอบสนองความตอ้งการ (Need) ทีเกิดขึน ดว้ยเหตุนีเราจึงสามารถกล่าว
ไดว้า่แรงจูงใจเป็นจุดเริมตน้ของพฤติกรรมต่าง ๆ ในชีวติมนุษย ์โดยเฉพาะอยา่งยงิพฤติกรรมใน
การบริโภคสิงต่าง ๆ ในชีวิตประจาํวนั ไม่วา่จะเป็นสินคา้ บริการ หรือแมแ้ต่กระทงัสือมวลชนโดย 
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แรงจูงใจ จะเกิดขึนจาก 2 ปัจจยัประกอบกนั ปัจจยัแรกคือ ความตอ้งการ (Need) ซึงหมายถึงความ
ไม่ลงรอยกนัระหวา่งสภาวการณ์อนัพึงปรารถนาตามความคิดของมนุษย ์หรือทีเรียกวา่ เป้าหมาย 
(Goal) ซึงกเ็ป็นปัจจยัทีสองทีทาํใหเ้กิดแรงจูงใจนนัเอง 

เมือมนุษยเ์กิดความตอ้งการ (Need)  ขึนภายในจิตใจ มนุษยจ์ะคน้หา และระบุถึงเป้าหมาย 
(Goal) ทีจะทาํใหต้นบรรลุตามความตอ้งการนนั มนุษยจ์ะแสดงพฤติกรรม หรือกระทาํสิงต่าง ๆ 
เพือใหเ้ป้าหมายของตนเป็นจริง โดยอาศยัเครืองมือต่าง ๆ ทีมนุษยคิ์ดวา่เป็นประโยชน์ และสามารถ
สร้างความพึงพอใจใหไ้ดต้ามเป้าหมายทีตงัไว ้เช่น ผลิตภณัฑ ์และบริการต่าง ๆ รวมไปถึง
สือมวลชนดว้ย เช่น เมือเกิดความตอ้งการข่าวสาร (Need) เป้าหมาย (Goal) ทีมนุษยต์อ้งการกคื็อ
การเปิดรับข่าวสาร และมีหนงัสือพิมพ ์เป็นเครืองมือทีทาํใหเ้ป้าหมายนนัเป็นจริง 

ความตอ้งการ และเป้าหมาย เป็นสองปัจจยัทีจาํเป็น และจูงใจ (Motivate) ใหม้นุษยแ์สดง
พฤติกรรม หรือกระทาํสิงต่าง ๆ ออกมา  มนุษยจ์ะไม่ตะหนกัถึงความตอ้งการของตนถา้ปราศจาก
ซึงเป้าหมายทีสามารถทาํใหเ้ป็นจริงได ในทางกลบักนัเป้าหมายกไ็ม่อาจจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรม 
หรือการกระทาํไดเช่นกนั ถา้มนุษยไ์ม่มีความตอ้งการเกิดขึน 

ในเชิงพฤติกรรรมการบริโภค เมือความตอ้งการ และเป้าหมายทาํใหเ้กิดแรงจูงใจขึนนนั
ขบวนการอืน ๆ ภายในจิตใจทีมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรม กจ็ะเกิดขึนตามไปดว้ย นนัคือ 

1.  การรับรู้ (Perception) ซึงจะทาํหนา้ทีรวบรวม และตีความขอ้มูลต่าง ๆ เกียวกบัสิงต่าง ๆ 
เช่น สินคา้ และบริการต่าง ๆ ซึงมีอยูม่ากมายวา่สิงใดจะสามารถถตอบสนองความตอ้งการ หรือให้
ผลประโยชน์ตามทีตอ้งการได ้   

 2.  การเรียนรู้ (Learning)  ซึงจะทาํหนา้จดักระทาํขอ้มูลต่างๆ เกียวกบัสินคา้และบริการ  
3.  ทศันคติ (Attitude Formation) ซึงจะทาํหนา้ทีประเมินวา่ประโยชนข์องสินคา้ และ

บริการนนั เป็นอยา่งไร น่าพอใจมานอ้ยแต่ไหน หลงัจากนนัขบวนการตดัสินใจ (Decision Making) 
กจ็ะทาํการตดัสินใจเลือกสินคา้ และผลิตภณัฑต่์าง ๆ ทีดีทีสุดเพือสนองตอบเป้าหมายตามที
ตอ้งการ ความตอ้งการของมนุษยน์นัสามารถแบ่งออกได ้2 ประเภทดว้ยกนั คือ ความตอ้งการตาม
ธรรมชาติ (Innate) และความตอ้งการทีเกิดขึนภายหลงั (Acquired) ความตอ้งการตามธรรมชาติ เป็น
ความตอ้งการทางกายภาพทีเกิดขึนเพือใหม้นุษยส์ามารถมีชีวิตอยูร่อดได ้หรือบางทีเราเรียกวา่เป็น
ความตอ้งการขึนพืนฐานของมนุษย ์เช่น ความตอ้งการอาหาร นาํดืม ทีพกัอาศยัรวมไปถึงความ
ตอ้งการทางเพศ ในทางตรงกนัขา้ม ความตอ้งการทีเกิดขึนภายหลงั เป็นความตอ้งการทางสงัคม 
และจิตใจ ทีเกิดขึนจากขบวนทางการจิตวทิยา และการมีปฏิสมัพนัธ์กบัคนอืน ๆ ในสงัคม หรือบาง
ทีเราเรียกวา่เป็นความตอ้งการทางจิตใจ เช่น ๆ ความตอ้งการการยอมรับจากเพือนฝงู ความเป็น
อิสระ ความมีชือเสียง ซึงเป็นความตอ้งการทีถึงแมว้า่จะไม่ไดรั้บการตอบสนองใหเ้กิดความพึง
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แรงจูงใจเป็นพลงัทาํใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ เพือใหบ้รรลุถึงเป้าหมาย หรือความ
ตอ้งการของตน โดยพฤติกรรมการเปิดรับสือสามารถเกิดขึนไดใ้นทุกขนัตอนของการจูงใจ เพือ
ตอบสนองแรงจูงใจดงักล่าว 

คาํวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวติ หรือ Lifestyle นนัเรามีหลายคาํทีใชแ้ทนกนัได ้เช่น วิถีชีวิต 
การดาํรงชีวิต แบบการใชชี้วติ แนวทางการดาํรงชีวิต ในทีนีผูว้ิจยัไดย้ดึคาํวา่ รูปแบบการดาํเนิน
ชีวิต ไวเ้ป็นหลกัสาํหรับทาํการศึกษาวิจยัต่อไป สาํหรับความหมายของคาํวา่รูปแบบการดาํเนินชีวติ
นนั มีผูศึ้กษา และไดใ้หค้วามหมายต่าง ๆ ไวใ้กลเ้คียงกนัดงัต่อไปนี 

สตริด (Strid, 1988 อา้งใน รุ่งฤดี ห่อนาค, 2541) ใหค้วามหมายของรูปแบบการดาํเนินชีวิต 
(Lifestyles) ไวว้า่เป็นพฤติกรรมในชีวิตประจาํวนัของบุคคลทีทาํใหบุ้คคลแต่ละคนมีความแตกต่าง
กนั บุคคลทีมีลกัษณะความตอ้งการภายในทีแตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตที
แตกต่างกนั ในขณะเดียวกนัลกัษณะดา้นวฒันธรรม ชนชนัของสงัคม ลกัษณะของกลุ่มอิทธิพล 
และครอบครัวจะทาํใหบุ้คคลมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตทีแตกต่างกนัดว้ย 

ไรเมอร์ (Reimer, 1999) กล่าววา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิต คือ รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมใน
แต่ละวนัทีแสดงความเป็นคนนนัๆ โดยทีรูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลกัษณ์
ทีไม่เหมือนใคร คนแต่ละคนจะเลือกทาํในสิงทีแตกต่างจากคนอื ๆ ซึงกอ็าจจะมีใครคนอืนๆ ทาํใน
สิงเหล่านนัเหมือนกนักเ็ป็นได ้จึงมีคนจาํนวนหนึงทีมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตทีเหมือนๆ กนั 

มิเชล เอ (Mitchell อา้งใน กาญจนา แกว้เทพ, 2541) ไดก้ล่าวถึงแนวทางการศึกษารูปแบบ
การดาํเนินชีวติไวว้า่คนเราจะพยายามทีจะมีชีวิตในแบบยา่งทีเราเชือ เราฝัน และเราใหคุ้ณค่า ซึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ คอทเลอร์ (Kotler, 1997) ทีวา่ คนเราจะกระทาํสิงต่าง ๆ ทีสอดคลอ้งกบั
รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีเรากาํลงัดาํเนินอยู ่หรือทีเราตอ้งการจะเป็น ดงันนัถา้เราสามารถทาํความ
เขา้ใจเกียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตไดส้าํเร็จ เรากเ็ขา้ใจวา่ทาํไมคนเราถึงแสดงออกเช่นนนั และมี
แบบแผนการดาํเนินชีวิตเช่นนนั 

จากรูปแบบการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของคนในสงัคมยคุปัจจุบนั จะสงัเกตเห็นไดว้า่ 
พฤติกรรมต่าง ๆ ทีคนแต่ละกลุ่มทาํในแต่ละวนั ดงันนัแนวคิดเรืองรูปแบบการดาํเนินชีวิตกบั
สือมวลชน จึงเริมตน้ดว้ยการพิจารณากิจกรรมในชีวิตประจาํวนัของบุคคล ซึงอาจจะแบ่งไดเ้ป็น 2 
กิจกรรมหลกั ๆ คือ กิจกรรมการทาํงาน และกิจกรรมการพกัผอ่นโดยในแต่ละกิจกรรมจะมี
การศึกษาวา่สือเขา้ไปมีบทบาทอยา่งไรบา้ง โดยแนวคิดนีถือวา่ ไม่วา่จะเป็นกิจกรรมแบบใดกต็าม 
ผูรั้บสารจาํเป็นทีจะตอ้งบริโภคสือ (Media Consumption) ดว้ยเหตุผลบางประการ เช่นกลุ่ม
คนทาํงานทีตอ้งการติดตามข่าวสารจะเปิดรับข่าวโทรทศัน์ ในขณะทีนกัธุรกิจตอ้งอ่านหนงัสือพิมพ ์ 
เพือดูราคาหุน้ และใชเ้ป็นขอ้มูลในการตดัสินใจ กลุ่มวยัรุ่นดูเคเบิลทีวีเพือเป็นการพกัผอ่น ฯลฯ  
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งานวิจยัของ จอห์น พี โรบินสนั (Robinson อา้งใน จุฑามาส  กีรติกสิกร, 2542, หนา้ 1) 
เป็นตวัอยา่งทีดีทีชีใหเ้ห็นถึงบทบาทของสือมวลชนต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตประจาํวนั โดยเฉพาะ
อยา่งยงิในช่วงเวลาวา่ว โรบินสนั พบวา่ คนทีมีอายรุะหวา่ง 16-65 ปี ในช่วงเวลา 1 สปัดาห์จะมี
เวลาวา่ง 38.5 ชวัโมง หรือคิดเป็น 23% ของเวลาทงัหมด (168 ชวัโมง) ส่วนเวลาทีเหลือจะใชไ้ปใน
การพกัผอ่น 33% การทาํงาน 19% การดูแลครอบครัว 12% และการดูแลตนเอง 13% และเมือ
พิจารณาแบ่งแยกตามช่วงอายแุลว้ พบวา่กลุ่มคนทีมีอายรุะหวา่ง 18-25 ปี จะมีเวลาวา่งมากทีสุดคือ 
50 ชวัโมงต่อสปัดาห์ หรือ 30% ของเวลาทงัหมด ส่วนกลุ่มทีมีเวลาวา่งนอ้ยทีสุด คือกลุ่มอายุ
ระหวา่ง 46-55 ปี มีเวลาวา่งเพียง 21% สาํหรับกิจกรรมทีทาํในเวลาวา่งนนั พบวา่การใชสื้อเป็น
กิจกรรมทีทุกกลุ่มอายใุชเ้วลามากทีสุด รองลงมากิจกรรมทางสงัคม 19% และงานอดิเรก 19% 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตไดเ้ริมเขา้มามีบทบาทต่อการศึกษาวิจยัทางดา้นสือสารมวลชน ใน
ฐานะของตวัแปรทีใชใ้นการศึกษาวา่บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ทีมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตต่างกนัจะมีแบบ
แผนการใชสื้อต่างกนัอยา่งไร ซึงในทางกลบักนัผลการศึกษาวจิยัเรืองแบบแผนการใชสื้อของบุคคล
กลุ่มต่าง ๆ กเ็ป็นภาพสะทอ้นถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคลกลุ่มต่าง ๆ สงัคมไดอี้กดว้ย 
(กาญจนา แกว้เทพ, 2541, หนา้ 311) ไดก้ล่าวถึงความสาํคญัของ รูปแบบการดาํเนินชีวิต ในฐานะ
ตวัแปรในการศึกษาวจิยัทางสือสารมวลชนไวด้งันี “ผลจากการใชต้วัแปรทางประชากร เช่น อาย ุ
เพศ การศึกษา มาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการจดัแบ่งประเภทของผูรั้บสารนนั ไดข้อ้สรุปวา่ ตวัแปรเหล่านี 
มีลกัษณะทีกวา้งเกินไป และไม่ค่อยถูกนาํมาใช ้โดยไม่สามารถอธิบายไดว้า่ เพราะเหตุใดปัจจยั
ภายนอกเหล่านีจึงมีความสมัพนัธ์กบัแบบแผนการใชสื้อ และการรับสาร ในเวลาเดียวกนั บรรดาตวั
แปรดา้นจิตวทิยาทีเป็นปัจจยัภายในเช่น ทศันคติ บุคลิกภาพ ลกัษณะทางอารมณ์ และแบบแผนวธีิ
คิด แมว้า่จะเป็นตวัแปรทีค่อนขา้งมีความสมัพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดกบัตวัแปรดา้นการสือสาร แต่กปั็นตวั
แปรในลกัษณะขาดทีมาทีไป เพราะไม่สามารถตอบคาํถามไดว้า่ เพราะเหตุใดคน ๆ หนึงถึงมี
ลกัษณะทางจิตวิทยาเช่นนนั นอกจากนีการเกบ็ขอ้มูลกย็งัเนน้การวิจยัในเชิงคุณภาพ ซึงทาํใหมี้การ
ตงัคาํถามถึงความน่าเชือถือของการวิจยั จากจุดแขง็และจุดอ่อนของตวัแปรทีเป็นปัจจยัดา้น
คุณสมบติัของประชากรทงัภายนอก และภายในดงักล่าว ปัจจุบนัไดมี้การพฒันาตวัแปรใหม่ซึงกคื็อ 
รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyles) ทีไดจ้ดัแบ่งประเภทของบุคคล โดยใชเ้กณฑเ์รืองรสนิยม 
(Taste) และความชืนชอบในการเรืองใชชี้วิตของบุคคลทีเป็นผลลพัธ์มาจากปฏิสมัพนัธ์ระหวา่ง
คุณลกัษณะทางประชากร และคุณลกัษณะทางจิตวิทยาของบุคคล” 

จากทีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้วา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตถูกกาํหนดดว้ยปัจจยัหลายประการ
ดว้ยกนั ซึงสามารถแสดงออกเป็นกรอบรูปแบบการดาํเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคได ้ดงันี 
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ภาพที 2.2 : กรอบรูปแบบการดาํเนินชีวิต และกระบวนการบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีมา : ดารา  ทีปะปาล. (2546). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ:  รุ่งเรืองสาส์นการพิมพ.์ 
 
จากกรอบรูปแบบการดาํเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคนี สามารถสรุปไดว้า่ รูปแบบ

การดาํเนินชีวติถูกกาํหนดดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปนี ประสบการณ์ทีผา่นมา (Past Experience) 
ลกัษณะบางอยา่งทีติดตวัมาแต่กาํเนิด (Innate Characteristics) และสถานการณ์ในปัจจุบนั (Current 
Situation) สิงดงักล่าวนีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) โดยบุคคล
แต่ละคนจะมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตเป็นของตนเอง และจะไดรั้บการปรุงแต่งขดัเกลาโดยผา่นการมี
ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม ไปตามขนัตอนของวงจรชีวิต (ดารา ทีปะปาล, 2542) ดงันนัรูปแบบการ
ดาํเนินชีวิตจึงมีลกัษณะไม่คงที สามารถเปลียนแปลงไปมาได ้ถา้ปัจจยัต่าง ๆ  ทีมีอิทธิพลกาํหนด
รูปแบบการดาํเนินชีวิตตวัใดตวัหนึงเปลียนแปลงไป แต่โดยมากแลว้บุคคลส่วนใหญ่จะทาํการ
รักษารูปแบบการดาํเนินชีวติของตนไวห้รือถา้จะเปลียนแปลงกจ็ะเป็นไปในลกัษณะทีค่อยเป็นค่อย
ไป 

นอกจากรูปแบบการดาํเนินชีวิตจะขึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่งแลว้ รูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ยงัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือสินคา้ และบริการของบุคคลอีกดว้ย ซึงอาจจะเป็นไปทงัโดยทีรู้ตวั 
และไม่รู้ตวั แต่โดยมากแลว้มกัจะไม่รู้ตวัเสียมากกวา่ คอร์ทเลอร์ (Kotler, 1997) ไดก้ล่างถึง รูปแบบ



12 

การดาํเนินชีวติไวว้า่เป็นหนึงในปัจจยัดา้นตวับุคคล (Personal) ทีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซึงประกอบดว้ยปัจจยัดา้นอืน ๆ ดงันี 
 
ภาพที 2.3 : ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีมา : Kotler, P. (1997). Marketing Management : analysis, planning, implementation, and 

control (9thed). New Jersey : A Simon & Schuster company. 
 

สาํหรับแนวทางการศึกษา เพือใชว้ดั และแบ่งกลุ่มรูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคลนนัมี
อยูห่ลายแนวทางดว้ยกนั ในทีนีขอกล่าวถึงเฉพาะแนวทางทีเป็นทีนิยมนาํมาใชใ้นการศึกษาวจิยัซึง
ประกอบไปดว้ยการแบ่งกลุ่มรูปแบบการดาํเนินชีวิตโดยการวดัค่านิยม และรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
(Values and Lifestyles หรือทีเรียกวา่ VAL) และการแบ่งกลุ่มรูปแบบการดาํเนินชีวติโดยการใช้
คาํถามเกียวกบัการทาํกิจกรรม (Activities) ความน่าสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinion) 
หรือเรียกวา่ AIO 

1. การแบ่งกลุ่มรูปแบบการดาํเนินชีวิตโดยการวดัค่านิยม และรูปแบบการ 
ดาํเนินชีวิต (Values and Lifestyles หรือ VALS) 

มิเชล (Mitchell อา้งใน Gunter & Furnham ,1992) ไดศึ้กษารูปแบบการดาํเนิน 
ชีวิตโดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนมาก และไดแ้บ่งประเภทของรูปแบบการดาํเนิน 
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ชีวิต โดยถือเกณฑค์่านิยม และรูปแบบการใชชี้วิต (Values and Lifestyle) หรือทีเรียกยอ่ ๆ วา่ 
VALS โดยแบ่งกลุ่มคน ซึงไดรั้บอิทธิพลจากความตอ้งการภายใน และความตอ้งการภายนอก
ออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ทีมีลกัษณะทศันคติ พฤติกรรม การตดัสินใจทีแตกต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

1.1 กลุ่มทีมีชีวิตขึนอยูก่บัความตอ้งการทีจาํกดั (Need Driven) ซึงแบ่งออกเป็น 
 กลุ่มทีตอ้งดินรนเพือความอยูร่อด (Survivors) 
 กลุ่มทีใชชี้วิตอยูก่บัโชคชะตา (Sustained) 

1.2 กลุ่มทียดึคนอืน ๆ เป็นศูนยก์ลาง (Outer – Directed) แบ่งเป็น 
 กลุ่มทีตอ้งการการยอมรับจากสงัคม (Belongers) 
 กลุ่มทีใชม้องตวัเองเปรียบเทียบกบัคนอืน (Emulators) 
 กลุ่มคนทีตอ้งการความสาํเร็จ (Achievers) 

1.3 กลุ่มทียดึตวัเองเป็นศูนยก์ลาง (Inner – Directed) 
 กลุ่มทีเป็นตวัของตวัเอง (I – Am – ME’s) 
 กลุ่มทีชอบผจญภยั (Experimental) 
 กลุ่มทีไม่สนใจการเปลียนแปลง (Societally Conscious) 

1.4  กลุ่มคนทีมีลกัษณะผสม (Intergrated) คือคนทีลกัษณะของ Outer – Directed 
และ Inner – Directing ผสมกนั 

2. การแบ่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตโดยใชค้าํถามเกียวกบักิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือทีเรียกวา่ AIO 

วิธีนีเป็นทีนิยมใชก้นัมากในการแบ่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคในสงัคม โดยเป็น
การวิเคราะห์ลกัษณะทางจิตวิทยาสงัคมของผูบ้ริโภค (Psychographics Analysis) ผา่นทางการใช้
เวลาทาํกิจกรรมต่าง ๆ ของคนวา่เป็นอยา่งไร (Activity) การใหค้วามสนใจกบัสิงแวดลอ้มรอบตวั 
(Interests) และความคิดเห็นทีมีต่อตนเองและสิงแวดลอ้มรอบขา้ง (Opinion) ซึงสามารถเรียกโดย
ยอ่วา่ “AIO” โดยจะศึกษาดูวา่บุคคลมีการทาํกิจกรรมต่าง ๆ มีความสนใจ และมีความเห็นอยา่งไร
บา้งกบัเรืองทีเราตอ้งการศึกษา ซึงสามารถทาํการวดัไดท้งัในลกัษณะกวา้ง จนถึงลกัษณะเฉพาะ
เจาะจงของสินคา้ หรือบริการ รวมไปถึงการเลือกเปิดรับสือต่าง ๆ ดว้ย 

แอนโทนี และ ราลช์ (Antonides & Raaijl อา้งใน สุมาลี เหลืองดาํรงกิจ, 2543) ไดใ้หค้าํ
จาํกดัความ และความหมายของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นไว ้ดงันี 

กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยา่งเด่นชดั เป็นส่วนทีกาํหนดวา่บุคคลใชเ้วลาของเขาทาํ
อะไร เขาทาํงานอดิเรกอะไร มีสนัทนาการอะไร และกีฬาชนิดไหนทีเขาฝึกฝน มีการซือสินคา้มาก
นอ้ยแค่ไหน และทีใด มีการออกไปนอกบา้นมากนอ้ยแคไ่หน หรืออยูบ่า้นมากนอ้ยเพยีงใดเรือง 
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ของสวน รถ การพบเพือน พบญาติ กิจกรรมมีวตัถุประสงคอ์ะไร และคุณค่าทีเป็นจริงคืออะไร 
ความสนใจ หมายถึง ความตอ้งการทีจะเขา้ใจ และเรียนรู้ ในสิงต่าง ๆ ดว้ยความพอใจและ

ใหค้วามสาํคญัในสิงนนั เป็นระดบัความตืนเตน้ทีเกิดขึนพร้อมกบัความเอาใจใส่เป็นพิเศษ หรือใส่
ใจแบบต่อเนืองกบัสิงต่าง ๆ ความสนใจเป็นตวับ่งชีใหเ้ห็นกิจกรรมต่าง ๆ ของบุคคลทีเขาชอบ
กระทาํ บุคคลจะสนใจในสิงทีเกียวขอ้งกบักิจกรรมทีเขาชอบ สือมกัจะไดมี้การแบ่งกลุ่มเพือใหต้รง
กบัลกัษณะความสนใจของผูบ้ริโภค เช่นเรืองการเมือง กีฬา  งานอดิเรก การท่องเทียว ดนตรี 

ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพืนฐานของค่านิยมทีมีต่อตนเอง และ
สภาพแวดลอ้ม เป็นคาํตอบของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิงเร้าทีเกิดขึน เปรียบเสมือนเป็น
คาํถามในลกัษณะการตีความ การคาดหวงัและการประเมินผลดีผลเสีย เช่น ความคิดเห็นเกียวกบั
เหตุการณ์ต่างๆ บุคคลต่างๆ สินคา้ต่างๆ รัฐบาล นกัการเมือง ประเทศ หนงัสือพิมพ ์ซึงจะสมัพนัธ์
กบัวตัถุประสงคที์ตงัไว ้เช่น ประชาชนมีความเห็นเกียวกบัโสเภณีการทาํแทง้ และยาเสพติดอยา่งไร 

 
ภาพที 2.4 : โมเดล VALSTM Framework (การจาํแนกรูปแบบการดาํเนินชีวิต) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ทีมา : VALS: Consumer motivations. (n.d.). Retrieved July 31, 2001, from 

http://future.sri.com/VALS/vals.segs.shtml. 
 

ในการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต นกัวิจยัจะทาํวิเคราะห์ลกัษณะทางจิตวิทยาสงัคม 
(Psychographics Analysis) โดยการตงัคาํถามเกียวกบั AIO เพือใหผู้บ้ริโภคตอบทงั 3 อยา่ง เรียกวา่ 
 “AIO Statement” ดงันี (ดารา ทีปะปาล, 2542) 
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1. คาํถามเกียวกบักิจกรรม (Activities Questions : A) จะเป็นคาํถามเพือใหผู้บ้ริโภคเปิดเผย
ออกมาในสิงทีเขาทาํ สิงทีเขาซือ และการใชเ้วลาของเขาวา่เขามีวิธีการใชอ้ยา่งไร 

2. คาํถามเกียวกบัความสนใจ (Interest Questions : I) จะเป็นคาํถามทีมุ่งเนน้ทางดา้น
ความชอบ และการจดัความสาํคญัก่อนหลงัของผูบ้ริโภค 

3. คาํถามเกียวกบัความคิดเห็น (Opinion Questions : O) จะเป็นคาํถามมุ่งเนน้ทางดา้น 
ทศันะ ความคิด และความรู้สึกของผูบ้ริโภคทีเกียวกบัโลก ทอ้งถิน ศีลธรรม เศรษฐกิจ และกิจกรรม
งานสงัคมต่าง ๆ  

สาํหรับแนวคาํถามในการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต หรือ AIO Statements ทีเป็น
ตน้แบบ และไดรั้บความนิยม โดยมีการนาํไปอา้งอิงกนัเป็นจาํนวนมากไดแ้ก่ แนวการศึกษาของ 
โจเซฟ ที พลามเมอร์ (Joseph T. Plummer) ซึงมีรายละเอียดเกียวกบัหวัขอ้ในการศึกษาดงัตาราง 

 
ตารางที 2.1 : คาํถามและคาํตอบในการวิเคราะห์ลกัษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

The AIO Framework 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีมา : Engel, J.F., Blackwell, R.B., & Miniard, P. W. (1995). Consumer Behavior (8th ed). 

Orlando, Florida: Dryden Press. 
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จากตาราง จะเห็นวา่การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต จะเป็นการศึกษาโดยใชล้กัษณะ
คาํถาม หรือ AIO Statement ถามบุคคลในประเดน็ทีเกียวกบั กิจกรรม การกระทาํต่าง ๆ (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ทีเขามีต่อสิงแวดลอ้มรอบตวัวา่เป็นอยา่งไร
โดยมีพืนฐานจากความคิดเกียวกบัตวัเอง (Self Concept) ซึงแนวคาํถามจะเป็นเรืองทีเกียวกบั
ชีวิตประจาํวนั ซึงจะทาํใหไ้ดข้อ้มูลทีเป็นประโยชน์ สามารถนาํไปวิเคราะห์ และจดัประเภท
รูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคลวา่มีลกัษณะอยา่งไร  

นอกจากนี การใชค้าํถามเกียวกบักิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือ AIO 
Statement เพือใชว้ดัรูปแบบการดาํเนินชีวตินนั ยงัสามารถเลือกศึกษาไดท้งัในลกัษณะกวา้ง 
(General Approach) เพือใหท้ราบถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตโดยทวั ๆ ไป และในลกัษณะที
เฉพาะเจาะจงเกียวกบัสินคา้  หรือบริการชนิดใดชนิดหนึง (Product Specific Approach) ซึงทาํได้
โดยการเลือกใชข้อ้คาํถามเฉพาะในประเดน็ทีเกียวขอ้งกบัสินคา้ หรือบริการทีเราตอ้งการศึกษา 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 
ประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวติ 

เราสามารถจดัแบ่งประเภทของรูปแบบการดาํเนินชีวิตไดม้ากมายหลายประเภท ขึนอยูก่บั
วตัถุประสงค์ และวิธีการทีเราทาํการศึกษาโดยสามารถแบ่งไดท้งัในลกัษณะเฉพาะเจาะจงตาม
สินคา้ หรือบริการ และในลกัษณะอย่างกวา้ว ๆ เพือดูรูปแบบการดาํเนินของกลุ่มเป้าหมายทีเรา
สนใจ ในการวิจยัครังนีผูว้ิจยัไดย้ดึแนวทางของไรเมอร์ (Remier, 1995) เป็นหลกัในการวิจยั ทงันี
เนืองจากรูปแบบการดาํเนินชีวิตทีไรเมอร์ ไดจ้ดัแบ่งไวน้นั มีพืนฐานความคิดในการอบทีว่าแต่ละ
บุคคลนนัมีความสนใจทีแน่นอนในการดาํเนินชีวิต และมีการกระทาํทีสนองต่อความสนใจนนั ๆ 
อยู่เป็นประจาํ รูปแบบการดาํเนินชีวิตในทีนีไม่ไดห้มายถึง กิจกรรมทีทาํเพือจุดประสงค์ต่าง ๆ 
เฉพาะเหตุการณ์ เพราะบางครังกิจกรรมทีทาํนนัอาจมีวตัถุประสงคที์ต่างกนัในแต่ละครัง 

ไรเมอร์ ไดแ้บ่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตไว ้5 กลุ่มดงันี 
1.  รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมุ่งเนน้ดา้นวฒันธรรม (Cultural Orientation) คือรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตทีแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกียวกบัวฒันธรรม หรือ 
ประเพณีนิยมในแต่ละสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ไม่วา่จะเป็นวฒันธรรมระดบัชาวบา้น หรือ
ระดบัสูงกต็าม เช่นการชมการแสดงทางวฒันธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 

2.  รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมุ่งเนน้ดา้นสงัคม (Societal Orientation) หมายถึง รูปแบบการ
ดาํเนินชีวิตทีแสดงใหเ้ห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกียวกบัเรืองรอบตวัทีเห็นวา่
สาํคญั นอกเหนือจากสิงทีเป็นอยูท่วัไปและเป็นสิงทีควรค่าต่อการทีบุคคลจะเขา้ไปร่วมทาํเพือ 
ส่วนรวม เช่น เรืองการเมือง สงัคม และสภาพแวดลอ้ม เป็นตน้ 
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3.  รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมุ่งเนน้ดา้นบนัเทิง (Entertainments Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกียวกบัความพึง
พอใจ และความบนัเทิงของตนเองมากกวา่สิงอืนๆ เช่นการชมภาพยนตร์ การซือสินคา้เพือ
ตอบสนองความพอใจส่วนตวั 

4.  รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมุ่งเนน้ดา้นบา้น และครอบครัว (Home and Family 
Orientation)หมายถึง รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น ทีมีลกัษณะของความใกลชิ้ด และเป็นเรืองส่วนตวัทีเกียวกบัตนเอง บา้น และคนใน
ครอบครัวของตนเอง เช่นการทาํกิจกรรมร่วมกนัในครอบครัว 

5.  รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมุ่งเนน้ดา้นกีฬา กิจกรรมกลางแจง้ และสุขภาพ (Sport and 
Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการดาํเนินชีวิตทีแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดเห็นเกียวกบัการมีสุขภาพร่างกายทีสมบูรณ์แขง็แรง เช่น การเล่นกีฬา สุขอนามยัในการ
รับประทานอาหาร รวมไปถึงการใชชี้วิตกลางแจง้ เช่นการแคมปิง 
ประโยชน์ของการศึกษาเรืองรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตมีประโยชน์หลายอยา่ง แลว้แต่แง่มุมของประเดน็ทีศึกษา 
แต่ในทางการตลาดแลว้ การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวติมีประโยชนด์งัต่อไปนี 

1.  เพือเขา้ใจ (Understanding) การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตจะนาํมาซึงความรู้ความ
เขา้ใจ ในสถานการณ์ ประสบการณ์ ค่านิยม ทศันคติ และความคาดหมาย สิงเหล่านีเป็นสิงทีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือของผูบ้ริโภค การบริหารงานตลาด และวางแผนโฆษณานนัจะ
กระทาํโดยไม่รู้จดั ผูบ้ริโภคไม่ได ้ซึงการรู้จกัผูบ้ริโภคนนัหมายถึง การเขา้ใจในจิตวทิยา พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค และการเขา้ถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ทีมีส่วนเกียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

2.  เพือทาํนาย (Predict) การนาํผลการศึกษามาทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมทีจะเกิดขึนและ
ช่วยในการพยากรณ์แนวทางการวางแผนงานโฆษณาสินคา้ เรียกไดว้า่เป็นเครืองชีแนะวิธีทางใน
การปฏิบติังาน หรือ เป็นแนวทางการดาํเนินธุรกิจได ้เมือรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค
เปลียนไป ผูด้าํเนินธุรกิจจาํจะตอ้งศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตทีเปลียนแปลงไปนนัแลว้ทาํนาย
สถานการณ์ในอนาคต เพือหาโอกาสในการขายสินคา้ใหม่ ทงัยงัช่วยลดความเสียงของการเกิดขึน
ของสินคา้ใหม่ในตลาดอีกดว้ย หรืออาจเป็นขอ้มูลในการปรับปรุงสินคา้เก่าทีมีขอ้บกพร่องหรือไม่
เหมาะสมกบัสถานการณ์ทีเปลียนไป ทาํใหเ้ราสามารถแกไ้ขปรับปรุงไดท้นัท่วงที 

3.  เพือวางแผน และออกแบบ (Design) บริษทัดาํเนินธุรกิจใด ๆ กต็ามจะประสบ
ความสาํเร็จไดก้ต่็อเมือสามารถผลิตสินคา้ และวางแผนโฆษณาไดต้รงตามลกัษณะทีตอ้งการ ความ
สนใจ หรือปัญหาของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต ส่วนหนึงเป็นการ
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จดัหาขอ้มูลทีจะช่วยในการประเมินกลยทุธ์ของการขายสินคา้ และโฆษณา เพือทีจะสามารถ
ประเมินกลยทุธ์ในการเสนอสินคา้ และปรับปรุงแผนการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพมากยงิขึน 

การนาํรูปแบบการดาํรงชีวิต มาเป็นตวัแปรในการศึกษาพฤติกรรมการแสดงออกของผูรั้บ
สารมิไดมี้ประโยชน์เฉพาะในทางการโฆษณา เท่านนั หากแต่ยงัมีประโยชน์ต่อการศึกษาการสือสร
มวลชนทวั ๆ ไปเป็นอยา่งยงิอีกดว้ย โดยปกติในการวิจยัทางการสือสารมวลชนมกัวเิคราะห์ผูรั้บ
สารโดยใชต้วัแปรทีเป็นองคป์ระกอบภายนอก ซึงไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุ
การศึกษา รายได ้ฯลฯ แต่การใชต้วัแปรทางดา้นจิตวิทยาสงัคม โดยการศึกษารูปแบบการดาํเนิน
ชีวิตจะเป็นการวิเคราะห์ทีลึกลงไปถึงองคป์ระกอบภายในของผูรั้บสาร (รุ่งฤดี ห่อนาค, 2542) 
ในขณะทีโจเซฟ ซี สก๊อต และแดน โอแนร์ (Scott & Dan, 1989) ใหค้วามเห็นวา่ การวิเคราะห์ผูรั้บ
สารโดยศึกษาจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ประกอบกบัลกัษณะทางจิตวิทยา
สงัคม (Psychographics) หรือรูปแบบการดาํเนินชีวิต จะทาํใหไ้ดข้อ้มูลทีละเอียด และเจาะลึก ซึงจะ
ช่วยในการตดัสินทีจะออกแบบสาร และใชช่้องทางการสือสารไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และตรงกบัความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

 
2.2 แนวความคดิและทฤษฎทีางการตลาด 

2.2.1 ความหมายของการตลาด 
คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2000) ไดนิ้ยามความหมายของ

การตลาดไวว้า่  “การตลาด  คือ  กระบวนการจดัการทางสงัคม  ในอนัทีจะทาํใหปั้จเจกชนและกลุ่ม
บุคคล ไดรั้บในสิงทีเขามีความจาํเป็น และมีความตอ้งการ โดยอาศยัการสร้างสรรค ์และการ
แลกเปลียนผลิตภณัฑ ์และสิงทีมีคุณค่ากบัผูอื้น” 

คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2000) ไดนิ้ยามความหมายของ
การตลาดไวว้า่ “การตลาด คือ การส่งมอบความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้โดยทาํใหไ้ดรั้บผลกาํไร โดย
เป้าหมายของการดาํเนินงานการตลาดมี 2 ประการ ไดแ้ก่ การดึงดูดลูกคา้ใหม่ และการรักษาลูกคา้
ปัจจุบนัดว้ยการส่งมอบความพึงพอใจใหก้บัเขา” 

เพลินทิพย ์ โกเมศโสภา (2544) ใหค้วามหมายของการตลาดวา่ “การตลาด (Marketing) 
เป็นกระบวนการทางสงัคมซึงแต่ละคน/แต่ละกลุ่มไดรั้บการตอบสนองในสิงที 
ตอ้งการคือ สินคา้หรือบริการโดยผา่นระบบการแลกเปลียนสิงทีมีคุณคา่ซึงกนัและกนั”  

สมาคมการตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association : AMA) 
นิยามความหมายของการตลาดไวว้า่ “การตลาด คือ กระบวนการวางแผนและการปฏิบติัตามแผน 
ตามแนวความคิดผลิตภณัฑที์ไดก้าํหนดขึน  การกาํหนดราคา  การส่งเสริมการตลาด  และการจดั
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จาํหน่ายผลิตภณัฑ ์ ซึงอาจเป็นความคิด  สินคา้และบริการ  เพือสร้างสรรคใ์หเ้กิดการแลกเปลียน  ซึงจะทาํ
ใหว้ตัถุประสงคข์องปัจเจกชนและองคก์ารไดรั้บความพอใจ” (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

2.2.2 แนวความคดิทางการตลาด 
การตลาดเริมตน้ทีการวิเคราะห์ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคทีเป็นเป้าหมาย  และมุ่ง

ตอบสนองความตอ้งการนนั  นกัการตลาดจึงตอ้งทาํการศึกษาและวิเคราะห์เพือใหเ้กิดความเขา้ใจ
ถึงความตอ้งการของมนุษยด์งันี 

  2.2.2.1 ความจําเป็น  ความต้องการ  และอุปสงค์ (Needs, Wants and Demands) 
จุดเริมตน้อนัเป็นพืนฐานสาํคญัทีสุดทีทาํใหเ้กิดกิจกรรมการตลาด เกิดจาก ความจาํเป็นของมนุษย ์
(Human Needs)  ความจาํเป็น คือ สภาพของความรู้สึกขาดบางสิงบางอยา่งทีเกิดจากในจิตใจของ
มุนษย ์ มนุษยมี์ความจาํเป็นมากมายและสลบัซบัซอ้น  ซึงประกอบดว้ย ความจําเป็นด้านร่างกาย 
(Physical Needs) ไดแ้ก่ อาหาร  เครืองนุ่งห่ม  ความอบอุ่น และความปลอดภยั  ความจําเป็น
ทางด้านสังคม (Social Needs) ไดแ้ก่ การเขา้พวก  เขา้หมู่ ความรัก และความจําเป็นส่วนบุคคล 
(Individual needs) ซึงไดแ้ก่  ความรู้และการแสดงออกแห่งตน (Self-expression) เป็นตน้  ความ
จาํเป็นเหล่านีเป็นส่วนหนึงทีเกิดขึนในตวัของมนุษยทุ์กคนเหมือนๆ กนั  นกัการตลาดไม่ไดส้ร้าง
ความจาํเป็นนีขึนมา  แต่เป็นส่วนประกอบพืนฐานของมนุษย ์จากความจาํเป็นของมนุษยด์งักล่าว 
จะเป็นสิงกระตุน้  เร่งเร้า  ทาํใหเ้กิดความตอ้งการ (Wants)  ความตอ้งการอาจจะอธิบายในรูปของ
สิงของ ทีนาํมาสนองความจาํเป็นใหไ้ดรั้บความพอใจ  ซึงความตอ้งการของมนุษยมี์มากมาย  
แตกต่างกนัไปตามสงัคม  วฒันธรรมและบุคลิกส่วนบุคคล ซึงไม่เหมือนกนั  ความตอ้งการของ
มนุษยมี์มากมาย จนอาจกล่าวไดว้า่ไม่มีจาํกดั  แต่อยา่งไรกต็าม  ความตอ้งการของมนุษยใ์ช่วา่จะ
ไดรั้บการตอบสนองไดทุ้กประการ  เนืองจากทรัพยากรทีจะนาํไปใชแ้ลกเปลียนหรือเงินทีจะนาํไป
ซือไดมี้จาํกดั  ดงันนั มนุษยจึ์งจาํเป็นทีจะตอ้งเลือกผลิตภณัฑที์ทาํใหเ้ขาไดรั้บความพอใจมากทีสุด  
เมือความตอ้งการถูกจาํกดัดว้ยอาํนาจซือ (Buying Power) ความตอ้งการจึงกลายเป็นอุปสงค ์
(Demands)  

  2.2.2.2 ผลติภณัฑ์และบริการ (Products and Services) บุคคลจะสนองความ
จาํเป็นและความตอ้งการ ทาํใหเ้กิดความพอใจดว้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการ  ดงันนั ผลิตภณัฑ ์(Products) 
จึงหมายถึงสิงใดๆ ทีสามารถนาํเสนอขายต่อตลาด เพือตอบสนองความจาํเป็นหรือความตอ้งการทาํ
ใหบุ้คคลผูซื้อไปใช ้ไดรั้บความพอใจ  ผลิตภณัฑต์ามความหมายนี จึงมิไดห้มายถึง สิงของทีมี
ตวัตน (Physical objects) เท่านนั แต่เป็นอะไรกต็ามทีสามารถตอบสนองความจาํเป็นและความ
ตอ้งการของมนุษยใ์หไ้ดรั้บความพอใจ  ดงันนั ผลิตภณัฑจ์ะรวมถึงบริการ (Services) ดว้ย และ
นอกจากสินคา้และบริการแลว้ ผลิตภณัฑ ์ยงัมีความหมายรวมถึง บุคคล (Persons) สถานที (Places)   
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องคก์าร (Organizations) กิจกรรม (Activities) และความคิด (Ideas) อีกดว้ย 
  2.2.2.3 คุณค่า  ความพงึพอใจ  และคุณภาพ (Value, Satisfaction and Quality)  

ผูบ้ริโภคจะเผชิญกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการต่างๆ มากมาย ทีสามารถเลือกนาํมาตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาได ้ แต่ปัญหาคือ พวกเขามีวิธีการเลือกผลิตภณัฑแ์ละบริการมาใชอ้ยา่งไร  คาํตอบ
คือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัการรับรู้คุณค่าอนัเกิดจากผลิตภณัฑแ์ละบริการ
เหล่านนั  ผลิตภณัฑใ์ดใหคุ้ณค่าแก่เขามากทีสุดในความรู้สึกของเขา  เขากจ็ะเลือกซือผลิตภณัฑ์
หรือบริการนนั 

 คุณค่าของลูกคา้ (Customer Value) คือ ความแตกต่างระหวา่งคุณค่าทีลูกคา้ไดรั้บ
จากการเป็นเจา้ของและการใชผ้ลิตภณัฑก์บัตน้ทุน (Costs)  หรือ ค่าใช้จ่าย ทีเขาตอ้งจ่ายไปเพือให้
ไดรั้บผลิตภณัฑน์นัมา  ส่วนความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ขึนอยูก่บั
ความสามารถในการทาํงานของผลิตภณัฑที์ส่งผลใหเ้กิดคุณค่าแก่เขาเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั
ของผูซื้อ  บริษทัจะประสบความสาํเร็จได ้ตอ้งพยายามทาํใหลู้กคา้ไดรั้บความพึงพอใจเสมอ เพราะ
ลูกคา้ทีพึงพอใจจะทาํใหเ้กิด การซือซํา (Repurchase) และบอกต่อลูกคา้อืนๆ ในทางดีเกียวกบั
ผลิตภณัฑน์นั   สาํหรับ คุณภาพ (Quality) ของผลิตภณัฑ ์มีผลเกียวขอ้งโดยตรงกบัความสามารถ
ในการทาํงานของผลิตภณัฑ ์และเกียวขอ้งใกลชิ้ดกบัคุณค่าและความพงึพอใจของลูกคา้  นกัการ
ตลาดจึงมองคุณภาพในแง่ของการสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ และถือวา่สิงใดกต็ามทีลูกคา้ไม่
ชอบถือเป็นสิงบกพร่อง 

  2.2.2.4 การแลกเปลยีนและการตลาด (Exchange and Marketing) เนืองจาก
ผลิตภณัฑเ์ป็นสิงตอบสนองความตอ้งการและความจาํเป็นของมนุษยซึ์งทาํใหม้นุษยไ์ดรั้บความ
พอใจ  ดงันนั เมือมนุษยมี์ความตอ้งการผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหนึงโดยเฉพาะ  มนุษยจ์ะแสดง
พฤติกรรมบางอยา่งเพือใหไ้ดม้าซึงสิงนนั  และเมือใดกต็ามทีมนุษยไ์ดผ้ลิตภณัฑต์ามตอ้งการโดย
อาศยักระบวนการแลกเปลียน  การตลาดกจ็ะเกิดขึน  การแลกเปลียนจึงเป็นการกระทาํใหไ้ดม้าซึง
สิงของทีตอ้งการ จากบุคคลโดยการเสนอบางสิงบางอยา่งเป็นการตอบแทน 

การแลกเปลียน (Exchange) เป็นหวัใจของการตลาด (Core Concept of Marketing) และ
การแลกเปลียนจะเกิดขึนได ้จะตอ้งมีเงือนไข 5 ประการดงันี (Kotler, 1997) 

1) จะตอ้งมีบุคคลอยา่งนอ้ยทีสุด 2 ฝ่าย 
2) แต่ละฝ่ายจะตอ้งมีบางสิงบางอยา่งทีมีคุณค่าต่ออีกฝ่ายหนึง 
3) แต่ละฝ่ายจะตอ้งสามารถติดต่อสือสารและส่งมอบสิงของกนัได ้
4) แต่ละฝ่ายจะตอ้งมีอิสระในการทีจะรับหรือปฏิเสธขอ้เสนอเพือการแลกเปลียนของอีก

ฝ่ายหนึง 
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5) แต่ละฝ่ายเชือวา่ เป็นความเหมาะสมหรือความปรารถนาของทงัสองฝ่ายทีจะ
ดาํเนินการแลกเปลียนกนั 

จากแนวความคิดทีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้วา่ การตลาดเป็นกระบวนการทีทาํใหปั้จเจกชน และ/
หรือ กลุ่มบุคคลไดรั้บในสิงทีเขามีความจาํเป็นและตอ้งการ โดยอาศยัการสร้างสรรค ์และการ
แลกเปลียนผลิตภณัฑแ์ละสิงของทีมีคุณค่ากบัผูอื้น ซึงการทีกระบวนการแลกเปลียนจะเกิดขึนได ้ 
ผูข้ายจะตอ้งคน้หาใหไ้ดว้า่ ผูซื้อคือใคร  อยูที่ไหน  และตอ้งการอะไร  จากนนัตอ้งออกแบบผลิตภณัฑ์
ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของเขา  ส่งเสริมใหเ้ขารู้จกัผลิตภณัฑ ์ รวมทงัตอ้งมีการเกบ็รักษาและ
การส่งมอบผลิตภณัฑ ์ การกาํหนดราคา (Pricing)  และการใหบ้ริการหลงัการขาย (Service after the 
Sale) ตลอดจนมีการดาํเนินกิจกรรมต่างๆ เช่น การวจิยัตลาด (Marketing Research) การพฒันา
ผลิตภณัฑ ์(Product Development) การสือสาร (Communication) การจดัจาํหน่าย (Distribution)  ฯลฯ  
งานต่างๆ เหล่านีเป็นกิจกรรมหลกัของการตลาดทงัสิน 
2.3 ส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวความคิดทีสาํคญัประการหนึงทางการตลาด เพราะการ
บริหารการตลาดเพือสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้  นกัการตลาดจะใชส่้วนประสมการตลาดเป็น
เครืองมือหลกัสาํคญั โดยจะตอ้งมีการพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย (Target Market) ที
เลือกสรรไว ้

2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & Amstrong, 2000) ไดใ้หนิ้ยามของส่วนประสมทาง

การตลาดไวว้า่ “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของเครืองมือต่างๆ ทางการตลาด ซึงบริษทั
นาํมาใชเ้พือปฏิบติัการใหไ้ดต้ามวตัถุประสงคท์างการตลาด ในตลาดเป้าหมาย”  

แลมบ ์แฮร์ และ แมคดาเนียล (Lamb, Hair & McDaniel, 2000) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของ
ส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การนาํกลยทุธ์เกียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ การจดัจาํหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  และการกาํหนดราคา มาประสมกนัเป็นหนึง
เดียว จดัทาํขึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพือก่อใหเ้กิดการแลกเปลียนกบัตลาดเป้าหมายและทาํใหเ้กิดความ
พึงพอใจซึงกนัและกนัทงัสองฝ่าย” 

เชอร์ชิลล ์กิลเบริทและปีเตอร์ (Churchill, Gilbert & Paul, 1998) ไดใ้หนิ้ยามไวว้า่ ส่วน
ประสมทางการตลาด คือ การนาํเครืองมือกลยทุธ์ทางการตลาด มาใชร่้วมกนัเพือสร้างสรรคคุ์ณค่า
ใหก้บัลูกคา้ และเพือใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร เครืองมือหรือองคป์ระกอบหลกัของส่วน
ประสมทางการตลาดมี4อยา่งไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

2.3.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
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นกัการตลาดจะตอ้งคอยปรับปรุงเปลียนแปลงองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด
ซึงเป็นเครืองมือทางการตลาด ใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายทีเลือกสรรไว ้ โดยส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบดว้ย 4 P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product)  ราคา (Price)  การจดัจาํหน่าย (Place)  
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึงมีรายละเอียด สรุปไดพ้อสงัเขปดงันี 

2.3.2.1 ผลติภณัฑ์ (Product) 
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิงใดๆ ทีสามารถนาํเสนอขายใหแ้ก่ตลาดเพือใหเ้กิดความสนใจ  มี

ความตอ้งการเป็นเจา้ของ  มีความตอ้งการใช ้ หรือการบริโภค ซึงเป็นสิงทีตอบสนองความตอ้งการ
และความจาํเป็นของผูซื้อใหไ้ดรั้บความพอใจ  ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ยคุณสมบติัทีสมัผสัได ้
(Tangible Product) และสมัผสัไม่ได ้(Intangible Product) ดงันนั ผลิตภณัฑจึ์งเป็นไดท้งัสิงของทีมี
รูปร่าง  บริการ  เหตุการณ์  บุคคล  สถานที  องคก์าร  ความคิด หรือสิงต่างๆ เหล่านีร่วมกนั (Kotler 
& Armstrong, 2000) 

 ในส่วนประสมทางการตลาดทงั 4 องคป์ระกอบ  ผลิตภณัฑจ์ดัเป็นองคป์ระกอบทีสาํคญั
มากเป็นอนัดบัหนึง เนืองจากเหตุผล 2 ประการ คือ (บุญเกียรติ  ชีวะตระกลูกิจ, 2544)  

1) ผลิตภณัฑเ์ป็นองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดทีถูกใชเ้ป็น “ตวั
แลกเปลียน” และกลายเป็น “ตวัแทน” ของกิจการทีอยูภ่ายใตก้ารครอบครองของผูบ้ริโภค 

2) ผลิตภณัฑเ์ป็นคาํตอบทีบอกวา่กิจการสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากนอ้ยเพียงใด  ถา้ตอบสนองไม่ไดม้าก  ผูบ้ริโภคจะไม่กลบัมาซือซาํ (Repeat 
Purchase) ซึงถือเป็นหวัใจสาํคญัของการดาํเนินธุรกิจ เพราะการซือซาํของผูบ้ริโภคมีผลต่อความ
ต่อเนืองและความยงัยนืของธุรกิจ 

ระดบัของผลิตภณัฑ ์(Product Levels) 
  ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑใ์นหลากหลายลกัษณะทงัในเชิงกวา้งและเชิงลึก  
ดงันนั จึงแบ่งระดบัผลิตภณัฑอ์อกเป็น 5 ระดบั ดงันี (อุไรวรรณ แยม้นิยม, 2546) 

1) ประโยชนห์ลกั (Core Benefit) เป็นประโยชน์หรือบริการพืนฐานสาํคญัทีลูกคา้
ตอ้งการไดรั้บจากการซือสินคา้หรือบริการ เช่น ผูที้ซือบริการของโรงแรม ตอ้งการการพกัอาศยัเพือ
พกัผอ่นนอนหลบั เป็นตน้  นกัการตลาดจึงตอ้งมองตนเองในฐานะเป็นผูใ้หป้ระโยชน์ 

2) ผลิตภณัฑพ์นืฐาน (Generic Product) นกัการตลาดตอ้งเปลียนประโยชน์หลกัไปสู่
ผลิตภณัฑพ์นืฐาน เช่น บริการหอ้งพกัของโรงแรม จะตอ้งมีเตียงนอน หอ้งนาํ ผา้เช็ดตวั และตู ้
เสือผา้ เป็นตน้ 

3) ผลิตภณัฑค์าดหวงั (Expected Product) เป็นคุณลกัษณะ (Attributes) ของ 
ผลิตภณัฑที์ผูซื้อคาดหวงัเมือทาํการซือ  นกัการตลาดตอ้งมีการจดัเตรียมผลิตภณัฑซึ์งมีคุณสมบติั 
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และเงือนไขตรงตามทีผูซื้อคาดหวงัไวต้ามปรกติเมือซือผลิตภณัฑน์นั เช่น ลูกคา้ของโรงแรม
คาดหวงัวา่จะพบกบัเตียงนอนทีสะอาด ผา้เช็ดตวัทีซกัสะอาดแลว้เตรียมไวใ้ห ้ เป็นตน้  

4) ผลิตภณัฑค์วบ (Augment Product) เป็นผลิตภณัฑห์รือบริการเพิมเติมจาก
ผลิตภณัฑพ์นืฐาน ซึงจะทาํใหสิ้นคา้หรือบริการของบริษทัมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั นกัการ
ตลาดจะตอ้งจดัเตรียมผลิตภณัฑค์วบ ซึงอยูเ่หนือความคาดหวงัปรกติของลูกคา้ เช่น ผลิตภณัฑค์วบ
ของหอ้งพกัในโรงแรมคือการมีรายการโทรทศัน์ช่องต่างประเทศใหรั้บชม  เป็นตน้ 

5) ผลิตภณัฑที์เป็นไปได ้(Potential Product) เป็นผลิตภณัฑที์รวมการขยายคุณค่า
ทงัหมดทีเป็นไปไดแ้ลว้แปลงเพิมเขา้ไปเป็นผลิตภณัฑห์รือขอ้เสนอทีอาจเป็นไปไดใ้นอนาคต  
หรืออาจกล่าวไดว้า่เป็นการมองแนวโนม้ทีผลิตภณัฑจ์ะพฒันาไปในอนาคต  เช่น บริการโรงแรม
อาจมองแนวโนม้ในอนาคตทีจะทาํใหบ้ริการหอ้งพกัในโรงแรมมีทงัหอ้งรับแขก  หอ้งทาํงาน  
หอ้งนอน  หอ้งครัว  เบด็เสร็จอยูใ่น 1 Unit เป็นตน้ 

ระดบัชนัของผลิตภณัฑ ์(Product Hierarchy)  
ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดมีความสมัพนัธ์กบัผลิตภณัฑอื์น ระดบัชนัของผลิตภณัฑเ์ริมจาก

ผลิตภณัฑที์ตอบสนองความจาํเป็นพนืฐานไปจนถึงผลิตภณัฑที์ตอบสนองความจาํเป็นเฉพาะ การ
แยกแยะผลิตภณัฑอ์อกเป็นตระกลูหรือ Family กเ็พือใหมี้การกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดที
เหมาะสม กล่าวคือ ผลิตภณัฑที์อยูค่นละตระกลูกอ็าจมีกลยทุธ์การตลาดทีไม่เหมือนกนั  
ขณะเดียวกนัผลิตภณัฑที์อยูใ่นตระกลูเดียวกนั แต่คนละลาํดบัชนักอ็าจมีกลยทุธ์การตลาดทีแตกต่าง
กนัไดเ้ช่นกนั  เราสามารถแบ่งระดบัชนัผลิตภณัฑ ์ออกเป็น 6 ระดบั ดงันี (อุไรวรรณ แยม้นิยม, 
2546) 

1) ความจาํเป็นพนืฐาน (Need Family) คือความจาํเป็นหลกัทีชีใหเ้ห็นวา่ตระกลู
ผลิตภณัฑใ์ดบา้งทีสามารถตอบสนองความจาํเป็นนนัได ้เช่น ความจาํเป็นพืนฐานคือความมนัคง 

2) ตระกลูผลิตภณัฑ ์(Product Family) หมายถึงชนัของผลิตภณัฑท์งัหมดที
ตอบสนองความจาํเป็นหลกัขา้งตน้อยา่งมีประสิทธิภาพสมเหตุสมผล เช่น ตระกลูผลิตภณัฑที์
ตอบสนองความมนัคงคือการออมทรัพยแ์ละการสร้างรายได ้

3) ชนัผลิตภณัฑ ์(Product Class) หมายถึงกลุ่มผลิตภณัฑก์ลุ่มใดกลุ่มหนึงภายใน
ตระกลูผลิตภณัฑซึ์งมีหนา้ทีอยา่งใดอยา่งหนึง ไดแ้ก่ เครืองหมายทางการเงินต่างๆ 

4) สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) หมายถึงกลุ่มผลิตภณัฑภ์ายในชนัผลิตภณัฑที์มี
ความสมัพนัธใ์กลชิ้ดกนัในแง่ของการมีหนา้ทีคลา้ยคลึงกนั ขายใหลู้กคา้กลุ่มเดียวกนั จดัจาํหน่าย
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายเดียวกนั หรือขายในช่วงราคาเดียวกนั เช่น การประกนัชีวติ 

5) ชนิดของผลิตภณัฑ ์(Product Type) หมายถึงรายการผลิตภณัฑก์ลุ่มใดกลุ่มหนึง 
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ภายในสายผลิตภณัฑที์มีรูปแบบอยา่งใดอยา่งหนึงร่วมกนั เช่น การประกนัชีวิตทีมีหลายชนิดแยก
ตามระยะเวลา 

6) รายการผลิตภณัฑ ์(Item บางครังเรียกวา่ Stock Keeping Unit : SKU หรือ Product 
Variant) หมายถึงหน่วยของผลิตภณัฑที์แตกต่างกนัภายในตราสินคา้หรือสายผลิตภณัฑแ์ยกตาม 
ขนาด ราคา รูปแบบ หรือคุณสมบติัอืนๆ  

ประเภทของผลิตภณัฑ ์(Product Classifications)  
นกัการตลาดแบ่งประเภทของผลิตภณัฑต์ามทีเคยปฏิบติับนพืนฐานของความแตกต่างใน

ลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละตามวตัถุประสงคข์องการนาํไปใช ้ซึงผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทมีกลยทุธ์
ส่วนประสมทางการตลาดทีเหมาะสมเฉพาะของตนเอง  โดยแบ่งประเภทผลิตภณัฑไ์ดด้งันี  

1) ตามลกัษณะทางกายภาพ โดยพิจารณาทีความทนทานและความเป็นรูปธรรม 
(Durability and Tangibility) ซึงแบ่งผลิตภณัฑต์ามอายกุารใชง้านและตามลกัษณะรูปธรรมทีสมัผสั
ได ้เป็น 3 กลุ่ม ดงันี 

1.1) ผลิตภณัฑที์ไม่ทนทาน (Nondurable Products) คือสินคา้ทีมีรูปธรรมจบัตอ้ง
ไดมี้อายกุารใชง้านสนั โดยปกติจะบริโภคเพียงครังเดียวหรือไม่กีครัง สินคา้เหล่านีถูกใชไ้ปอยา่ง
รวดเร็วและซือบ่อย  กลยทุธที์เหมาะสมคือจดัจาํหน่ายอยา่งทวัถึงหลายสถานทีเพือเพมิความสะดวก
ในการหาซือ คิดกาํไรเพยีงเลก็นอ้ย และโฆษณาอยา่งหนกัเพือจูงใจใหเ้กิดการทดลองใชแ้ละสร้าง
ความชอบพอ 

1.2) ผลิตภณัฑที์ทนทาน (Durable Products) คือสินคา้ทีมีรูปธรรมจบัตอ้งไดมี้
อายกุารใชง้านนาน เช่น ตูเ้ยน็ เครืองจกัรกล  สินคา้ทนทานเนน้การขายโดยบุคคลและการบริการ
ไดก้าํไรสูงกวา่  และตอ้งการการรับประกนัจากผูข้ายมากขึน 

1.3) การบริการ (Services) คือสิงทีเป็นนามธรรมจบัตอ้งไม่ได ้แบ่งแยกไม่ได ้
ไม่แน่นอนและไม่สามารถเกบ็ไวไ้ด ้เป็นผลใหก้ารบริการตอ้งการการควบคุมคุณภาพ ความ
น่าเชือถือของผูใ้หบ้ริการและความสามารถในการปรับเปลียนการใหบ้ริการอยา่งมาก เช่น การตดั
ผม การซ่อมแซม 

2) ตามวตัถุประสงคข์องการนาํไปใช ้
2.1)  ผลิตภณัฑเ์พือการอุปโภคบริโภค (Consumer Products) เป็นผลิตภณัฑที์ผลิต

ขึนเพือการใชส่้วนบุคคล (Personal Use) และขายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคขนัสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 
ผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคมีมากมายหลายชนิด โดยสามารถจาํแนกตามพืนฐานแรงจูงใจ 
(Motivation) และพืนฐานนิสยัการซือ (Consumer Buying Habits) เป็น 4 ประเภท ดงันี 

       2.1.1  ผลิตภณัฑส์ะดวกซือ (Convenience Products) เป็นผลิตภณัฑซึ์ง 
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ผูบ้ริโภคหาซือไดง่้ายและสะดวก ตอ้งซือบ่อย ซือไดท้นัทีและใชค้วามพยายามในการซือนอ้ย 
ผลิตภณัฑส์ะดวกซือยงัประกอบดว้ย สินคา้หลกั (Staple Goods) คือสินคา้ทีซือประจาํสมาํเสมอ
เป็นปกติ เช่น สบู่ ยาสีฟัน  สินคา้ทีเห็นแลว้อยากได ้(Impulse Goods) คือสินคา้ทีซือโดยไม่ได้
วางแผนล่วงหนา้และไม่ใชค้วามพยายามในการซือ เช่น ขนมขบเคียว  สินคา้ทีซือเมือเกิดเหตุ
ฉุกเฉิน (Emergency Goods) คือสินคา้ทีซือเมือมีความจาํเป็นเร่งด่วน เช่น ร่มทีตอ้งใชเ้มือมีฝนตก 

 2.1.2 ผลิตภณัฑเ์ลือกซือ (Shopping Products) คือผลิตภณัฑที์ผูบ้ริโภคทาํการ
คดัเลือกและซือบนพืนฐานการเปรียบเทียบลกัษณะบางอยา่ง เช่น ความเหมาะสม ราคา คุณภาพ 
รูปแบบ ผลิตภณัฑเ์ลือกซือแบ่งไดเ้ป็น สินคา้เลือกซือทีเหมือนกนั (Homogeneous Shopping 
Goods) เป็นสินคา้ทีมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั แต่ราคาแตกต่างกนัจนสามารถเปรียบเทียบเพือตดัสินใจ
เลือกซือได ้ สินคา้เลือกซือทีต่างกนั (Heterogeneous Shopping Goods) เป็นสินคา้ทีมีคุณสมบติั 
รูปลกัษณ์ และบริการแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญัในเรืองดงักล่าวมากกวา่ราคา 
ผูข้ายผลิตภณัฑเ์ลือกซือทีต่างกนัตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพือตอบสนองรสนิยมของแต่ละคน และ
จาํเป็นตอ้งมีพนกังานขายทีผา่นการอบรมมาอยา่งดีเพือใหส้ามารถนาํเสนอขายและใหค้าํแนะนาํ
ปรึกษาแก่ลูกคา้ 

 2.1.3 ผลิตภณัฑเ์จาะจงซือ (Specialty Products) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑที์มี
คุณลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเองหรือตราสินคา้มีชือเสียงเป็นทีรู้จกั ผูบ้ริโภคเตม็ใจทีจะใช้
ความพยายามในการซือเป็นพิเศษ ผลิตภณัฑป์ระเภทนี เช่น รถยนต ์ อุปกรณ์ถ่ายภาพ เป็นตน้ 

 2.1.4 ผลิตภณัฑไ์ม่แสวงซือ (Unsought Products) ไดแ้ก่ผลิตภณัฑซึ์ง
ผูบ้ริโภคไม่รู้จกัหรืออาจจะรู้จกัแต่ยงัไม่คิดทีจะซือ ไม่ไดแ้สวงหาทีจะซือ นอกจากผูข้ายจะตอ้งใช้
ความพยายามและเทคนิคในการขายเป็นพเิศษ ชีใหเ้ห็นคุณค่าของผลิตภณัฑห์รือบริการนนัๆ จึงจะ
ตดัสินใจซือ ผลิตภณัฑป์ระเภทนี เช่น การประกนัชีวิต หนงัสือ Encyclopedias เป็นตน้ 

2.2) ผลิตภณัฑเ์พือการอุตสาหกรรม (Industrial Products) เป็นผลิตภณัฑที์ผลิต
ขึนมาเพือใชใ้นการผลิตสินคา้อยา่งอืนหรือเพือใหบ้ริการ ผลิตภณัฑเ์พอืการอุตสาหกรรมแบ่ง
ประเภทตามลกัษณะการเขา้สู่กระบวนการผลิตและตน้ทุนทีสมัพนัธ์กนัไดเ้ป็น 6 ประเภท ดงันี 

2.2.1) วตัถุดิบ (Raw Materials) ไดแ้ก่วตัถุดิบทวัไปซึงจะนาํไปใชใ้นการผลิต
ผลิตภณัฑอ์ยา่งอืน สินคา้ประเภทนีอาจขายในสภาพทียงัเป็นวตัถุดิบตามธรรมชาติหรือผา่น
กระบวนการบางอยา่ง (Processed) เพือความปลอดภยั หรือเพือประหยดัในการขนส่งหรือ
เคลือนยา้ย วตัถุดิบโดยทวัไปมี 2 ประเภท ไดแ้ก่ วตัถุดิบทียงัคงสภาพตามธรรมชาติ เช่น แร่เหลก็ 
นาํมนัดิบ ท่อนไมซุ้ง เป็นตน้  สตัวเ์ลียงและผลิตผลทางการเกษตร เช่น ขา้ว  พืชผกัผลไม ้เป็นตน้ 

2.2.2) วสัดุและชินส่วนประกอบ (Materials and Parts) ไดแ้ก่ วสัดุและชินส่วน 
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ประกอบทางการผลิตทงัหลาย ซึงผูผ้ลิตซือมาประกอบผลิตภณัฑข์องเขา ตามปกติวสัดุและชินส่วน
ประกอบทางการผลิตเหล่านี ผูผ้ลิตจะทาํการผลิตตามคาํสังของลูกคา้ ผลิตภณัฑป์ระเภทนี
ประกอบดว้ย วสัดุทีเป็นส่วนประกอบ (Component Materials) เป็นวสัดุทีจะตอ้งนาํไปแปรสภาพ
เป็นอยา่งอืนต่อไปอีก เช่น เหลก็ดิบทีนาํออกมาจากเตาหลอมนาํไปทาํเหลก็กลา้ เสน้ดา้ยทีถูกนาํไป
ทอเป็นผา้  ชินส่วนประกอบ (Component Parts) เป็นชินส่วนทีถูกนาํไปประกอบเป็นส่วนหนึงของ
ผลิตภณัฑส์าํเร็จรูปโดยไม่มีการเปลียนรูปแบบ เช่น มอเตอร์ถูกนาํไปใส่ในเครืองดูดฝุ่ น ยางรถยนต์
ถูกนาํไปประกอบรถยนต ์วสัดุทีเป็นส่วนประกอบและชินส่วนประกอบจะถูกขายใหก้บัผูใ้ชสิ้นคา้
อุตสาหกรรมโดยตรง ราคาและบริการเป็นกลยทุธ์สาํคญัทางการตลาด  การกาํหนดตราสินคา้และ
การโฆษณาดูเหมือนจะมีความสาํคญันอ้ยกวา่  

2.2.3) สิงติดตงั (Installation) ไดแ้ก่อุปกรณ์เครืองมือ เครืองจกัรกลประเภท
ใหญ่ๆ ซึงบริษทัผูผ้ลิตหรืออุตสาหกรรมใชใ้นการผลิต เช่น เครืองกาํเนิดไฟฟ้า คอมพิวเตอร์
เมนเฟรม ลิฟท ์เป็นตน้ ลกัษณะสาํคญัของผลิตภณัฑป์ระเภทนีคือ บริษทัซือมาเพือใชป้ระโยชน์ใน
การผลิตของบริษทั และเนืองจากผลิตภณัฑป์ระเภทนีมีราคาแพง อายกุารใชง้านนาน การจดัซือจึงมี
มูลค่าสูงและเป็นการซือตรงจากผูผ้ลิต  ขนัตอนการซือขายมีการเจรจาต่อรองยาวนาน  ผูผ้ลิตยนิดี
ออกแบบตามรายการขอ้กาํหนดของลูกคา้ รวมทงัมีบริการหลงัการขาย  การโฆษณามีความสาํคญั
นอ้ยกวา่การขายโดยบุคคล 

2.2.4) อุปกรณ์เสริม (Equipment) ไดแ้ก่อุปกรณ์ส่วนประกอบทวัไปทีใชส้าํหรับ
อาํนวยความสะดวกในการประกอบการผลิตมากกวา่จะใชใ้นการผลิตจริงๆ ในโรงงาน ผลิตภณัฑ์
ประเภทนี เช่น เครืองเฟอร์นิเจอร์ทีใชใ้นสาํนกังาน นาฬิกาจบัเวลา อุปกรณ์สาํนกังาน เป็นตน้  
สินคา้ประเภทนีไม่ไดเ้ป็นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์และมีอายกุารใชง้านสนักวา่สินคา้ประเภท
สิงติดตงั (Installation) แต่มีอายกุารใชง้านนานกวา่วสัดุสินเปลือง และมกัจะใชก้ารขายตรง แต่
บางครังจาํเป็นตอ้งใชค้นกลาง  ผูซื้อมีจาํนวนมากแต่ปริมาณการสงัซือครังละไม่มาก ปัจจยัสาํคญั
ในการพจิารณาตดัสินใจซือ คือ คุณภาพ คุณสมบติั ราคา และการบริการ  หน่วยงานขายดูเหมือนจะ
สาํคญักวา่การโฆษณา  

2.2.5) วสัดุสินเปลือง (Supplies) ไดแ้ก่วสัดุของใชท้วัไปซึงเป็นสิงจาํเป็นตอ้งใช้
ในการดาํเนินงานของบริษทั เป็นสินคา้ทีมีอายกุารใชง้านสนั ใชสิ้นเปลืองหมดไป  วสัดุสินเปลือง
มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัผลิตภณัฑส์ะดวกซือ ลูกคา้ใชค้วามพยายามในการซือนอ้ย ใชว้ิธีซือซาํ
แบบเดิม สินคา้เหล่านีจดัจาํหน่ายผา่นคนกลางเพราะราคาตาํและลูกคา้มีจาํนวนมากกระจายตามเขต
ภูมิศาสตร์ ราคาและบริการมีส่วนสาํคญัในการตดัสินใจซือ เพราะซพัพลายเออร์มีมาตรฐาน
คลา้ยคลึงกนัและความชอบพอในตราสินคา้ไม่สูงนกั 
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2.2.6) บริการทางธุรกิจ (Business Services) ผูป้ระกอบการผลิตจาํเป็นตอ้งพึงพา
อาศยัการบริการเสมอ กล่าวคือ เมือมีปัญหาต่างๆ เกิดขึน ผูป้ระกอบการผลิตจะหนัไปหาความ
ช่วยเหลือจากบริษทัซึงเป็นแหล่งขายบริการโดยเฉพาะเพือมาช่วยแกปั้ญหาบางอยา่งให ้ บริการ
เหล่านีไดแ้ก่ บริการใหค้าํปรึกษา บริการบาํรุงรักษาและซ่อมแซม  บริการเหล่านีมกัจะอยูภ่ายใต้
สญัญาโดยผูใ้หบ้ริการรายยอ่ยหรือบริการโดยตรงจากบริษทัแม่ผูผ้ลิตเครืองมืออุปกรณ์นนัๆ  
บริการทางธุรกิจโดยทวัไปขึนอยูก่บัชือเสียงและทีมงานของผูใ้หบ้ริการ 

ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix)  
ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์คือ สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) และรายการผลิตภณัฑทุ์กชนิด 

(Product Item) ทีผูข้ายเสนอขาย  ส่วนประสมผลิตภณัฑมี์ความกวา้ง ความยาว ความลึก และความ
สอดคลอ้ง 

- ความกวา้ง(Width)ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึงจาํนวนสายผลิตภณัฑที์บริษทัมีอยู ่
- ความยาว (Length) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึง จาํนวนรายการผลิตภณัฑท์งัหมด

ในส่วนประสมผลิตภณัฑ ์
 - ความลึก (Depth) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึง ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ภายในแต่ละตราสินคา้หรือแต่ละรายการผลิตภณัฑภ์ายในสายผลิตภณัฑ ์

- ความสอดคลอ้ง (Consistency) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึงความสมัพนัธอ์ยา่ง
ใกลชิ้ดของสายผลิตภณัฑใ์นแง่ของการใชร่้วมกนั การผลิต ช่องทางการจดัจาํหน่าย หรืออืนๆ  

มิติทงั 4 ของส่วนประสมผลิตภณัฑท์าํใหบ้ริษทัขยายธุรกิจได ้4 วิธี ดงันี การเพมิสาย
ผลิตภณัฑใ์หม่โดยการขยายความกวา้งของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ การเพิมความยาวของแต่ละสาย
ผลิตภณัฑ ์ การเพิมความหลากหลายใหแ้ต่ละรายการผลิตภณัฑม์ากขึนเป็นการขยายความลึกของ
ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ และสุดทา้ยบริษทัสามารถเพิมความสอดคลอ้งใหก้บัสายผลิตภณัฑม์ากขึน 

2.3.2.2 ราคา (Price) 
ราคาเป็นองคป์ระกอบตวัทีสองของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นตวัสาํคญัทีทาํให้

เกิดรายไดต่้อกิจการ  เพราะองคป์ระกอบอืนอีก 3 ตวัลว้นเป็นตวัทีก่อใหเ้กิดค่าใชจ่้ายทงัสิน ในการ 
พิจารณาถึงแนวคิดเกียวกบัองคป์ระกอบดา้นราคา มีรายละเอียดสรุปไดด้งันี 

ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินทีใชใ้นการแลกเปลียนเพือใหไ้ดม้าซึงผลิตภณัฑ ์ โดยผู ้
ซือและผูข้ายตกลงกนั  ราคาเป็นปัจจยัหนึงของส่วนประสมทางการตลาดทีจะก่อใหเ้กิดความพึง
พอใจต่อผูบ้ริโภค  หากประเมินวา่ผลิตภณัฑน์นัมีมูลค่า (Value) และก่อใหเ้กิดอรรถประโยชน์  
(Utility) เหมาะสมกบัราคาหรือจาํนวนเงินทีจ่ายไป 

มูลค่า (Value) หมายถึง ผลของการประเมินทีกาํหนดในรูปของเงินตราทีสามารถสร้าง 
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ความพอใจใหแ้ก่ผูป้ระเมิน ซึงในทีนีหมายถึงลูกคา้  เช่น แหวนพลอยราคา 200 บาท แต่เป็นแหวน
ทีคนรักมอบใหผู้ส้วมใส่อาจจะประเมินมลูค่าของแหวนวงนีมากกวา่ 200 บาทกไ็ด ้เป็นตน้ 

อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง ผลประโยชน์ทีไดรั้บจากผลิตภณัฑน์นัๆ วา่นาํไปทาํ
อะไรไดบ้า้ง เกิดประโยชนต่์อผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง เช่น การไดส้วมแหวนก่อใหเ้กิดการยอมรับใน
สงัคมหรือจดัเป็นเครืองประดบัอยา่งหนึง ทาํใหเ้กิดความภูมิใจหรือถูกคนอืนมองวา่เป็นผูมี้ฐานะดี 
เป็นตน้ สิงเหล่านีจึงกลายเป็นอรรถประโยชน์ของแหวน (ธนวรรณ  แสงสุวรรณ, 2549) 

ในการกาํหนดราคาของผลิตภณัฑ ์ นกัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถึงมูลค่าและอรรถประโยชน์
ของผลิตภณัฑใ์นสายตาของผูบ้ริโภค โดยยดึหลกัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นหลกั เนืองจาก
ผูบ้ริโภคไม่ไดต้อ้งการซือผลิตภณัฑที์มีราคาตาํเสมอไป  ผลิตภณัฑบ์างชนิดหากขายในราคาตาํ
มากๆ อาจขายไม่ไดเ้นืองจากผูบ้ริโภคประเมินมูลค่าและอรรถประโยชน์ตาํ  หรือหากขายในราคา
สูงมาก กข็ายไม่ไดเ้ช่นกนั เพราะผูบ้ริโภครู้สึกวา่แพงเกินไป เป็นตน้  ดงันนั ราคาจึงมีความสาํคญั
ต่อกิจการ  และเป็นปัจจยัทีส่งผลต่อรายไดแ้ละกาํไรของกิจการ  กิจการจึงตอ้งใหค้วามสนใจต่อ
การกาํหนดราคา เนืองจากราคามีความสาํคญัต่อการอยูร่อดและการเจริญเติบโตของกิจการ 

วตัถุประสงคโ์ดยทวัไปในการกาํหนดราคา (General Pricing Objectives) 
1) เพือใหไ้ดม้าซึงผลตอบแทนจากเงินลงทุนหรือจากยอดขายสุทธิตามเป้าหมาย 

(Achieve target return on investment or net sales) โดยกิจการส่วนใหญ่จะมีการกาํหนดโครงสร้าง
ราคาเพือใหไ้ดผ้ลตอบแทนทีคุม้ค่าจากเงินทีตอ้งใชไ้ปในการผลิตสินคา้หรือผลิตภณัฑช์นิดใดชนิด
หนึง  ส่วนพอ่คา้คนกลาง มกักาํหนดผลตอบแทนทีตอ้งการไดรั้บจากยอดขายสุทธิ โดยจะบวกผล
กาํไรทีตอ้งการไวใ้นราคาขาย  ดงันนั จาํนวนเงินทีไดรั้บจะเปลียนแปลงขึนลงตามปริมาณการขาย 

2) เพือรักษาเสถียรภาพทางดา้นราคา (Stabilize Price) เป้าหมายในการตงัราคาเช่นนี
มกัจะพบในอุตสาหกรรมทีมีผูน้าํในการตงัราคา (Price Leader) โดยเฉพาะอยา่งยงิอุตสาหกรรมซึงอุป
สงคข์องตลาดเปลียนแปลงขนึลงอยูเ่สมอ บริษทัทีมีนโยบายตอ้งการรักษาเสถียรภาพทางดา้นราคา 
จะพยายามอยา่งยงิทีจะไม่ก่อใหเ้กิดสงครามดา้นราคา (Price War) กล่าวคือ จะยงัคงรักษาราคาเดิม
ไวต้ลอดไป แมใ้นยามทีอุปสงคข์องตลาดเพิมขึนมากกต็าม บริษทัจะยอมเสียโอกาสทีควรจะได้
กาํไร เพือรักษาราคาเดิมไวโ้ดยเห็นวา่เป็นราคาทีจะก่อใหเ้กิดผลกาํไรในระยะยาว แมจ้ะไม่มากนกั 

3) เพือรักษาหรือปรับปรุงส่วนครองตลาดทีตงัเป้าหมายไว ้(Maintain or Improve Target 
Share of Market) ในบางกิจการอาจกาํหนดเป้าหมายในการกาํหนดราคาเพือรักษาหรือขยายส่วน
ครองตลาดของตน โดยกิจการทีจะกาํหนดเป้าหมายในลกัษณะเช่นนีได ้จะตอ้งรู้วา่ขนาดส่วนครอง
ตลาดเท่าใดทีจะเอือประโยชน์ใหก้บักิจการของตนมากทีสุด  เพราะในบางครังส่วนครองตลาดเป็น
เครืองชีใหเ้ห็นถึงความสาํเร็จของกิจการไดดี้กวา่ผลตอบแทนจากการลงทุน  กิจการใดทีใหค้วาม
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สนใจต่อเป้าหมายลกัษณะนีอยูเ่สมอ จะทาํใหโ้อกาสทีกิจการจะสูญเสียฐานะทางการตลาด (Market 
Position) ลดนอ้ยลง 

4) เพือทาํกาํไรใหไ้ดม้ากทีสุด (Maximize Profits) วตัถุประสงคใ์นการกาํหนดราคาเพอื
เป้าหมายเช่นนี นบัเป็นวตัถุประสงคที์กิจการส่วนใหญ่ถือปฏิบติัมากกวา่วตัถุประสงคอื์นๆ ทีได้
กล่าวมาแลว้  แต่เป้าหมายเพอืการทาํไรสูงสุดนีอาจทาํใหค้นทวัไปเกิดความรู้สึกในแง่ไม่ดีนกั 
เพราะอาจเห็นไดว้า่กิจการคา้กาํไรเกินควร  แต่หากพิจารณาในแง่ของทฤษฎีเศรษฐศาสตร์หรือการ
ดาํเนินธุรกิจ  การทาํกาํไรใหไ้ดม้ากทีสุด ไม่ใช่สิงทีเลวร้าย เพราะกาํไรทีกิจการไดรั้บในอตัราสูง
แสดงวา่ ในตลาดมีอุปทาน (Supply) นอ้ยกวา่อุปสงค ์(Demand)  การทีกิจการไดรั้บผลกาํไรจาก
กรณีดงักล่าว กิจการจะสามารถนาํกาํไรทีไดรั้บมาใชล้งทุนในกิจการ อนัจะทาํใหอุ้ปสงคแ์ละ
อุปทานมีความสมดุลกนัได ้ อยา่งไรกต็าม กิจการใดกต็ามทีถือนโยบายการกาํหนดราคาเพือกาํไร
สูงสุด ควรจะไดพ้ิจารณาถึงโปรแกรมการตลาดของบริษทัอนัเป็นส่วนรวม  กล่าวคือ ควรจะเป็น
กาํไรสูงสุดจากผลผลิตทงัหมดของบริษทั ไม่ใช่จากผลิตภณัฑแ์ต่ละรายการ  ผลิตภณัฑบ์างอยา่ง
อาจไม่มีกาํไรเลย แต่สามารถช่วยดึงดูดใหลู้กคา้ซือผลิตภณัฑอื์นได ้เช่น บริษทัผูผ้ลิตมีดโกน 
Gillette มกัจะขายใบมีดโกนในราคาทีตาํมากจนอาจไม่มีกาํไรเลย  โดยคาดหวงัวา่เมือลูกคา้ซือมีด
โกนของบริษทัไป ลูกคา้กจ็ะซือใบมีดโกนของบริษทัตลอดไป  เป็นตน้  ดงันนั สรุปไดว้า่บริษทัใด
กต็ามทีถือนโยบายกาํหนดราคาเพือหวงัผลกาํไรสูงสุด ควรจะเป็นกาํไรสูงสุดในระยะยาวแทนทีจะ
มุ่งผลกาํไรสูงสุดในระยะสนั 

วตัถุประสงคโ์ดยเฉพาะในการกาํหนดราคา (Specific Pricing Objective) 
1) เพือเจาะตลาด (Market Penetration Objective) โดยกาํหนดราคาใหต้าํกวา่ปกติทวัไป 

เพือเป็นแรงส่งเสริมใหต้ลาดขยายออกไป และทาํใหส่้วนครองตลาด (Market Share) ของบริษทั
ขยายตวัยงิขึน  โอกาสทีบริษทัจะนาํนโยบายแบบนีมาใชก้ต่็อเมือ ตลาดมีความไวต่อการ
เปลียนแปลงของราคามาก  ตน้ทุนการผลิตและการจาํหน่ายต่อหน่วยลดลง  และการกาํหนดราคา
ขายตาํจะช่วยใหคู้่แข่งในปัจจุบนั และผูที้จะมาเป็นคูแ่ข่งของบริษทัในอนาคตเกิดความยากลาํบากที
จะแข่งขนักบับริษทั 

2) เพือเป็นโอกาสตกัตวงผลกาํไรในระยะเริมแรก (Market-Skimming Objective) โดยจะ
ตงัราคาขนัสูงไวใ้นระยะเริมแรก (Skim-the-cream) เป็นการถือโอกาสแบบ “นาํขึนใหรี้บตกั” โดย
มีจุดมุ่งหมายเพือขายสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้บางกลุ่มทีพร้อมจะซือสินคา้ในราคาสูง  บริษทัอาจจะ
กาํหนดราคาขายในระดบันีต่อไปเรือยๆ  หรืออาจลดลงมาภายหลงัเพือดึงดูดลูกคา้อีกกลุ่มหนึงให้
เขา้มาสู่ตลาดกไ็ด ้โอกาสทีบริษทัจะนาํนโยบายแบบนีมาใชก้ต่็อเมือ ผลิตภณัฑน์นัเป็นผลิตภณัฑ์
ใหม่ มีลกัษณะพิเศษแตกต่างจากผลิตภณัฑอื์นๆ และบริษทัไดมี้การรณรงคก์ารส่งเสริมการขายเป็น
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อยา่งมากก่อนนาํผลิตภณัฑน์นัออกสู่ตลาด  หรือเป็นผลิตภณัฑที์ผูซื้อพร้อมทีจะซือในราคาสูง รวมทงั
อุปสงคข์องตลาดสินคา้ดงักล่าวมีความยดืหยุน่นอ้ย ทาํใหผู้ซื้อไม่คาํนึงถึงราคาเท่าใดนกั  
นอกจากนนั การกาํหนดราคาสูงจะไม่เป็นการเสียงต่อการส่งเสริมใหมี้คู่แข่งขนัเขา้มาสู่ตลาดนนั 
เพราะการกาํหนดราคาสูงในระยะเริมแรกจะทาํใหมี้ขอ้ไดเ้ปรียบคือ สามารถลดราคาลงมาไดง่้าย 
หากการกาํหนดราคาครังแรกมีความผดิพลาด และการกาํหนดราคาสูงทาํใหลู้กคา้มีความรู้สึกวา่
ผลิตภณัฑน์นัมีคุณภาพดี 

3) เพือคืนทุนของกิจการโดยเร็ว (Early Cash Recovery Objective) บริษทัทีใชน้โยบายใน
การกาํหนดราคาแบบนี เพือใหไ้ดรั้บเงินซึงบริษทัไดล้งทุนไปกลบัคืนมาอยา่งรวดเร็ว ทงันีเพราะ
บริษทัอาจขาดเงินทุนหมุนเวยีนหลงัจากทีไดล้งทุนไปแลว้ หรือบริษทัอาจเห็นวา่เหตุการณ์ทางการ
ตลาดไม่แน่นอน อาจเกิดภาวะเศรษฐกิจตกตาํในอนาคต เป็นตน้ 

4) เพือใหไ้ดผ้ลตอบแทนตามความพอใจทีไดค้าดหวงัไว ้(Satisfying Objective) กล่าวคือ 
บางบริษทัตอ้งการกาํหนดราคาเพือใหบ้รรลุเป้าหมายคือ ผลตอบแทนตามความพอใจทีคาดหวงัไว ้ 
และบริษทักพ็อใจทีจะรักษาราคาในระดบัสูงไว ้เพราะเห็นวา่เป็นราคาทีทาํใหคุ้ม้ค่ากบัเงินทีลงทุนและ
มีความเสียง 

5) เพือส่งเสริมการขายทงัสายผลิตภณัฑ ์(Product-line Promotion Objective) บางบริษทั
กาํหนดนโยบายในการกาํหนดราคาขายเพอืส่งเสริมการขายทงัสายผลิตภณัฑ ์แทนทีจะมุ่งเนน้กาํไร
เฉพาะผลิตภณัฑร์ายการใดรายการหนึงโดยเฉพาะ    

วิธีการกาํหนดราคา (Basic Methods of Setting Price) 
การกาํหนดราคาโดยทวัไปยดึถือหลกัใหญ่ๆ 3 วิธี ดงันี (พิบูลย ์ทีปะปาล, 2545) 
1) การกาํหนดราคาโดยยดึถือตน้ทุนเป็นหลกั (Cost-oriented Pricing) 

            บริษทัส่วนใหญ่กาํหนดราคาขายโดยยดึถือตน้ทุนเป็นหลกั ซึงตน้ทุนในทีนี หมายถึง  
ตน้ทุน ทงัหมด รวมทงัค่าใชจ่้ายในการดาํเนินงานและค่าใชจ่้ายต่างๆ การกาํหนดราคาขายใน
ลกัษณะนีมี 2 วิธี คือ 

1.1)  การบวกกาํไรเขา้กบัตน้ทุน หรือการกาํหนดราคาแบบบวกเพิม (Markup Pricing) 
โดยบวกจาํนวนเปอร์เซ็นตที์แน่นอนตามตอ้งการเขา้กบัราคาทุนต่อหน่วย การกาํหนดราคาขาย
แบบบวกกาํไรเขา้กบัตน้ทุนนีไดรั้บความนิยมมาก เนืองจากเป็นวิธีทีทาํไดง่้ายไม่ยุง่ยาก และไม่ตอ้ง
คอยปรับปรุงเรือยๆ เหมือนการกาํหนดราคาโดยยดึถืออุปสงคข์องตลาดเป็นหลกั  ราคาขายของ
บริษทัต่างๆ ในอุตสาหกรรมซึงใชว้ิธีกาํหนดราคาแบบเดียวกนันีจะใกลเ้คียงกนั หากตน้ทุนของ
สินคา้และการบวกกาํไรเขา้กบัตน้ทุนใกลเ้คียงกนั ทาํใหก้ารแข่งขนัในดา้นราคามีนอ้ย  และการ
กาํหนดราคาแบบนีไดรั้บการยอมรับวา่มีความยติุธรรมทงัฝ่ายผูซื้อและผูข้าย คือ ไม่เป็นการเอา
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เปรียบผูซื้อในยามทีความตอ้งการซือมีมาก และผูข้ายกย็งัไดผ้ลตอบแทนจากการลงทุนทียติุธรรม
อีกดว้ย 

1.2) การกาํหนดราคาตามเป้าหมาย (Target Pricing) โดยบริษทัทีใชว้ิธีนีจะกาํหนด
ราคาขายทีจะทาํใหไ้ดรั้บผลตอบแทนในอตัราใดอตัราหนึงโดยเฉพาะตามเป้าหมายทีตอ้งการ โดย
อาศยัการคาํนวณจากตน้ทุนทงัหมด ณ ปริมาณการขายทีคาดวา่จะจาํหน่ายไดใ้นช่วงเวลาใดเวลา
หนึง 

2) การกาํหนดราคาโดยยดึถืออุปสงคข์องตลาดเป็นหลกั (Demand-oriented Pricing)   
โดยเมือใดทีความตอ้งการในตลาดมีมากกจ็ะกาํหนดราคาขายสูง และเมือใดความตอ้งการ

ของตลาดมีนอ้ยกจ็ะกาํหนดราคาขายตาํ  แมว้า่ในทงัสองกรณีนนัตน้ทุนต่อหน่วยของผลิตภณัฑจ์ะ
เท่ากนั หรือผลิตภณัฑน์นัเป็นผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนักต็าม การกาํหนดราคาแบบนี จะใช้
ปัจจยัพนืฐานในการกาํหนดราคาขายแตกต่างกนั 4 ประการ คือ 

2.1) การกาํหนดราคาตามลูกคา้ (Customer Basis) คือการขายสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ใน
ราคาต่างๆ กนั ซึงจะพบเห็นทวัไปในการขายปลีก กล่าวคือ ขายใหลู้กคา้บางคนตามราคาทีกาํหนด 
และอาจขายใหลู้กคา้บางคนในราคาตาํกวา่กาํหนด แตกต่างกนัไปไม่แน่นอน แลว้แต่โอกาสจะ
อาํนวย โดยจะเอากาํไรจากคนทีขายไดก้าํไรมากมาชดเชยกบัคนทีไดก้าํไรนอ้ย  อยา่งไรกต็าม 
วิธีการนีมีความยุง่ยากมาก ผูข้ายจะตอ้งเป็นคนทีมีความชาํนาญ มีไหวพริบจึงจะทาํได ้มิฉะนนัแลว้
อาจทาํใหลู้กคา้เกิดความไม่พอใจได ้

2.2) การกาํหนดราคาตามลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Product Version Basis) วิธีนีกระทาํ
ไดโ้ดยเปลียนแปลงลกัษณะของผลิตภณัฑใ์หแ้ตกต่างออกไปเลก็นอ้ย เช่น เปลียนแปลงลกัษณะ
ของบรรจุภณัฑ ์ เปลียนลกัษณะรูปร่างของผลิตภณัฑใ์หม่  หรือเปลียนแปลงภาชนะทีใส่ใหม่ แลว้
ขายใหแ้ก่ลูกคา้ในราคาทีแตกต่างกนั ซึงการกระทาํดงักล่าวผูผ้ลิตอาจเพียงแต่เพิมตน้ทุนการผลิต
เพียงเลก็นอ้ย  แต่กาํหนดราคาขายสูงกวา่เดิมมากเกินสดัส่วนของตน้ทุนการผลิตทีเพิมขึน วิธีนีเป็น
วิธีหนึงทีทาํใหเ้พิมยอดขายและกาํไรใหก้บับริษทัมาก 

2.3) การกาํหนดราคาตามสถานที (Place Basis) ตวัอยา่งทีพบเห็นทวัไปเช่น การ
กาํหนดราคาทีนงัชมภาพยนตร์ โดยใหที้นงัแถวหนา้มีราคาถูกวา่ทีนงัแถวหลงัๆ ซึงหากพิจารณา
ดา้นตน้ทุนการผลิตในการติดตงัทีนงัแลว้ บางทีไม่มีความแตกต่างกนั แต่ทีกาํหนดราคาแตกต่างกนั 
เนืองจากความตอ้งการในการเลือกทีนงัแตกต่างกนั หากปล่อยใหผู้เ้ขา้ชมเลือกทีนงัเองตามใจชอบ  
จะทาํใหที้นงัดา้นหลงัๆ จะเตม็ ส่วนแถวหนา้จะวา่ง เป็นตน้ 

2.4) การกาํหนดราคาตามเวลา (Time Basis) วิธีนีจะกาํหนดราคาแปรผนัไปตามความ 
ตอ้งการหรืออุปสงคข์องลูกคา้ ซึงจะมีการเปลียนแปลงไปตามวงจรธุรกิจ วนัเวลา หรือฤดูกาล เช่น  
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ในช่วงสมยันิยมกจ็ะตงัราคาสูง  เมือเสือมความนิยมกจ็ะตงัราคาตาํ  หรือในช่วงตน้เดือนจะตงัราคา
สินคา้สูง และช่วงปลายเดือนจะตงัราคาตาํ เป็นตน้ 

3) การกาํหนดราคาโดยยดึถือคู่แข่งขนัเป็นหลกั (Competition-oriented Pricing) เป็นการ
กาํหนดราคาโดยทีบริษทัยดึถือนโยบายตามคู่แข่งขนั แต่มิไดห้มายความวา่จะกาํหนดราคาเท่ากบั
คู่แข่งขนั เพียงแต่จะรักษาระดบัราสินคา้ทีตาํกวา่หรือสูงกวา่ราคาทีคู่แข่งขนักาํหนดไวเ้ป็น
เปอร์เซ็นตจ์าํนวนหนึงเสมอ โดยวิธีนีบริษทัจะไม่คาํนึงถึงตน้ทุนการผลิต หรือความผนัแปรของอุป
สงคเ์ท่าใดนกั กล่าวคือแมว้า่บางครังตน้ทุนการผลิตหรืออุปสงคข์องตลาดจะเปลียนแปลงไป แต่
หากคู่แข่งขนัยงัคงรักษาระดบัราคาสินคา้เดิมอยู ่บริษทักจ็ะรักษาระดบัราคาเดิมไวด้ว้ย ในทาง
กลบักนัหากคูแ่ข่งขนัเปลียนแปลงราคา บริษทักจ็ะเปลียนแปลงราคาตามไปดว้ย แมว้า่ตน้ทุนและ
อุปสงคข์องผลิตภณัฑจ์ะยงัคงเดิมกต็าม 

นอกจากนี ปัจจุบนัไดมี้แนวคิดในการกาํหนดราคาในรูปแบบอืนๆ อีกหลายแนวทาง ดงันี  
- การกาํหนดราคาโดยคาํนึงถึงคุณค่าทีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived-value Pricing) วิธีการนี

เป็นการมองถึงคุณค่าทีผูซื้อไดรั้บเป็นเกณฑโ์ดยพจิารณาจากการรับรู้ของลูกคา้ วา่สินคา้ชนิดนนั
ควรมีมูลค่าเท่าใด โดยไม่คาํนึงถึงตน้ทุนของผูข้าย แต่นกัการตลาดจะใชเ้ครืองมืออืนๆ เช่น การ
โฆษณา การใชพ้นกังานขายเพือสร้างคุณค่าใหผู้ซื้อไดรั้บรู้  คุณค่าทีลูกคา้รับรู้มาจากส่วนประกอบ
หลายอยา่ง เช่น ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑใ์นสายตาของผูซื้อ ความสามารถในการสือสารของ
ช่องทางการจาํหน่าย คุณภาพของการรับประกนั  และส่วนประกอบทีรองลงไปเช่น ชือเสียงของ
ผูข้าย ความน่าเชือถือ และการยอมรับ ลูกคา้แต่ละรายจะใหน้าํหนกักบัส่วนประกอบต่างๆ เหล่านี
ต่างกนั ผูซื้อบางคนจะเป็น Price Buyer คือผูซื้อทีดูราคาเป็นหลกั ในขณะทีบางคนเป็น Value 
Buyer คือผูซื้อทีดูคุณค่าเป็นหลกั และบางกลุ่มเป็น Loyal Buyers คือผูซื้อทีซือสตัย ์บริษทัตอ้งใช้
กลยทุธ์ทีแตกต่างกนัสาํหรับลูกคา้แต่ละกลุ่มขา้งตน้ สาํหรับผูซื้อทีดูราคาเป็นหลกั บริษทัอาจตอ้ง
เสนอผลิตภณัฑที์มีคุณค่าลดลง ส่วนผูซื้อทีดูคุณค่าเป็นหลกั บริษทัควรตอ้งมีนวตักรรมเพือเพิม
คุณค่าอยูต่ลอดเวลา และเนน้ยาํคุณค่าทีได ้ส่วนผูซื้อทีซือสตัย ์บริษทัตอ้งลงทุนในการสร้าง
สมัพนัธภาพและการใส่ใจดูแลลูกคา้ 

- การกาํหนดราคาแบบคุม้ค่า (Value Pricing) บริษทัหลายแห่งใชว้ิธีการกาํหนดราคาแบบ
คุม้ค่า โดยกาํหนดราคาสินคา้ตาํสาํหรับสินคา้ทีมีคุณภาพสูง วิธีนีจะทาํใหไ้ดลู้กคา้ทีซือสตัย ์ 

- การกาํหนดราคาแบบประมลู (Auction-type Pricing) เป็นวิธีการกาํหนดราคาโดยวิธีเปิด 
ซองประมูลราคาผลิตภณัฑ ์มกัจะเกิดขึนในอุตสาหกรรมทีมีการซือเป็นปริมาณมากหรือเป็นเงิน
จาํนวนมาก หรือเป็นการซือแบบทาํสญัญา การเสนอราคาแบบประมูลขึนอยูก่บัปัจจยั 2 ประการคือ 
ตน้ทุนทงัสินของผลิตภณัฑแ์ละการคาดคะเนการตงัราคาของคู่แข่งขนั วตัถุประสงคใ์นการเสนอ 
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ราคา เพือตอ้งการเป็นกิจการทีประมูลได ้
- การกาํหนดราคาแบบจิตวิทยา (Psychological Pricing) ผูบ้ริโภคหลายรายใชร้าคาเป็นตวั

ชีบอกคุณภาพ การกาํหนดราคาเพือภาพลกัษณ์ (Image Pricing) จะเหมาะกบัผลิตภณัฑที์แสดงถึง
สถานะ (Ego-sensitive Products) เช่น นาํหอม เครืองสาํอาง รถยนตร์าคาแพง เป็นตน้ หรือการตงั
ราคาเป็นเลขคี เช่น ตงัราคา 199 บาท แทนทีจะเป็นราคา 200 บาท เพือใหดู้เหมือนวา่ราคายงัอยูใ่น
ระดบั 100 บาท ไม่ใช่ 200 บาท วิธีการใชเ้ลขคีนีจะทาํใหรู้้สึกเหมือนวา่ราคาถูกลง แต่หากบริษทั
ตอ้งการภาพลกัษณ์วา่ราคาสูงกไ็ม่ควรใชว้ธีิการดงักล่าวนี 

- การกาํหนดราคาเพือส่งเสริมการขาย (Promotional Pricing) บริษทัสามารถใชเ้ทคนิคการ
กาํหนดราคาอีกหลายแนวทาง เพือเป็นการกระตุน้ใหมี้การตดัสินใจซือเร็วขึน เช่น การกาํหนดราคา
โดยยอมขาดทุนสินคา้บางตวัเพือใหค้นมาซือสินคา้อืน (Loss-leader Pricing) ซึงเป็นวิธีการที
ซุปเปอร์มาร์เกต็ หรือหา้งสรรพสินคา้นิยมนาํมาใช ้ การกาํหนดราคาในเทศกาลพเิศษ (Special-
event Pricing) การคืนเงินสด (Cash Rebates) การคิดดอกเบียตาํในการขอสินเชือแทนทีจะตดัราคา 
(Low-interest Financing)  การขยายระยะเวลาชาํระเงิน (Longer Payment Terms) การรับประกนั
และสญัญาใหบ้ริการ (Warranties and Service Contracts)  

- การกาํหนราคาแบบมีคุณลกัษณะใหเ้ลือก (Optional-feature Pricing) บริษทัหลายแห่งมี
การเสนอทางเลือกใหลู้กคา้วา่จะเลือกผลิตภณัฑ ์คุณลกัษณะหรือบริการอืนเพิมเติมจากสินคา้หลกั
หรือไม่ 

- การกาํหนดราคาเพือจบัลูกคา้ (Captive-product Pricing) เช่น ผูผ้ลิตทีโกนหนวด และ
ผูผ้ลิตเครืองพิมพ ์Printer อาจกาํหนดราคาค่าเครืองไวถู้ก แต่ลูกคา้จะตอ้งซือใบมีดและหมึกพิมพที์
จะตอ้งใส่ในเครืองไปเรือยๆ  

- การกาํหนดราคาสองส่วน (Two-part Pricing) ธุรกิจบริการมกัจะกาํหนดราคาเป็นสอง
ส่วน ประกอบดว้ยค่าบริการทีมีราคาคงทีจาํนวนหนึงและมีค่าบริการใชที้ผนัแปรอีกจาํนวนหนึง 
ตวัอยา่งเช่น ผูใ้ชโ้ทรศพัทต์อ้งจ่ายค่าบริการรายเดือนซึงเป็นค่าใชจ่้ายขนัตาํจาํนวนคงทีจาํนวนหนึง 
และมีค่าใชบ้ริการโทรศพัทที์ผนัแปรตามจาํนวนครังของการใชง้านอีกจาํนวนหนึง  หรือสวนสนุก
ทีคิดค่าผา่นประตูเป็นจาํนวนคงทีจาํนวนหนึง และยงัคิดค่าเครืองเล่นแต่ละประเภทเพิมเติม 

- การกาํหนดราคาสินคา้ทีนาํมาขายเป็นชุด (Product-bundling Pricing) ผูข้ายอาจจะนาํ
ผลิตภณัฑต่์างๆ มาผกูรวมกนัเป็นชุด ร่วมกบัขอ้เสนอต่างๆ โดยผูข้ายจะกาํหนดราคาสินคา้ทีขาย
เป็นชุดถูกกวา่การซือเดียวทีละชินแยกจากกนั เช่น ผูผ้ลิตรถยนตอ์าจจะเสนอขายรถยนตเ์ป็น 
package ในราคาทีถูกกวา่การเพิม option ทีละอยา่งแยกจากกนั 

2.3.2.3 การจัดจําหน่าย (Place or Distribution) 
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การจดัจาํหน่ายเป็นองคป์ระกอบตวัทีสามของส่วนประสมการตลาด โดยมีบทบาทสาํคญั
คือ การนาํผลิตภณัฑไ์ปสู่ตลาดเป้าหมายเพือเอืออาํนวยใหเ้กิดการขาย และการเปลียนแปลง
กรรมสิทธิจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคขนัสุดทา้ย แนวคิดทางการตลาดเกียวกบัการจดัจาํหน่าย สรุปได้
ดงันี 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution Channel) หรือในปัจจุบนัเรียกอีกอยา่งหนึงวา่ 
ช่องทางการตลาด (Marketing Channel) หรือ ช่องทางการคา้ (Trade Channel) เป็นกระบวนการ
ทางการตลาดทีผูผ้ลิตสินคา้จะทาํใหสิ้นคา้ของตนเองไปสู่ผูบ้ริโภค หรือทาํใหผู้บ้ริโภคหาซือสินคา้
ไดต้ามความตอ้งการไดอ้ยา่งสะดวก ในราคาทีเหมาะสม ในสมยัทีระบบสงัคมเป็นไปอยา่งง่ายๆ 
การนาํสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคไม่มีปัญหามากนกั เพราะผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคอยูใ่กล้ๆ  กนั แต่
เมือระบบสงัคมขยายตวัขึน การเคลือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคซึงอยูก่ระจดักระจาย
ห่างไกลกนั ทาํใหมี้ความยุง่ยากสลบัซบัซอ้นยงิขึน จึงไม่ใช่เรืองง่ายทีผูผ้ลิตจะสนองความตอ้งการ 
“โดยตรง” ถึงผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจ หรืออรรถประโยชน์ ทงัในดา้นปริมาณสินคา้ ตน้ทุน
สินคา้ และเวลาได ้ จึงจาํเป็นตอ้งมีบุคคลทีสามเขา้มาเกียวขอ้งอยูต่รงกลางระหวา่งผูผ้ลิตกบั
ผูบ้ริโภค บุคคลทีสามดงักล่าวนีจึงเป็นกลุ่มคนกลาง (Intermediaries) ในรูปแบบต่างๆ ทีประกอบ
กนัเป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือช่องทางการตลาด 

หนา้ทีของช่องทางการจดัจาํหน่าย 
คนกลางทีเป็นช่องทางการจดัจาํหน่าย เขา้มาทาํหนา้ทีต่างๆ ในกระบวนการทีจะนาํสินคา้

และบริการไปสู่การบริโภค เพือแกปั้ญหาดา้นเวลา สถานที และช่องวา่งระหวา่งผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค หนา้ทีหลกัของคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย         
(ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2544) 

1) รวบรวมข่าวสารและขอ้มูลการตลาดทีเกียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคปัจจุบนัและผูบ้ริโภคใน
อนาคต ตลอดจนองคก์รอืนๆ ทีเกียวขอ้งกบัสิงแวดลอ้มทางการตลาด 

2) สร้างวิธีการสือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภคเพือกระตุน้การซือ 
3) เจรจาต่อรองเพือบรรลุขอ้ตกลงในดา้นเงือนไขการซือขาย เช่น ดา้นราคา หรือเงือนไข

อืนๆ เพือทาํใหสิ้นคา้เกิดการเปลียนมือ หรือเปลียนแปลงสิทธิครอบครอง 
4) ส่งคาํสงัซือสินคา้ไปยงัผูผ้ลิต  
5) จดัหาแหล่งเงินทุนเพือรักษาระดบัสินคา้คงคลงั 
6) รับภาระความเสียงจากการเกบ็รักษาสินคา้และการดาํเนินกิจกรรมการจดัจาํหน่าย 
7) จดัใหมี้คลงัสินคา้และการเคลือนยา้ยสินคา้ 
8) การชาํระเงินโดยผา่นระบบธนาคารและสถาบนัการเงิน 
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9) ดูแลการเปลียนมือของสินคา้ หรือโอนยา้ยสิทธิความเป็นเจา้ของสินคา้จากองคก์รหรือ
บุคคลไปสู่อีกบุคคล 

หนา้ทีทงัหมดของช่องทางการจดัจาํหน่าย ทาํใหเ้กิดการไหล (Flow) 5 ประเภท ซึงรวมกนั
เป็นกลไกสาํคญัในการจดัการช่องทางการจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่ 

1) การไหลของสินคา้ (Physical Flow) 
2) การไหลของสิทธิความเป็นเจา้ของ (Title Flow) 
3) การไหลของการชาํระเงิน (Payment Flow) 
4) การไหลของขอ้มูล (Information Flow) 
5) การไหลของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Flow) 

ระดบัช่องทางการจาํหน่าย 
ในการดาํเนินงานการตลาดปัจจุบนัผูผ้ลิตส่วนใหญ่ไม่สามารถทีจะขายสินคา้หรือผลผลิต

ไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชโ้ดยตรง และมกัจะผา่นคนกลางซึงทาํหนา้ทีต่างๆ กนัมากมาย เช่น พอ่คา้ส่ง 
พอ่คา้ปลีก ตวัแทนและนายหนา้ เป็นตน้ สถาบนัคนกลางชนิดต่างๆ ดงักล่าวนีจะทาํหนา้ทีเป็น
สือกลางนาํสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคและผูใ้ช ้ นกัการตลาดจึงใชจ้าํนวนคนกลางเป็น
ตวักาํหนดความยาวของช่องทางการจาํหน่าย ดงันี (ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2547) 

1) ช่องทางการจาํหน่ายศนูยร์ะดบั (Zero-level Channel) 
ผูผ้ลิต  ผูบ้ริโภค หรืออาจเรียกวา่ช่องทางการจาํหน่ายทางตรงหรือช่องทางการตลาด

ทางตรง (Direct-marketing Channel) ประกอบดว้ยผูผ้ลิตทีขายสินคา้โดยตรงใหแ้ก่ผูบ้ริโภคซึงมี
หลายวิธี เช่น การขายตรงถึงบา้น  การจดักิจกรรม (Event) แนะนาํสินคา้ การสงัซือทางไปรษณีย ์
การขายทางโทรศพัท ์การขายผา่นสือโทรทศัน์ การขายผา่นสืออินเตอร์เน็ต ตวัอยา่งช่องทางการ
จาํหน่ายศูนยร์ะดบั เช่น ตวัแทนขายตรงของเครืองสาํอางเอวอน (Avon) หรือ เครืองสาํอางมิสทีน 
(Mistine) เป็นตน้ 

2) ช่องทางการจาํหน่ายหนึงระดบั (One-level Channel)  
ผูผ้ลิต  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค  ตามช่องทางนีมีคนกลางเกียวขอ้งหนึงระดบั ไดแ้ก่ 

ร้านคา้ปลีก (Retailer) โดยร้านคา้ปลีกจะซือสินคา้โดยตรงจากผูผ้ลิตและจะนาํไปจาํหน่ายใหก้บั
ผูบ้ริโภคอีกทอดหนึง  บางครังผูผ้ลิตจะจดัตงัร้านคา้ปลีกของตนเอง 

3) ช่องทางการจาํหน่ายสองระดบั (Two-level Channel)  
ผูผ้ลิต  ร้านคา้ส่ง  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค ช่องทางนีจะประกอบดว้ยคนกลางสอง

ระดบั ไดแ้ก่ ร้านคา้ส่ง (Wholesaler) และร้านคา้ปลีก (Retailer)  
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4) ช่องทางสามระดบั (Three-level Channel) ประกอบดว้ยคนกลางสามระดบั คือ ร้านคา้
ส่ง (Wholesaler) คนกลาง/ตวัแทน/นายหนา้ (Agent) หรือ จ๊อบเบอร์ (Jobber) และร้านคา้ปลีก 
(Retailer) ดงันี   

ผูผ้ลิต  ตวัแทน  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค  หรือ 
ผูผ้ลิต  ตวัแทน  ร้านคา้ส่ง  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค   
ช่องทางการจาํหน่ายอาจมีไดม้ากกวา่สามระดบั แต่ยงิช่องทางการจาํหน่ายยาวเท่าไร 

โอกาสทีผูผ้ลิตจะไดข้อ้มูลจากผูบ้ริโภค รวมทงัการควบคุมช่องทางการจาํหน่ายจะยงิยากลาํบาก
มากขึนเท่านนั 

เหตุผลทีตอ้งใชค้นกลางในการจดัจาํหน่าย 
การทีผูผ้ลิตจาํเป็นตอ้งใหค้นกลางเขา้มาช่วยในเรืองการจดัจาํหน่าย แมว้า่ผูผ้ลิตจะมีอิสระ

เตม็ทีทีจะขายสินคา้ของตนใหแ้ก่ลูกคา้คนสุดทา้ย และผูผ้ลิตยงัเสียโอกาสทีจะควบคุมการขายไป
บางส่วน เนืองจากไม่สามารถควบคุมคนกลางไดอ้ยา่งเตม็ที แต่เหตุผลสาํคญัทีจาํเป็นตอ้งใชค้น
กลางในการจดัจาํหน่ายมีดงันี (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

1) ผูผ้ลิตส่วนใหญ่ขาดทรัพยากรดา้นการเงิน (Financial Resources) ทีจะดาํเนินกาi
จาํหน่ายโดยตรงได ้ 

2) แมว้า่ผูผ้ลิตมีเงินทุนเพยีงพอทีจะจดัตงัช่องทางการจาํหน่ายของตนเองได ้แต่
ผลตอบแทนทีไดรั้บเมือเปรียบเทียบกนัแลว้ ยงันอ้ยกวา่ผลตอบแทนทีจะไดรั้บจากการเอาเงิน
จาํนวนนนัไปเพิมการลงทุนในกิจการอืน 

3) โดยทวัไปแลว้ ผูแ้ทนจาํหน่ายหรือคนกลางจะมีประสิทธิภาพในการดาํเนินงานดา้น
การตลาดขนัพนืฐานเบืองตน้เหนือกวา่ผูป้ระกอบการผลิตมาก เนืองจากผูแ้ทนจาํหน่ายเหล่านีจะมี
ความชาํนาญเฉพาะและมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากกวา่ผูผ้ลิต 

4) การใชค้นกลางเป็นผูแ้ทนจาํหน่ายช่วยใหเ้กิดการประหยดัในการดาํเนินงานดา้นการ
ติดต่อกบัลูกคา้มากกวา่ 
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ภาพที 2.5 : การไหลของช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีมา :  ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์. (2544). การจัดการตลาด. กรุงเทพฯ: เพียร์สนัเอด็ดูเคชนั อินโดไชน่า. 
  

การตดัสินใจในการออกแบบช่องทางการจาํหน่าย 
การออกแบบวธีิการจาํหน่ายสินคา้แต่ละชนิด ควรจะตอ้งออกแบบวิธีการจดัจาํหน่ายให้

เหมาะสมสอดคลอ้งกบัลกัษณะสินคา้ วตัถุประสงคก์ารตลาดของกิจการ โดยผูบ้ริหารตอ้งเขา้
ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อสินคา้นนั  วตัถุประสงคแ์ละขอ้จาํกดัของการจดัจาํหน่าย จึงจะ
สามารถกาํหนดทางเลือกทีเป็นไปไดแ้ละเหมาะสม  การออกแบบช่องทางการจาํหน่ายควรคาํนึงถึง
เงือนไขในการซือสินคา้ทีผูบ้ริโภคตอ้งการโดยมีประเดน็สาํคญัทีจะตอ้งพิจารณา ดงันี                 
(ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2544) 

1) ขนาดการซือ (Lot Size) ปริมาณสินคา้ทีผูบ้ริโภคตอ้งการในการซือ 1 ครัง ยงิซือนอ้ย
ช่องทางการจาํหน่ายตอ้งเนน้ความใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค สามารถตอบสนองความสะดวกดา้นเวลา เพราะ
ผูบ้ริโภคจะซือบ่อย แต่ปริมาณการซือต่อครังไม่มาก 

2) ระยะเวลาการรอ (Waiting Time) ผูบ้ริโภคตอ้งการใชช่้องทางทีใชเ้วลาเร็วทีสุด สินคา้ 
บางชนิดผูบ้ริโภครอได ้แต่บางชนิดเมือตดัสินใจซือตอ้งไดรั้บสินคา้ทนัที 
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3) ความสะดวกในการหาซือ (Spatial Convenience) การอาํนวยความสะดวกในการหา 
ซือสินคา้แก่ผูบ้ริโภค เช่น จาํนวนร้านคา้ทีมากเพียงพอ การกาํหนดจาํนวน Showroom หรือความ
สะดวกจากการสงัซือสินคา้ทีบา้นผา่นทาง Catalog Sales 

4) ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์(Product Variety) ทีช่องทางการจาํหน่ายจะนาํเสนอ
ต่อผูบ้ริโภค โดยทวัไปผูบ้ริโภคอยากใหมี้ความหลากหลาย เพือจะไดมี้โอกาสเลือกสรรสินคา้ทีตรง
กบัความตอ้งการมากทีสุด 

5) บริการ (Service Backup) บริการทีเกียวขอ้งกบัการขาย เช่น การใหสิ้นเชือ การ
รับประกนั การจดัส่ง การติดตงั การซ่อมแซมบาํรุงรักษา ฯลฯ ยงิบริการมีมากเท่าใดกเ็ป็นภาระแก่
ช่องทางการจดัจาํหน่ายมากเท่านนั แต่ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการบริการทีติดไปกบัสินคา้ การออกแบบ
ช่องทางการจาํหน่ายกต็อ้งจดัใหมี้ศูนยบ์ริการอาํนวยความสะดวกใหด้ว้ย 

นอกจากการพจิารณาประเดน็ดงักล่าวขา้งตน้แลว้ ยงัมีปัจจยัหรือขอ้จาํกดับางประการใน
การทีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดช่องทางการจาํหน่ายทีควรนาํมาพิจารณาอีกดว้ย ปัจจยัและขอ้จาํกดั
เหล่านีเป็นเครืองกาํหนดใหกิ้จการตอ้งวางแบบลกัษณะของช่องทางการจาํหน่ายตามขอ้จาํกดั
เหล่านนัดว้ย ปัจจยัและขอ้จาํกดัขา้งตน้ มีดงันี 

1) ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Product Characteristics) ลกัษณะของผลิตภณัฑมี์อิทธิพลอยา่งยงิ
ต่อช่องทางการจาํหน่าย  ผลิตภณัฑที์เสียง่าย (Perishable Products) เช่น นมสด ขนมปัง อาหารทะเล
สด ฯลฯ ปกติแลว้จาํเป็นตอ้งขายโดยตรง เนืองจากความเสียงอนัเกิดจากการชกัชา้ หรือการขนส่ง
หลายขนัตอนทาํใหสิ้นคา้เหล่านีเสียหายระหวา่งการขนส่งไดง่้าย ผลิตภณัฑที์มีขนาดใหญ่และมี
นาํหนกัมาก ราคาแพง การจดัจาํหน่ายมกัจะจดัใหมี้ระยะทางการขนส่งระยะสนั มีการขนส่งนอ้ย 
ส่วนผลิตภณัฑที์สงัทาํพิเศษ หรือผลิตภณัฑร์าคาแพง มกัจะขายส่งโดยตรง โดยพนกังานขายของไปยงั
ลูกคา้โดยตรงมากกวา่ทีจะผา่นคนกลาง 

2) ลกัษณะของคนกลาง (Middleman Characteristics) คนกลางมีหลายประเภทดว้ยกนั 
แต่ละประเภทต่างกมี็จุดเด่นจุดดอ้ย และทาํหนา้ทีแตกต่างกนัไป เช่น ทาํหนา้ทีในการเกบ็รักษา
สินคา้เพือขายส่งผา่นไปยงัร้านคา้ปลีก ทาํหนา้ทีโฆษณา การใหเ้ครดิต การรับของคืนและการ
ขนส่ง เป็นตน้  นอกจากความแตกต่างดา้นพฤติกรรมดงักล่าวแลว้ คนกลางยงัมีลกัษณะแตกต่างกนั
ทางดา้นจาํนวน แหล่งทีตงั ขนาด และลกัษณะของผลิตภณัฑช์นิดต่างๆ อีกดว้ย  สิงเหล่านีมีผล
โดยตรงต่อการจดัช่องทางการจาํหน่ายซึงกิจการจะตอ้งเลือกใชใ้หเ้หมาะสม 

3) ลกัษณะและสภาพคู่แข่งขนั (Competitive Characteristics) ช่องทางการจาํหน่ายของ
คู่แข่งขนัมีอิทธิพลต่อช่องทางการจาํหน่ายของผูผ้ลิตเช่นเดียวกนั  ผูผ้ลิตบางรายในอุตสาหกรรม
บางประเภท ตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑข์องตนแข่งขนัคู่กนัไปกบัผลิตภณัฑข์องบริษทัคู่แข่ง เช่น ผูผ้ลิต
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สินคา้ประเภทอาหาร ตอ้งการใหอ้าหารยหีอ้ของตนวางขายขา้งๆ กบัยหีอ้ของคู่แข่งขนั ซึง
หมายความวา่ใชค้นกลางประเภทเดียวกนั แต่ในบางอุตสาหกรรมคู่แข่งขนัอาจใชผู้จ้าํหน่าย
โดยเฉพาะสาํหรับผลิตภณัฑข์องตนเท่านนั บางทีกิจการตอ้งการทีจะหลีกเลียงไม่ใชช่้องทางการ
จาํหน่ายเดียวกนักบัคูแ่ข่งขนั บางทีกเ็ลียนแบบ ทงันีแลว้แต่วา่วิธีใดเหมาะสมกวา่กนั 

4) ลกัษณะของสภาพของกิจการ (Company Characteristics) ลกัษณะและสภาพของ
กิจการกมี็ผลต่อการจดัช่องทางการจาํหน่ายดว้ย เช่น ขนาดของบริษทั ฐานะการเงิน ส่วนผสมของ
ผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ในอดีต รวมถึงกลยทุธ์การตลาดของกิจการอีกดว้ย 

5) ลกัษณะและสภาพของสิงแวดลอ้ม (Environmental Characteristics) ลกัษณะและ
สภาพแวดลอ้ม นบัวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการกาํหนดช่องทางการจาํหน่าย ปัจจยัแวดลอ้มทีสาํคญั 
เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจ กฎหมาย เป็นตน้ ในยามทีภาวะเศรษฐกิจซบเซากิจการจะเลือกช่อง
ทางการจาํหน่ายทีจะทาํใหผ้ลิตภณัฑข์องตนถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีค่าใชจ่้ายนอ้ยทีสุด ซึงก็
คือ ควรจะเลือกช่องทางการจาํหน่ายทีสนั และตดับริการทีไม่จาํเป็นบางอยา่งออกไป เพราะบริการ
จะทาํใหต้น้ทุนของสินคา้สูงขึน ส่วนกฎขอ้บงัคบัและขอ้จาํกดัทางกฎหมายกมี็ผลกระทบต่อการ
กาํหนดช่องทางการจาํหน่ายเช่นเดียวกนั เช่น กฎหมายบางอยา่งหา้มไม่ใหผู้ผ้ลิตจาํหน่ายสินคา้ผา่น
ช่องทางบางประเภท หรืออกกฎขอ้บงัคบับางประการเพือป้องกนัการผกูขาด เป็นตน้ 

การบริหารช่องทางการจาํหน่าย 
นอกจากการกาํหนดช่องทางการจาํหน่ายและความสามารถของคนกลางแลว้ ความสาํเร็จ

ของการจดัจาํหน่ายสินคา้ของกิจการยงัขึนอยูก่บันโยบายในการบริหารการจดัจาํหน่ายดว้ย ซึงมี
ดงันี 

1) นโยบายปล่อย (Gravity Policy) การใชน้โยบายปล่อยโดยวิธีนีหมายความวา่
บริษทัผูผ้ลิตจะนาํสินคา้ส่งผา่นไปตามช่องทางทีเลือกแลว้และถือวา่หมดหนา้ที ปล่อยใหสิ้นคา้ทาํ
หนา้ทีของมนัเอง โดยยดึหลกัทฤษฎีทีวา่มีผูที้มีความจาํเป็นจะตอ้งซือสินคา้นนั ดว้ยเหตุนีหลงัจาก
ทีกิจการนาํสินคา้ผา่นไปยงัคนกลาง กจ็ะปล่อยใหเ้ป็นหนา้ทีของคนกลางทีจะดาํเนินการตาม
ขนัตอนเพือนาํสินคา้ไปถึงผูบ้ริโภคเองไม่วิธีใดกว็ิธีหนึง  

2) นโยบายดึง (Pull Policy) นโยบายดึงนบัวา่ไดผ้ลดีกวา่นโยบายแบบปล่อย กล่าวคือ 
แทนทีจะปล่อยใหสิ้นคา้ทาํหนา้ทีของมนัเอง แต่จะใชว้ิธีการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคคนสุดทา้ยเป็นฝ่าย
เรียกหาซือสินคา้จากคนกลางเอง  วิธีการทีจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจเรียกหาซือสินคา้จาก
คนกลางมีดว้ยกนัหลายวิธี เช่น การโฆษณา การใหข้องแถม การใหคู้ปองส่วนลดแก่ลูกคา้เพือนาํมา
ซือสินคา้ เป็นตน้ 
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3) นโยบายผลกั (Push Policy) นโยบายผลกัเป็นนโยบายทีมุ่งเนน้ใหส้มาชิกทีเป็นคน
กลางปรับปรุงการขายสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพและขายใหไ้ดม้ากขึน นโยบายนีแตกต่างนโยบายดึง
ตรงที นโยบายผลกัมิไดมุ่้งเนน้ทีผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย แต่จะมุ่งเนน้ทีสมาชิกคนกลางโดยตรง วิธีการ
ใหก้ารสนบัสนุนต่อคนกลางอาจทาํไดห้ลายวิธี เช่น การใหค้วามร่วมมือในการโฆษณาร่วมกบัคน
กลาง (Cooperative Advertising) ส่งพนกังานขายของบริษทัเพือช่วยเหลือพนกังานขายของคนกลาง 
ส่งวสัดุอุปกรณ์การส่งเสริมการขายให ้ หรือใหก้ารช่วยเหลือในการตกแต่งตูแ้สดงสินคา้ของ
ร้านคา้ เป็นตน้  

4) การใหค้วามช่วยเหลือคนกลาง (Channel Cooperation) ผูผ้ลิตสามารถใหค้วาม
ช่วยเหลือแก่คนกลางของตนไดห้ลายวิธี เพอืทีจะปรับปรุงการจดัจาํหน่ายสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพดี
ขึน การใหค้วามช่วยเหลือโดยทวัไป ไดแ้ก่ จดัโปรแกรมการฝึกอบรมใหแ้ก่พนกังานขายของคนกลาง  
จดัตงัศูนยฝึ์กอบรมเพือผลิตพนกังานใหบ้ริการต่างๆ  ออกแบบร้านคา้ วางแผน ติดตงัเครืองมือ 
ช่วยเหลือดา้นการขายสินคา้และการเงิน  ช่วยเหลือดา้นการโฆษณา และการดาํเนินการต่างๆ  

5) การประเมินช่องทางการจาํหน่ายอยูเ่สมอ (Frequent Channel Evaluation) การจดัใหมี้
การประเมินช่องทางการจาํหน่ายอยูเ่สมอเป็นประจาํนนั เป็นสิงจาํเป็นอยา่งยงิในการบริหารการจดั
จาํหน่าย เนืองจากวา่สิงแวดลอ้มทางดา้นธุรกิจเปลียนแปลงอยูเ่สมอ ในการประเมินแต่ละช่อง
ทางการจาํหน่ายไม่ใช่เพียงแต่วา่ จะตรวจสอบเฉพาะตน้ทุนและโควตาการขายเพยีงอยา่งเดียว
เท่านนั แต่จะตอ้งทาํการศึกษาทงัระบบ เพือหาทางปรับปรุงเปลียนแปลงใหเ้กิดความเหมาะสมและ
มีประสิทธิภาพมากทีสุด 

พลวัตของช่องทางการจัดจาํหน่าย 
ช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่ไดห้ยดุนิง เป็นพลวตัทีเปลียนแปลงอยูต่ลอดเวลา การเกิดขึน

ของร้านคา้ส่ง ร้านคา้ปลีก ตลอดจนระบบการจดัจาํหน่ายใหม่ๆ นาํไปสู่ ระบบการจดัจาํหน่ายแบบ
แนวตงั (Vertical Marketing System) ระบบการจดัจาํหน่ายแบบแนวนอน (Horizontal Marketing 
System) ระบบการจดัจาํหน่ายหลายช่องทาง (Multichannel Marketing System) ดงันี 

1) ระบบการตลาดแนวตงั (Vertical Marketing System : VMS) ช่องทางการตลาด
แบบเดิม (Conventional Marketing System)เป็นระบบทีผูผ้ลิต ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก เป็นองคก์รที
เป็นอิสระต่อกนั แต่ละองคก์รมีเป้าหมายทีจะแสวงหากาํไรสูงสุดเพือตวัเอง โดยไม่ไดค้าํนึงวา่
เป้าหมายนีจะทาํใหก้าํไรของทงัระบบลดลงหรือไม่ ไม่มีองคก์รใดมีอาํนาจควบคุมองคก์รอืนใน
ช่องทางการตลาด แต่ละองคก์รจะมีวตัถุประสงคแ์ละวธีิคิด วิธีทาํงานทีต่างกนั จึงไม่สามารถ
ควบคุมใหด้าํเนินงานไปในทิศทางเดียวกนัได ้แต่ระบบการตลาดแนวตงั แตกต่างจากช่องทาง
การตลาดแบบเดิมอยา่งสินเชิง เพราะประกอบไปดว้ยผูผ้ลิต ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ปลีก ทีร่วมกนัทาํงาน
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อยา่งเป็นหนึงเดียวกนั และพยายามประสานใหก้ารดาํเนินงานอยูภ่ายในทิศทางเดียวกนั โดยมีคน
ใดคนหนึงเป็นหวัเรือใหญ่ควบคุมใหอ้ยูใ่นกติกาและความร่วมมือซึงกนัและกนั ซึงหวัเรือใหญ่
อาจจะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง หรือผูค้า้ปลีกกไ็ด ้ทาํใหก้ระบวนการในการจดัจาํหน่ายไม่เกิดขอ้ขดัแยง้ 
สามารถสนองนโยบายไปในทิศทางเดียวกนั ระบบการตลาดแนวตงัมี 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1.1)  ระบบการตลาดแนวตงัแบบองคก์ร (Corporate VMS) เป็นการรวมการผลิต และ
การจดัจาํหน่ายอยูภ่ายใตเ้จา้ของเดียวกนั  

1.2)  ระบบการตลาดแนวตงัแบบบริหาร (Administered VMS) เป็นการประสานความ
ร่วมมือระหวา่งผูผ้ลิต กบัผูจ้ดัจาํหน่ายโดยอาศยัขนาด และอาํนาจของฝ่ายใดฝ่ายหนึง ผูผ้ลิตสินคา้
ทีเป็นผูน้าํตลาด สามารถสร้างความเขม้แขง็ทางการคา้และไดรั้บความร่วมมือและการสนบัสนุน
จากร้านคา้เป็นอยา่งดี เช่น การร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย การใหพ้นืทีตงัแสดงสินคา้ การ
โฆษณาร่วมกนั เป็นตน้ 

1.3)  ระบบการตลาดแนวตงัแบบทาํสญัญา (Contractual VMS) เป็นความร่วมมือกนั
ระหวา่งบริษทั ซึงเคยเป็นอิสระกนัแต่ตอ้งการประสานใหเ้กิดความร่วมมือ เพือเพิมความเขม้แขง็
ทางดา้นการผลิตและการจดัจาํหน่าย จึงไดมี้การทาํสญัญาเป็นพนัธมิตรทางธุรกิจร่วมกนั ลกัษณะ
ของสญัญามีหลายรูปแบบ เช่น สญัญาทีดาํเนินการสนบัสนุนโดยผูค้า้ส่ง (Wholesaler-Sponsored 
Voluntary Chain) โดยผูค้า้ส่งจะรวบรวมพนัธมิตรร้านคา้ปลีก เพือหาทางช่วยเหลือใหส้ามารถ
แข่งขนักบัร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ได ้ หรือสญัญาความร่วมมือระหวา่งร้านคา้ปลีก (Retailer 
Cooperative) เพือร่วมกนัผลิตสินคา้หรือจดัจาํหน่ายสินคา้เอง โดยมีร้านคา้ปลีกของตวัเองเป็นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายดว้ยหรือสญัญาการจดัตงัแฟรนไชส์ (Franchise Organization) เป็นตน้ 

2) ระบบการตลาดแนวนอน (Horizontal Marketing System) เกิดขึนในกรณีทีบริษทัซึง
ไม่ไดเ้กียวขอ้งกนันาํเอาทรัพยากร และจุดแขง็ทีตวัเองมีอยูม่ารวมกนัเพือก่อใหเ้กิดโอกาสทาง
การตลาดใหม่ๆ เช่น กรณีของธนาคารและร้านคา้ รวมกนัทาํธุรกิจธนาคารในร้านคา้ (In-Store 
Banking) ความร่วมมือลกัษณะนีเรียกวา่ การตลาดแบบพึงพา 

3) ระบบการตลาดหลายช่องทาง ในอดีตระบบการจดัจาํหน่ายมกัเป็นแบบขายผา่น
ช่องทางเดียว เนืองจากลุ่มลูกคา้ยงัไม่มีการกระจายตวัมากนกั ปัจจุบนัมีการขยายฐานลูกคา้ไปยงั
กลุ่มต่างๆ มากขึน ประกอบกบัระบบการจดัจาํหน่ายไดมี้การขยายตวัไปเป็นระบบใหม่ๆ มากขึน 
ผูผ้ลิตจึงนิยมใชร้ะบบการตลาดหลายช่องทาง เช่น เคยขายผา่นร้านคา้ส่ง ปัจจุบนัอาจจะมีสถานที
แสดงสินคา้เอง หรือทาํการขายตรงแบบ Direct Sales และทาํ E-commerce ควบคู่กนัไปดว้ย ทาํให้
สามารถขยายกลุ่มลูกคา้และช่องทางการตลาดใหม่ๆ ไดต้ลอดเวลา 

2.3.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 



42 

การใชเ้ครืองมือทางการตลาด 3 องคป์ระกอบขา้งตน้ ซึงไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา  และการ
จดัจาํหน่าย ยงัไม่เป็นการเพยีงพอสาํหรับการตลาดในยคุใหม่ เนืองจากผลิตภณัฑที์วางจาํหน่ายใน
ทอ้งตลาดมีมากมายจนผูซื้อไม่สามารถทีจะรู้จกัหรือจดจาํผลิตภณัฑไ์ดทุ้กชนิด นกัการตลาดจึง
จาํเป็นตอ้งใชเ้ครืองมือทางการตลาดอีกอยา่งหนึงเพือทาํหนา้ทีกระตุน้ลูกคา้ ชีแจงใหเ้ขารู้จกั
ผลิตภณัฑ ์ชกัจูงเชิญชวนใหซื้อและเตือนใหจ้ดจาํ ซึงกิจกรรมดงักล่าวนีรวมเรียกวา่ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) หรือ การสือสารการตลาด (Marketing Communications) ทงันี แนวคิด
เกียวกบัการส่งเสริมการตลาดสรุปไดด้งันี 

การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหนึงขององคก์ารทีใชเ้พือแจง้
ข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจาํ (Remind) ตลาดเกียวกบัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการขององคก์าร โดยหวงัวา่จะชกันาํผูรั้บข่าวสารใหเ้กิดความรู้สึกทีดี เกิดความเชือถือหรือเกิด
พฤติกรรมการซือ  การส่งเสริมการตลาดนาํไปสู่การบรรลุเป้าหมายขา้งตน้ได ้จาํเป็นตอ้งอาศยั
กิจกรรมหลายอยา่ง เพือใชเ้ป็นเครืองมือในการส่งเสริมการตลาด ซึงนกัการตลาดเรียกวา่ 
Promotion Tools ซึงประกอบดว้ยเครืองมือหลกั ไดแ้ก่ การโฆษณา การใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย เครืองมือต่างๆ เหล่านีรวมเรียกวา่ 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือ ส่วนประสมการสือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication Mix) นอกจากนนั ในปัจจุบนัยงัมีเครืองมือการส่งเสริมการตลาดอีก
มากมาย เช่น การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นตน้ 
ซึงธุรกิจอาจเลือกใชห้นึงเครืองมือหรือหลายเครืองมือร่วมกนักไ็ด ้ทงันี เครืองมือต่างๆ แต่ละอยา่ง
มีขอ้ดีขอ้เสีย และมีขอ้จาํกดัทีแตกต่างกนั ดงันนั เมือนาํมาใชร่้วมกนั จาํเป็นตอ้งนาํมาประสม
ประสานกนัอยา่งรอบคอบ เพือใหก้ารสือสารทางการตลาดมีความชดัเจนและกลมกลืนเป็นหนึง
เดียวกนั ซึงเป็นแนวคิดการสือสารการตลาดสมยัใหม่ทีเรียกวา่ การสือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications: IMC)  

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดสรุปไดด้งันี 
1) การโฆษณา (Advertising)  
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา  ใหนิ้ยามของคาํวา่ การโฆษณา วา่หมายถึง “การ

นาํเสนอและการส่งเสริมอนัเกียวกบัความคิดสินคา้หรือบริการ โดยผา่นสือกลางต่างๆ ทีไม่ใช่ตวั
บุคคล ทงันีโดยมีผูอุ้ปถมัภใ์นการออกค่าใชจ่้ายให”้ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

ส่วนความหมายของการโฆษณา ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 แกไ้ข
เพิมเติม พ.ศ. 2541 ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ “การโฆษณาเป็นการทาํใหข้อ้ความปรากฏแก่ประชาชน 
เช่น ลงพิมพใ์นหนงัสือพิมพห์รือเอกสารเผยแพร่ ติดต่อกบัสิงก่อสร้างหรือสิงอืนทีประชาชน
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มองเห็นได ้ติดอยูก่บัเรือ รถยนต ์พาหนะอืนทีเป็นสาธารณะ การแพร่เสียงทางวิทย ุโทรทศัน์ การ
แสดงดว้ยประการใดๆ ซึงประชาชนสามารถเห็นหรือทราบได”้ 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ การโฆษณานนัธุรกิจทีจะทาํการเผยแพร่ข่าวสารของตน 
จะตอ้งใชสื้อกลางทีไม่ใช่ตวับุคคล อนัอาจไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ แผน่ภาพโปสเตอร์ ภาพยนตร์ 
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่ปลิว การโฆษณากลางแจง้ การโฆษณาทียานพาหนะ ฯลฯ  การใช้
สือกลางเหล่านีธุรกิจจะตอ้งเสียค่าเช่า หรือค่าใชจ่้ายต่างๆ ในการลงโฆษณา 
 
ภาพที 2.6 : อิทธิพลของการโฆษณากระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซือสินคา้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีมา : พิบูล ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาด: ยคุใหม่ในศตวรรษที 21. กรุงเทพฯ: บริษทัโรงพิมพ์
มิตรสมัพนัธ์กราฟฟิค จาํกดั. 
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ประเภทของการโฆษณา (Types of Advertising) 
การโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ตามลกัษณะการใช ้และจุดมุ่งหมายของ

โฆษณา ดงันี 
1) การโฆษณาผลิตภณัฑ ์(Product Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพือขายผลิตภณัฑ์

หรือบริการอยา่งใดอยา่งหนึงโดยมุ่งเนน้ส่วนดี ลกัษณะและคุณภาพของผลิตภณัฑห์รือเนน้ราคา 
2) การโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพือสร้างความ

เชือถือศรัทธาใหแ้ก่บริษทัซึงเป็นผูข้ายผลิตภณัฑ ์ 
3) การโฆษณาระดบัชาติ (National Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาซึงครอบคลุม

อาณาเขตทวัประเทศ โดยผูผ้ลิตมีจุดมุ่งหมายเพือใหค้นซือผลิตภณัฑย์หีอ้ของตน 
4) การโฆษณาระดบัทอ้งถิน (Local or Retail Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาร้านคา้

ปลีก หรือบริษทัหา้งร้านต่างๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพือใหลู้กคา้ซือสินคา้ทีร้านคา้ของตน 
5) การโฆษณาเพอืการคา้ (Trade Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาทีผูผ้ลิตหรือ

ตวัแทนจาํหน่ายสินคา้ตอ้งการใหพ้อ่คา้ปลีกหรือพอ่คา้ส่ง สงัซือสินคา้ของตนไปจาํหน่าย หรือเป็น
ตวัแทนจาํหน่าย การโฆษณาแบบนีปกติผูผ้ลิตหรือตวัแทนจาํหน่าย จะนาํผลิตภณัฑข์องตนออก
แสดง หรือจดันิทรรศการผลิตภณัฑต่์างๆ เพือใหค้นรู้จกั 

6) การโฆษณาเพอืแกไ้ขขอ้ผดิพลาด (Corrective Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพือ
แกไ้ขขอ้ผดิพลาด หรือความเขา้ใจผดิบางสิงบางอยา่งทีไดท้าํการโฆษณาไปแลว้ก่อนหนา้นนั 

7) การโฆษณาแยกประเภท (Classified Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาประกาศรับ
สมคัรงาน การขายลด บริการหรือเหตุการณ์ต่างๆ ในหนา้โฆษณาแยกประเภทของหนงัสือพิมพ์
ต่างๆ 

8) การโฆษณาตราสินคา้ (Brand Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพือสร้างชือหรือ
ภาพลกัษณ์ทีดีใหแ้ก่ตราสินคา้อยา่งใดอยา่งหนึง 

9) การโฆษณาขายลด (Sale Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพือประกาศให้
ประชาชนผูซื้อไดท้ราบถึงการขายลดราคา  

วตัถุประสงคข์องการโฆษณา 
โดยทวัไปแลว้วตัถุประสงคข์องการโฆษณาสามารถแบ่งไดต้ามลาํดบัขนัความพร้อมของ

ผูบ้ริโภค (Hierarchy of Effects) ดงันี 
1) การโฆษณาเพือแจง้ข่าวสาร (Informative Advertising) มีเป้าหมายเพือสร้าง

ความรู้จกั และความรู้ (Awareness and Knowledge) ให้แก่ผลิตภณัฑ ์โดยทวัไปจะใชม้ากในขนั
เริมแรกของการนาํผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาด ในขนัเริมแรกซึงเป็นขนับุกเบิก (Pioneering Stage) 
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ตามวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์บริษทัจาํเป็นตอ้งทุ่มเงินลงทุนมากในดา้นการโฆษณาเพือใหข้อ้มูลความรู้
แก่ประชาชน เพือเป็นการสร้างอุปสงคเ์บืองตน้ (Primary Demand)  

2) การโฆษณาเพือเชิญชวน (Persuade Advertising) มีเป้าหมายเพือสร้างความชอบ 
ความปรารถนา และพฤติกรรมการซือสินคา้และบริการ โดยทวัไปจะใชม้ากในขนัเจริญเติบโตและ
ขนัเจริญเต็มทีตามวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ เพราะในขนันีเป็นขนัแข่งขนั (Competitive Stage) การ
โฆษณาในลกัษณะนีมกัจะมีจุดมุ่งหมายเพือสร้างอุปสงคแ์บบเลือกสรร (Selective Demand) 

3) การโฆษณาเพือเตือนความจาํ (Reminder Advertising) มีเป้าหมายเพือกระตุน้การ
ซือซาํ โดยทวัไปจะใชม้ากในขนัเจริญเตม็ทีตอนปลาย (Late Maturity) และในขนัถดถอย (Decline) 
ทงันีเพือใหผู้บ้ริโภคคิดถึงหรือจดจาํผลิตภณัฑน์นัไดอ้ยูเ่สมอ 

4) การโฆษณาเพือตอกยาํ (Reinforcement Advertising) มีเป้าหมายเพือตอกยาํแก่
ลูกคา้ทีซือสินคา้ไปแลว้วา่เป็นการตดัสินใจทีถูกตอ้ง 

 
ภาพที 2.7 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีมา :  พิบูล ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาด: ยคุใหม่ในศตวรรษที 21. กรุงเทพฯ: บริษทัโรงพิมพ์
มิตรสมัพนัธ์กราฟฟิค จาํกดั.  
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2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  
การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง กิจกรรมอนัเป็นเครืองมือส่งเสริมการตลาดอยา่งหนึงของ

บริษทั กระทาํขึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพือสร้างความสมัพนัธ์ทีดีกบัสาธารณชนต่างๆ ทีมีส่วนสมัพนัธ์
เกียวขอ้งกบับริษทัโดยตรง อนัไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูจ้าํหน่ายวตัถุดิบ ผูถื้อหุน้ พนกังาน รัฐบาล ตลอดจน
สงัคม ซึงบริษทัดาํเนินกิจการอยู ่โดยการออกข่าวเผยแพร่ผา่นสือมวลชนต่างๆ เพือใหไ้ดรั้บข่าวสาร
ในทางดี ทงันี เพือเป็นการสร้าง “ภาพลกัษณ์ของบริษทั” (Corporate Image) ในแง่ดี ตลอดจนการ
ป้องกนัข่าวลือ เรืองราว และเหตุการณ์ทีไม่ดี อนัอาจทาํใหบ้ริษทัไดรั้บความเสียหายอีกดว้ย การ
ประชาสมัพนัธ์ถือเป็นเครืองมือส่งเสริมการตลาดมวลชน (Mass-promotion Tool) ทีสาํคญัอยา่ง
หนึง 

จากทีกล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่การประชาสมัพนัธ์นนัมิไดมี้จุดมุ่งหมายเพือส่งเสริมการ
ขายผลิตภณัฑข์องบริษทัโดยตรง แต่เป็นการมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัเพือใหเ้กิดความรู้สึกทีดี
ในสายตาของสาธารณชนทวัไปมากกวา่ ดงันนั กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์บางอยา่งจึงไม่ได้
กระทาํเพือสนบัสนุนผลิตภณัฑข์องบริษทั กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์โดยทวัไปมีดงันี (Kotler, 
1997) 

1) สือมวลชนสมัพนัธ์ (Press Relations) โดยการสร้างความสมัพนัธ์ทีดีกบันกัข่าว  โดยมี
จุดมุ่งหมายเพอืใหสื้อมวลชนต่างๆ มีการนาํเสนอข่าวสารขอ้มูลในเชิงบวก เพือใหบุ้คคล ผลิตภณัฑ์
หรือบริการของบริษทัไดรั้บความสนใจ 

2) ประชาสมัพนัธ์สินคา้ (Product Publicity) โดยใหข้่าวสารขอ้มูลเกียวกบัสินคา้โดยตรง 
เพือเป็นการประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นทีรู้จกัแพร่หลาย 

3) สือสารองคก์ร (Corporate Communication) จดัใหมี้การติดต่อสือสารของบริษทัขึน
เพือสร้างความเขา้ใจทีดีเกียวกบัองคก์ร โดยผา่นการสือสารทงัภายในและภายนอกองคก์ร 

4) หาเสียงสนบัสนุน (Lobbying) โดยการประสานงานกบัผูอ้อกกฎหมายหรือเจา้หนา้ที
ของรัฐ เพือสนบัสนุนใหอ้อกกฎหมายหรือขอ้บงัคบัทีจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทั หรือระงบั
กฎระเบียบ ขอ้บงัคบัอนัจะเป็นอุปสรรคต่อการดาํเนินธุรกิจของตน 

5) ใหค้าํแนะนาํปรึกษา (Counseling) เป็นการใหค้าํแนะนาํปรึกษาแก่ฝ่ายบริหารของ
บริษทัเกียวกบัประเดน็และจุดยนืทีเด่นชดั รวมถึงตาํแหน่งและภาพลกัษณ์ของบริษทัในช่วงเวลา
ปกติ และในกรณีทีเกิดปัญหาต่างๆ ในช่วงวิกฤต เพือใหผู้บ้ริหารไดรั้บทราบ เพือจะไดห้าแนวทาง
ปรับปรุงแกไ้ขใหดี้ขึน 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขาย หมายถึง สิงจูงใจต่างๆ (Incentive) ทีนาํมาใชเ้ป็นเครืองมือใน 
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ระยะสนั เพือกระตุน้ใหเ้กิดการซือ หรือการขายผลิตภณัฑห์รือบริการใหไ้ดม้ากขึน ในขณะทีการ
โฆษณาจะเป็นการนาํเสนอเหตุผล (Reason) เพือตดัสินใจซือสินคา้ เครืองมือทีจะนาํมาใชใ้นการ
ส่งเสริมการขายในปัจจุบนัมีใชก้นัอยา่งกวา้งขวางแตกต่างกนัไป ซึงมีเครืองมือต่างๆ ดงันี 

1) การส่งเสริมการขายต่อผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เช่น การแจกสินคา้
ตวัอยา่ง บตัรหรือคูปองส่งเสริมการขาย การลดราคา การใหแ้สตมป์การคา้ การจ่ายคืนเงิน และการ
สาธิต เป็นตน้ 

2) การส่งเสริมการขายต่อคนกลางผูจ้ดัจาํหน่าย (Trade Promotion) เช่น ส่วนลดการ
ซือ สินคา้ใหเ้ปล่า การโฆษณาร่วม การใหเ้งินสนบัสนุนผลิตภณัฑ ์การแข่งขนัการขายระหวา่งผูจ้ดั
จาํหน่าย เป็นตน้ 

3) การส่งเสริมการขายต่อพนกังานขายหรือหน่วยขาย (Sales-force Promotion) เช่น 
การใหข้องสมนาคุณ หรือโบนสั การแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังานขาย เป็นตน้ 

เครืองมือส่งเสริมการขายดงักล่าวขา้งตน้นี ไดมี้การนาํมาใชก้นัอยา่งกวา้งขวางในองคก์าร
ต่างๆ แทบทุกองคก์าร รวมทงัผูป้ระกอบการผลิต ผูจ้ดัจาํหน่าย สมาคมการคา้ต่างๆ โดยมี
จุดมุ่งหมายในการใชต่้างๆ กนั คือ เพือดึงดูดความสนใจและใหข้อ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคใหห้นัมา
สนใจในผลิตภณัฑที์วางจาํหน่าย เพือใหสิ้งจูงใจหรือใหคุ้ณค่าแก่ผูบ้ริโภค และเพือเชิญชวนให้
ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซือโดยเร็ว  อยา่งไรกต็าม เครืองมือส่งเสริมการขายทีนาํมาใชจ้ะทาํให้
บรรลุผลสาํเร็จตามวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายไดม้ากนอ้ยเพยีงใด  จะตอ้งมีการพิจารณา
ตดัสินใจเลือกใชใ้หเ้หมาะสม โดยพิจารณาถึงชนิดของตลาด วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย  
สภาวะการแขง่ขนั  และค่าใชจ่้ายของแต่ละเครืองมือ โดยนกัการตลาดจะตอ้งทาํการตดัสินใจใน
ประเดน็ต่างๆ ดงันี  

1) ขนาดของสิงจูงใจควรมีมากนอ้ยเพยีงใด (Size of Incentive) นกัการตลาดจะตอ้ง
ทาํการตดัสินใจเลือกขนาดของสิงจูงใจทีจะเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยคาํนึงถึงผลไดแ้ละค่าใชจ่้ายที
ตอ้งลงทุนไปเพือการส่งเสริมการขาย  โดยหลกัการแลว้ระดบัของสิงจูงใจยงิสูง กจ็ะทาํใหย้อดขาย
สูงตามไปดว้ย แต่อาจจะสูงขึนในอตัราทีลดลง (Diminishing Rate) ซึงผูจ้ดัการฝ่ายส่งเสริมการขาย
จะตอ้งมีหนา้ทีรับผดิชอบในการศึกษาถึงผลการส่งเสริมการขายในอดีตเพือนาํขอ้มลูเสนอต่อฝ่าย
วางแผน เพือกาํหนดขนาดของสิงจูงใจทีเหมาะสม 

2) เงือนไขของผูมี้ส่วนร่วม (Conditions for Participation) สิงจูงใจอาจจะเสนอใหทุ้ก
คนหรือเสนอใหเ้ฉพาะบางกลุ่ม เช่น ของแถมในลกัษณะ Premium อาจจะเสนอใหเ้ฉพาะกลุ่มผูซื้อ
ทีส่งฉลากสินคา้คืนมายงับริษทั หรือการใหบ้ตัรชิงโชคไม่ควรใหก้บัผูที้เป็นครอบครัวของ
พนกังานบริษทั หรือบุคคลทีมีคุณสมบติัไม่อยูใ่นเกณฑที์กาํหนด เป็นตน้ 
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3) สือทีใชเ้พือการส่งเสริมการขาย (Distribution Vehicle for Promotion) นกัการ
ตลาดจะตอ้งตดัสินใจวา่จะใชว้ิธีการส่งเสริมการขายอยา่งไร รวมทงัตดัสินใจวา่จะเลือกช่องทาง
แจกจ่ายการส่งเสริมดงักล่าวไปทางดา้นใดบา้ง เช่น การแจกคูปองอาจแจกจ่ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดย
การบรรจุลงไวใ้นกล่องผลิตภณัฑ ์หรือแจกจ่ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคผา่นทางร้านคา้  หรือจะแจกจ่ายให้
ผูบ้ริโภคโดยการส่งทางไปรษณีย ์ หรือการเลือกสือเพือใชใ้นการโฆษณาควรใชสื้อประเภทใด  
นกัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถึงระดบัการเขา้ถึงลูกคา้ (Level of  Reach) และค่าใชจ่้าย (Cost)  

4) ระยะเวลาของการส่งเสริมการขาย (Duration of Promotion) ปัญหาทีสาํคญัมาก
ประการหนึง คือ การตดัสินใจวา่จะทาํการส่งเสริมการขายเป็นระยะเวลานานเท่าใดจึงจะดีและ
เหมาะสมทีสุด  หากกาํหนดระยะเวลาส่งเสริมการขายสนัเกินไป ลูกคา้ทีคาดหวงั (Prospect 
Customers) อาจจะไม่สามารถใชป้ระโยชน์ไดท้นั เนืองจากอาจจะยงัไม่ถึงเวลาทีเขาจะซือสินคา้ซาํ
อีก ในทางตรงกนัขา้ม หากกาํหนดระยะเวลาการส่งเสริมการขายนานเกินไป กจ็ะทาํใหเ้สีย
ค่าใชจ่้ายสูง และอาจทาํใหเ้สียโอกาสขายในช่วงนนัไดด้ว้ยเพราะลูกคา้จะยงัไม่รีบตดัสินใจซือใน
ตอนนนั เนืองจากเห็นวา่ยงัมีเวลาอีกนาน เป็นตน้ 

5) จงัหวะเวลาของการส่งเสริมการขาย (Timing of Promotion) โดยปรกติการกาํหนด
จงัหวะเวลาในการส่งเสริมการขาย จะเป็นหนา้ทีของฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายบริหารตราสินคา้ ที
จะตอ้งจดัวนัเวลาทีจะทาํการส่งเสริมการขาย โดยความร่วมมือกบัฝ่ายผลิต ฝ่ายการขายและจดั
จาํหน่าย 

6) งบประมาณในการส่งเสริมการขาย (Total Sales Promotion Budget) การตดัสินใจ
ดา้นงบประมาณในการส่งเสริมการขาย โดยปกติมีวิธีปฏิบติักนั 2 วิธี คือ วิธีแรกกาํหนด
งบประมาณตามลกัษณะของเครืองมือส่งเสริมการขายทีเลือกมา ส่วนวธีิทีสองเป็นวิธีทีนิยมใชก้นั
มาก คือ กาํหนดเป็นจาํนวนเปอร์เซ็นตข์องงบประมาณทงัหมด เพือนาํไปใชใ้นการส่งเสริมการขาย 

4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
การขายโดยบุคคล หมายถึง การเสนอขายดว้ยวาจา ดว้ยการสนทนากบัผูซื้อทีมุ่งหวงัคน

หนึงหรือหลายคน โดยมีจุดมุ่งหมายเพือทาํการขาย   
จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ การขายโดยบุคคลนนั ผูข้ายจะเป็นผูติ้ดต่อขายสินคา้โดย

เผชิญหนา้กบัลูกคา้เป็นส่วนตวั เพราะเป็นการเสนอขายดว้ยวาจาและไดมี้การสนทนาติดต่อตกลง
ซือขายกนั การติดต่อซือขายกนัโดยตรงแบบตวัต่อตวัในลกัษณะนี จึงเป็นการติดต่อกนัแบบ 2 ทาง 
(Two-way Communication) ในขณะทีการโฆษณาเป็นการติดต่อแบบทางเดียว (One-way 
Communication) ดงันนั บางครังการโฆษณาเพยีงอยา่งเดียวจึงไม่อาจทาํใหผู้ซื้อเกิดความสนใจซือ
ได ้ดว้ยเหตุนีการส่งเสริมการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งใชต้วับุคคลหรือพนกังานขายเขา้มาทาํการส่งเสริม 
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อีกแรงหนึง เพือใหไ้ดผ้ลดีทีสุด 
ในงานในหนา้ทีของพนกังานขายหรือผูแ้ทนขายแต่ละคน พบว่าพนกังานขายแต่ละคนจะ

ปฏิบติัหนา้ทีหนึงอยา่งหรือหลายอยา่งของงาน 7 ประการ ดงันี 
1) การแสวงหาลูกคา้ใหม่ (Prospecting) เป็นหน้าทีของพนักงานขายทีจะตอ้งแสวงหา

ลูกคา้ใหม่ๆ ใหเ้พิมขึนเสมอ 
2) การกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) เป็นหน้าทีของพนักงานขายทีจะตอ้งรู้จกัการ

จดัแบ่งเวลาทีเหมาะสม เพือติดต่อกบัลูกคา้ในอนาคตและลูกคา้ประจาํ 
3) การติดต่อสือสาร (Communicating) เป็นหน้าทีของพนักงานขายทีจะต้องทาํการ

ติดต่อสือสารใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้เกียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทัเพือใหลู้กคา้ทราบ 
4) การขาย (Selling) เป็นหน้าทีของพนักงานขายทีจะต้องเรียนรู้ศิลปะการขาย 

(Salesmanship) กล่าวคือ รู้เทคนิคการเข้าพบเพือเสนอขาย (Approaching) การเสนอขาย 
(Presenting) การตอบขอ้โตแ้ยง้ (Answering Objections) และการปิดการขาย (Closing sales) 

5) การให้บริการ (Servicing) เป็นหนา้ทีของพนกังานขายทีจะตอ้งจดัหาบริการให้ลูกคา้ 
เช่น ให้คาํปรึกษาต่างๆ ต่อลูกคา้ทีมีปัญหา ให้ความช่วยเหลือด้านเทคนิคต่างๆ ช่วยเหลือให้
คาํแนะนาํเกียวกบัการชาํระเงิน และช่วยเร่งการส่งมอบสินคา้ใหเ้ร็วขึน เป็นตน้ 

6) การเก็บรวบรวมขอ้มูล (Information Gathering) เป็นหนา้ทีของพนกังานขายทีอาจจะ
ตอ้งทาํหนา้ทีวิจยัตลาดและสืบหาข่าวสารเพือรายงานใหผู้บ้งัคบับญัชารับทราบ 

7) การแบ่งสรรปันส่วน (Allocating) เป็นหนา้ทีของพนกังานขายทีจะตอ้งทาํการประเมิน
คุณภาพของลูกคา้แต่ละราย และจดัแบ่งสินคา้ใหต้ามความเหมาะสมในยามทีมีสินคา้จาํกดั 
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ภาพที 2.8 : การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อกนัแบบ 2 ทาง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีมา :  พิบูล ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาด: ยคุใหม่ในศตวรรษที 21. กรุงเทพฯ: บริษทัโรงพิมพ ์
มิตรสมัพนัธ์กราฟฟิค จาํกดั. 

 
นอกจากนี Peck, Payne, Christopher & Clark, 1999 (อา้งใน ชืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2546 

และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ไดก้ล่าวถึงส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเพมิเติมตาม
แนวคิดทีวา่ดว้ยหลกั 3 P’s ซึงเป็นองคป์ระกอบในการสร้างและรักษาคุณค่าในสายตาของลูกคา้ ซึง
รวมเป็น 7 P’s ในส่วนของ 3 P’s ทีเพิมขึนประกอบดว้ย 

5)  พนักงาน (People)  
ประกอบดว้ย บุคคลทงัหมดในองคธุ์รกิจ ซึงจะรวมตงัแต่เจา้ของธุรกิจ ผูบ้ริหาร พนกังาน

ทุกระดบั บุคคลต่างๆ เหล่านีจะตอ้งมีการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ (Caring) ไม่วา่จะเป็นการใชบ้ริการที
จาํเป็นหรือฟุ่ มเฟือย ลูกคา้ทุกคนยอ่มตอ้งการการดูแลเอาใจใส่ทงัจากพนกังาน และผูบ้ริหาร การที
พนกังานใหก้ารตอ้นรับลูกคา้ทีเขา้มาใชบ้ริการพร้อมทงัการใหข้อ้มูลในรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์
เพือใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ (Kotler & Amstrong, 2000) เนืองจากพนกังานเสมือน
ตวัแทนของบริษทัหรือตราสินคา้ ซึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก (Selection)การฝึกอบรม (Training) การ
จูงใจ (Motivation) เพือทาํหนา้ทีสือสาร สร้างความสมัพนัธ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งบริษทักบั
ลูกคา้ อนัจะสามารถจูงใจใหลู้กคา้ภกัดีต่อบริษทัและสินคา้ของบริษทัเป็นระยะเวลายาวนาน ในทีนี
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บุคคลหรือพนกังานหมายถึง การทกัทายตอ้นรับของพนกังานอธัยาศยัไมตรีของพนกังาน ความ
ซือสตัยต่์อลูกคา้ รวมทงัความรู้ความสามารถและความชาํนาญในการทาํงาน เป็นตน้ 

6)  สิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) 
 คือ สภาพแวดลอ้มของสถานทีทีผูป้ระกอบการ ไดแ้ก่ อาคาร เครืองมือ อุปกรณ์ ลูกคา้จะ

อาศยัสิงแวดลอ้มทางกายภาพในการตดัสินใจเขา้รับบริการ จะตอ้งสร้างความสบาย (Comfort) โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวมเพือสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Customer-value proposition) ในทีนีการ
สร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพหมายถึง การจดัสิงอาํนวยความสะดวกต่างๆ ของศูนย์
จาํหน่ายหรือโชวรู์มรถบรรทุกส่วนบุคคล รวมทงัความสะดวกสบายของการเขา้รับบริการ การ
สร้างความสบายตาสบายใจใหก้บัลูกคา้เป็นตน้ 

7)  กระบวนการ (Process)  
เป็นส่วนประสมทางการตลาดทีมีความสาํคญั โดยตอ้งอาศยัพนกังานทีมีประสิทธิภาพและ

เครืองมือทีทนัสมยั ในการทาํใหเ้กิดกระบวนการทีสร้างความสาํเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ 
(Completion) ในแต่ละธุรกิจยอ่มมีกระบวนการทีซบัซอ้นซึงลูกคา้ไม่มีส่วนรับรู้ สิงทีลูกคา้รับรู้
อยา่งเดียวกคื็อ การตอบสนองต่อความตอ้งการไดอ้ยา่งครบถว้น ไม่ขาดตกบกพร่อง ธุรกิจสามารถ
สนองตอบต่อความตอ้งการของลูกคา้ได ้โดยเมือลูกคา้รับการบริการจากธุรกิจแลว้เกิดความพอใจ
ในคุณภาพและประสิทธิภาพในการดาํเนินงาน อีกทงัมีการรับประกนัในตวัผลิตภณัฑที์ไดจ้าํหน่าย
ไปใหแ้ก่ลูกคา้ (Kotler, 1997) กระบวนการ จึงเป็นวิธีการในการสร้างคุณค่าเพือส่งมอบคุณภาพใน
การใหบ้ริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็วและประทบัใจ(Customer Satisfaction) ประกอบดว้ย การจดั
จาํหน่าย จดัส่ง รับชาํระเงิน และใหข้่าวสารขอ้มูล ในทีนีกระบวนการหมายถึง ความสะดวกรวดเร็ว
ในแต่ละขนัตอนการเขา้รับบริการ เป็นตน้จะเห็นไดว้า่ธุรกิจทีประสบความสาํเร็จนนั จาํเป็นจะตอ้ง
กาํหนดส่วนประสมการตลาดทีเหมาะสม เพราะในปัจจุบนักระบวนการซือสาํหรับผูบ้ริโภค ผูซื้อ
จะยดึหลกัมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) ผูซื้อจะซือผลิตภณัฑจ์ากธุรกิจทีเสนอคุณค่าทีมอบ
ใหลู้กคา้สูงสุด (Highest Delivered Value) มูลค่าดงักล่าวนนั คือ ความแตกต่างระหวา่งมูลค่า
ผลิตภณัฑใ์นสายตาของลูกคา้ (Total Customer Value) และราคา (ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑร์วมใน
สายตาของลูกคา้นนัเอง ธุรกิจจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าผลิตภณัฑร์วมในสายตาของลูกคา้ และตน้ทุน
รวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑจ์ะเกิดขึนกต่็อเมือธุรกิจไดป้รับปรุงผลิตภณัฑ ์โดยธุรกิจ
ตอ้งเพิมมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์มูลค่าดา้นบริการ บุคลากร และภาพลกัษณ์ เพือเป็นการสร้าง
มูลค่าเพิมใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละตอ้งพยายามลดราคาในรูปของตวัเงิน รวมทงัตอ้งพยายามลดตน้ทุน
อืนทีไม่ปรากฏในรูปของตวัเงิน โดยลดตน้ทุนดา้นเวลาทีลูกคา้ตอ้งเสียไป ลดตน้ทุนพลงังานทีตอ้ง
ใชไ้ปกบัผลิตภณัฑ ์และลดตน้ทุนทีเกิดจากความไม่สบายใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์
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2.3  ความตงัใจซือในอนาคต   
ความตงัใจซือในอนาคต  เป็นพฤติกรรมของการใชบ้ริการทีมีความสมัพนัธ์กบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค (Yi, 1990) เป็นความสมัพนัธ์โดยตรงทีมีโครงสร้างความสมัพนัธ์เป็นบวก
ก่อใหเ้กิดการกลบัมาใชซ้าํอีก (Zahorik & Keiningham, 1996) แสดงใหเ้ห็นถึงแรงบนัดาลใจของ
บุคคลในการใชค้วามพยายามสู่ความสาํเร็จของพฤติกรรม (Ajzen, 2005) ทงันีขึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ 
ทีกาํหนดความตงัใจ  ดงัที อาร์มสตรองและคอทเลอร์(Kotler & Armstrong, 2000) ไดก้ล่าวถึง
ปัจจยัทีมีผลต่อความตงัใจซือในอนาคตไวว้า่  ในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตงัใจซือนนั  มี
ปัจจยัทีใชก้าํหนดความตงัใจของผูบ้ริโภค 2 ประการ ไดแ้ก่  ปัจจยัทีมาจากตวับุคคล และปัจจยัที
เป็นตวักระตุน้  โดยปัจจยัทีมาจากตวับุคคล ไดแ้ก่  ลกัษณะบุคลิกภาพของตวัผูบ้ริโภคทงัในดา้น
ความตอ้งการ  แรงจูงใจ  ทศันคติ  ความสามารถในการรับรู้ข่าวสารความสามารถในการปรับตวั  
เป็นตน้  ส่วนปัจจยัทีเป็นตวักระตุน้นนั สามารถนาํมาใชใ้นการวางแผนดึงดูดความสนใจ และ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตงัใจในการซือ เช่น ขนาด สีสนั การเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการ
ชนิดอืน จุดยนืของสินคา้ และความแปลกใหม่ เป็นตน้ 

เชียง  และโดลาเกีย (Chiang & Dholakia, 2003) ศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความตงัใจซือ
ของผูบ้ริโภคผา่นทางออนไลน์ พบวา่ อิทธิพลทีมีผลต่อความตงัใจซือประกอบดว้ย 3 ประการ 
ไดแ้ก่ ช่องทางการจาํหน่ายทีสะดวก ลกัษณะพเิศษของชนิดสินคา้ และราคาทีเป็นทียอมรับ 
ผลการวิจยัยงัเนน้ทีความสะดวกและชนิดของสินคา้มีอิทธิพลค่อนขา้งสูงต่อความตงัใจซือผา่น
ระบบออนไลน์  ผูบ้ริโภคจะซือผา่นระบบออนไลน์มากขึนเมือพบวา่ไม่ไดรั้บความสะดวกผา่นช่อง
ทางการจาํหน่ายอืน  และผูบ้ริโภคจะมีความตงัใจซือในอนาคตผา่นออนไลน์มากยงิขึนไปอีกเมือ
พบวา่ ไดรั้บสินคา้ทีพึงพอใจมากกวา่ประสบการณ์ในการซือทีผา่นมา 

กล่าวโดยสรุป  ความตงัใจซือในอนาคตเป็นเป้าหมายสาํคญัทีผูป้ระกอบการมุ่งหวงัให้
ผูบ้ริโภคแสดงออกถึงความพึงพอใจทีไดรั้บจากปัจจยัทีมาจากตวับุคคลหรือจากปัจจยัทีเป็น
ตวักระตุน้  ทาํใหผู้บ้ริโภคมีการเตรียมการเพือมาอุดหนุนสินคา้อีก 

 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
งานวิจยัเร่ือง การศึกษาสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวติตอความต้ังใจซ้ือ

จานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เปนการดําเนินการการวิจัยท่ีใชแนวทางการวิจยั
เชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเปนผู
กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) เพื่อรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของกับผูใชบริการ
จานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงวิธีดําเนินการวิจยัเปนการเสนอกระบวนการ
ศึกษาวจิัยตามข้ันตอนอันประกอบดวยหัวขอตางๆดังตอไปนี ้

1. กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
 

3.1 กลุมประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
กลุมประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก บุคคลท่ัวไปที่ใชและไมใชบริการจานดาวเทียม แต

มีความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ใน เขตกรุงเทพและปริมณฑล ดังตารางท่ี3.1 ดังตอไปนี ้
 

ตารางท่ี 3.1 : จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 

           

ท่ีมา: สํานักบริหารทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2553). จํานวนประชากรใน            
เขตกรุงเทพมหานคร ป 2553. สืบคนวันท่ี 1 ตุลาคม 2554, จาก http://www.nso.go.th. 
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยาง หมายถึง กลุมประชากรท่ัวไปท่ีใชและไมใชบริการจานดาวเทียม ในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาน้ี ไดมาจากการสุมตัวอยางท่ีเปนบุคคล ซ่ึงสามารถหาไดโดย

ใชสูตรการคํานวณหาขนาดทางสถิติ (Yamane, 1967 อางถึง ธานินทร ศิลปจารุ, 2553) ดังตอไปนี ้
 
สูตร    

 
e = ความผิดพลาดท่ียอมใหเกิด (%) โดนการศึกษาคร้ังนี้กําหนดท่ี + 5% 
n = ขนาดของตัวอยาง (Sample size) ท่ีไดจากการคํานวณหรือจะทําการสุมเพื่อศึกษา 
z = คาท่ีไดจากการเปดตารางทางสถิติZสําหรับระดับความเช่ือม่ัน 95% จะไดคา 
z = 1.96 
 
เม่ือแทนคาในสูตร  
   .

.

 

       = 4 x 0.0025 

       =  

       = 384 

จากคาท่ีคํานวณได พบวา กลุมตัวอยางท่ีตองใชจํานวน 384 คน และผูวจิัยใชเกณฑในการ
เลือกกลุม คือ การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากการใชวิธีสุม
ตัวอยางเปนวธีิท่ีเหมาะสมเพราะจะทําใหไดกลุมตัวอยางท่ีสอดคลองกับลักษณะของกลุมประชากร 
เพื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีเตรียมไว จํานวน 384 ชุด ในชวงเดือน
กรกฎาคม 2554 ถึง พฤศจิกายน 2554 

 

 

 

    0.01   0 
3.8416 
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ตารางท่ี 3.2 :  ตารางแสดงจํานวนกลุมตัวอยางของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ลําดับท่ี จังหวัด จํานวนประชากร (คน) จํานวนกลุมตวัอยาง (คน) 

1 กรุงเทพมหานคร 5,693,632 64 
2 นครปฐม 860,246 64 
3 นนทบุรี 1,101,743 64 
4 ปทุมธานี 985,643 64 
5 สมุทรปราการ 1,185,180 64 
6 สมุทรสาคร 491,887 64 

รวม 10,318,331 384 
 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

งานวิจยันี้เปนงานวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีใชแบบสอบถามท่ีประกอบดวย 
ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเปนเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูลตามรายละเอียดดังนี ้

 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีท้ังหมด 3 สวนดังนี้ 
สวนท่ี 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนคําถามแบบปลายปด ท่ีมี

การกําหนดคําตอบไวแลว จํานวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได 
มี 5 ขอ ดังนี ้
     ขอ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 
     ขอ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal Scale) 
     ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal Scale) 
     ขอ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
     ขอ 5 ระดับรายได        เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal Scale) 

สวนท่ี 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนนิชีวิตท่ีมีอิทธิพลตอ
การตั้งใจใชบริการจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพ เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) ท่ีมีคําตอบไวให  ประกอบดวย 

สวนประสมทางการตลาด 
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- ดานผลิตภัณฑ    มี 5 ขอ 
- ดานราคา     มี 3 ขอ 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย   มี 3 ขอ 
- ดานการสงเสริมการตลาด   มี 2 ขอ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 
- ดานกิจกรรม    มี 4 ขอ 
- ดานความสนใจ    มี 4 ขอ 
- ดานความคิดเห็น    มี 5 ขอ 
ลักษณะของแบบสอบถามสวนท่ี 2ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดไปถึงขวาสุดแตละสเกล
แทนระดับความสําคัญท่ีมีผลตอระดับความคิดเห็นทีไ่มเห็นดวยอยางยิง่ สงผลตอระดับความ
คิดเห็นทีไ่มเหน็ดวย สงผลตอระดับความคิดเห็นเฉยๆ สงผลตอระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวยและ
สงผลระดับความคิดเห็นท่ีมีเห็นดวยอยางยิ่ง เพื่อใหสอดคลองกับระดับความสําคัญท่ีมีผลตอความ
ต้ังใจซ้ือท่ีมีอยูเพียง 5 ระดับ จึงไดจดัแบงการวัดระดับปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการจานดาวเทียม 
DTV เปน 5 ระดับ ดังนี ้

หลักเกณฑการใหคะแนน 
มาตราสวนประเมินวัดคาระดับความสําคัญท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อ มี 5 ระดับ กําหนดคา

ไว ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น  5  เห็นดวยอยางยิ่ง 

  ระดับความคิดเห็น  4  เห็นดวย 
  ระดับความคิดเห็น  3  เฉยๆ  
  ระดับความคิดเห็น  2  ไมมีเห็นดวย 
  ระดับความคิดเห็น  1  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจยัใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปรผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใช

สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังนี้  

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

จํานวนช้ัน
 

     =  

     = 0.8  

5-1 
5 
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 ดังนั้น เกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจัยของ
ลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑ
เฉล่ีย ดังนี ้
  4.21-5.00      หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดวยอยางยิ่ง 
  3.41-4.20      หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดวย  
  2.61-3.40      หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเฉยๆ  
  1.81-2.60      หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
  1.00-1.80      หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  

สวนท่ี 3  ความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV มี 2 ขอ 
 ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดไปถึงขวาสุดแตละสเกลแทนระดับความสําคัญท่ีมีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือนอยท่ีสุด สงผลตอความต้ังใจซ้ือนอย สงผลตอความต้ังใจซ้ือปานกลาง สงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือมากและสงผลความต้ังใจซ้ือมากท่ีสุด เพื่อใหสอดคลองกับระดับความสําคัญท่ีมีผล
ตอความต้ังใจซ้ือท่ีมีอยูเพียง 5 ระดับ จึงไดจัดแบงการวัดระดับปจจยัท่ีมีผลตอการใชบริการจาน
ดาวเทียม DTV เปน 5 ระดบั ดังนี ้

หลักเกณฑการใหคะแนน 
มาตราสวนประเมินวัดคาระดับความสําคัญท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อ มี 5 ระดับ กําหนดคา

ไว ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น  5  มีความต้ังใจซ้ืออยางมากท่ีสุด 

  ระดับความคิดเห็น  4  มีความต้ังใจซ้ืออยางมาก 
  ระดับความคิดเห็น  3  มีความต้ังใจซ้ือปานกลาง  
  ระดับความคิดเห็น  2  มีความต้ังใจซ้ือนอย 
  ระดับความคิดเห็น  1  มีความต้ังใจซ้ือนอยท่ีสุด 

การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจยัใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปรผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใช
สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังนี้  

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

จํานวนช้ัน
 

     =  
     = 0.8  

5-1 
5 
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 ดังนั้น เกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจัยของ
ลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑ
เฉล่ีย ดังนี ้
  4.21-5.00      หมายถึง ผูบริโภคมีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับมากท่ีสุด 
  3.41-4.20      หมายถึง ผูบริโภคมีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับมาก  
  2.61-3.40      หมายถึง ผูบริโภคมีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง   
  1.81-2.60      หมายถึง ผูบริโภคมีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับนอย 
  1.00-1.80      หมายถึง ผูบริโภคมีความต้ังใจซ้ืออยูในระดับนอยท่ีสุด  

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือ 
1. ศึกษารวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตําราทางดานการตลาดและงานวจิัยท่ีเกี่ยวของกับการ

ใชบริการจานดาวเทียม DTV เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. จัดทํารางแบบสอบถามเพ่ือศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอ

การใชบริการจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
3. นํารางแบบสอบถามเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา 

(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช (Wording) 
4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขเพิ่มเติมแลวใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตองอีก

คร้ัง 
5. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด

เพื่อนําไปหาคาความเช่ือม่ัน โดยการวิเคราะหประมวลหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
(AlphaCoefficient)  ของครอนบาค (Cronbach) 

6. นําเสนออาจารยท่ีปรึกษาอีกคร้ัง กอนนาํไปใชเก็บขอมูลภาคสนาม 
การทดสอบเคร่ืองมือ 
การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยัคร้ังนี้ จะใชวิธีการตรวจสอบ สองวิธีดวยกนั คือ  การ

ตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรง  
- กรณีการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) จะใชวิธีการตรวจสอบดวยการหาคา 

Coefficient Alpha โดยวิธีการของ Conbrach จากแบบสอบถามท่ีไดนาํไปทดสอบกบักลุมประชากร

มาแลวจํานวน 30 ชุด ท้ังเปนรายขอ และท้ังเปนชุดหรือเปนแบบแผน (Pattern)  

คาแอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับของความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง       
0 < α > 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง จากการทดสอบคาความเช่ือม่ันของ
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แบบสอบถาม ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาโดยรวมเทากับ 0.9027 และรายดานไดคาสัมประสิทธ์ิแอล
ฟา ดังนี ้ 

 
ตารางท่ี 3.3 : แสดงคาอัลฟา ของครอนบัค 

 

ตัวแปร 
จํานวน 
ขอคําถาม 

Cronbach’s  alpha 
Pre-test Field  Survey 

30 n = 384 
สวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 
- ดานราคา     
- ดานชองทางการจัดจาหนาย   
- ดานการสงเสริมการตลาด   

 
5 
3 
3 
2 

 
0.851 
0.823 
0.823 
0.967 

 
0.228 
0.163 
0.143 
0.219 

รูปแบบการดําเนินชีวิต  
- ดานกิจกรรม     

- ดานความสนใจ    
- ดานความเห็น    

 
4 
4 
5 

 
0.675 
0.680 
0.760 

 
0.144 
0.182 
0.249 

ความต้ังใจซ้ือ  2 0.871 0.112 
คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาโดยรวมเทากับ  0.903 0.203 

 
- กรณีการตรวจสอบความตรง จะใชวิธีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยใหผูทรงคุณวฒุิหรือผูเช่ียวชาญทางดานอาชญาวิทยาฯ จาํนวน 3-5 ทานทําการ
ตรวจสอบ ปรับปรุงและแกไขขอคําถาม ท่ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมประชากรทดลอง
มาแลวอีกคร้ังหนึ่ง 

 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 แหลงขอมูลประกอบดวย 2 ลักษณะคือ 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 384 คน โดยผูวจิัยจะดําเนินการเกบ็รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือจาก
กลุมตัวอยางดวยตนเอง และจะซ่ึงเปนขอมูลหลักท่ีใชในการวิเคราะหตามสมมติฐานท่ีตั้งไวเพื่อให
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ไดขอสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจัย หลังจากนัน้จะนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความ
ถูกตองและความครบถวนสมบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวย
คอมพิวเตอรตามเกณฑของเคร่ืองมือแตละสวน แลวจึงนาํไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ัน
ตอไป 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการวจิัยไดศึกษาจากการ
คนควาจากหนังสือ วิทยานพินธ รายงานการศึกษาวิจยั ขอมูลจากอินเตอรเน็ตของหนวยงานตางๆ 
ท่ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของ และส่ือตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร เพื่อใช
ประกอบการกาํหนดกรอบแนวคิดในการวจิัย (Conceptual Framework) และใชอางอิง (Reference) 
ในการเขียนรายงานผลการวจิัย (Research Report)  
 
3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูล โดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดงันี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจยัตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออกไป 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามท่ีไดกาํหนด
ไวลวงหนา 

3. นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวไปบนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทําการประมวลผลตามสถิติตางๆ ท่ีเกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน โดย
การวิจยัคร้ังนีใ้ชระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Level of Significance) 

วิธีการทางสถิติท่ีใชสําหรับงานวิจัยนี้สามารถแบงได 2 ประเภทไดแก 

1. การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ
(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ขอมูลในสวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลประชากรศาสตร วิเคราะหโดยการ
แจกแจงความถ่ีและรอยละ    

 ขอมูลในสวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมี
อิทธิพลตอความต้ังใจจานดาวเทียม DTV วิเคราะหโดยการหาคาเฉล่ีย X  และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน S. D.  

 ขอมูลในสวนท่ี 3 ความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTVวิเคราะหโดยการหาคาเฉล่ีย 
X  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน S. D.  
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2. การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแกการวิเคราะห
สมมุติฐานท้ังสองขอ โดยใชการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS ไดแก  

- สถิติทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย มากกวา 2 กลุมประชากร (ANOVA) โดย
กําหนดระดับความเช่ือม่ันของขอมูลท่ี 95% 

- วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห
ความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 

 การวิจยัเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนนิชีวิต ตอความต้ังใจ
ซ้ือจานดาวเทียมในครั้งนี้ ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  และทําการวิเคราะห
ขอมูล โดยผูวิจัยขอนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจยัสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม
ในกรุงเทพและปริมณฑล 
 4.3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑล และความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกีย่วกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียมในกรุงเทพและปริมณฑล  
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกีย่วกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียมในกรุงเทพและปริมณฑล  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่ออธิบายถึงอิทธิพลของความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนนิชีวิตท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียมในกรุงเทพและ
ปริมณฑล 
  
โดยสัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  X        แทน      คาคะแนนเฉล่ีย 
 S.D.     แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 Min แทน คาตํ่าสุด 
 Max แทน คาสูงสุด 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 P  แทน ความนาจะเปนบอกนยัสําคัญทางสถิติ 
 p  แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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4.1  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ไดผลดังตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ และรายได

เฉล่ียตอเดือน 
(n = 384) 

                             ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ     
           ชาย 179  46.6  
           หญิง 205  53.4  
                   รวม 384  100.0  
2.  อายุ     
           18-25 ป 78  20.4  
           26-35 ป 158  41.1  
           36-45 ป 113  29.4  
           46 ปข้ึนไป 35  9.1  
                   รวม 384  100.0  
3. อาชีพ     
           นักเรียน/นักศกึษา  33  8.6  
           ขาราชการ/พนักงารัฐวิสาหกจิ 119  31.0  
           ธุรกิจสวนตัว 58  15.1  
           พนักงานบริษัทเอกชน 167  43.5  
           อาชีพอิสระ/รับจางท่ัวไป 7  1.8  
                   รวม 384  100.0  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

(n = 384) 
                             ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
4.  รายได     
           ต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 25  6.5  
           10,001 – 15,000 บาทตอเดือน 6  1.6  
           15,001 – 20,000 บาทตอเดือน 46  12.0  
           20,001 ข้ึนไป 307  79.9  
                   รวม 384  100.0  

 
                   จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบภามท่ีเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 384 คน สวน
ใหญเปนเพศหญิง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.4  มีอายุอยูในชวง 26 – 35 ปมากท่ีสุด คือ 
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.1  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จํานวน 
167 คน คิดเปนรอยละ 43.5 และมีชวงรายไดตอเดือนสวนใหญ คือ ต่ํา 20,000 บาทตอเดือนข้ึนไป 
จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 79.9  
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 4.2  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทและ
ปริมณฑล 

       จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลเปนรายดาน และโดยภาพรวมแลวไดผลการวจิยัตามท่ีปรากฏ
ในตารางท่ี 4.2  ดังนี ้
 

ตารางท่ี 4.2 : ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑลเปนรายดานและในภาพรวม 

(n = 384) 
สวนประสมทางการตลาด X S.D. ระดับความคดิเห็น 

1.  ดานผลิตภณัฑหรือบริการ 3.49 0.413 ปานกลาง 
2.  ดานราคา 3.51 0.581 มาก 
3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 2.96 0.621 ปานกลาง 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด 2.30 0.671 นอย 

รวม 3.07 0.276 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.07 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา อยูในระดบัมากเพียงดานเดียว คือ ดาน
ราคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 อยูในระดับปานกลาง 2 ดาน คือ ดานผลิตภณัฑหรือบริการและดาน
ชองทางการจดัจําหนาย โดยมีคาเฉล่ียเรียงจากมากไปหานอยเทากบั 3.49 และ 2.96 ตามลําดับ สวนความคิด
เหน็ในดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับนอย โดยมีคาเฉล่ียเทากบั 2.30 
 เม่ือแยกวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ในแตละดานเปนรายขอแลวไดผลดังรายละเอียดในตารางท่ี 
4.3 – 4.6 ดังตอไปนี ้
 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑล ในดานผลิตภัณฑหรือบริการเปนรายขอมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 
4.3 ดังนี ้
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ตารางท่ี 4.3 :ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑล ในดานผลิตภัณฑหรือบริการเปนรายขอ 

(n = 384) 

ดานผลิตภัณฑหรือบริการ  

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

1.1 คุณภาพและคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ 

(53) 
13.8% 

(198) 
51.6% 

(82) 
21.4% 

(42) 
10.9% 

(9) 
2.3% 

3.64 0.932 เห็นดวย 

1.2 การรับสัญญาณและการ
แพรภาพมีความคมชัด 

(26) 
6.8% 

(155) 
40.4% 

(90) 
23.4% 

(91) 
23.7% 

(22) 
5.7% 

3.19 1.053 เฉยๆ 

1.3 การติดต้ังสะดวกและ
งายตอการใชงาน 

(121) 
31.5% 

(205) 
53.4% 

(43) 
11.2% 

(14) 
3.6% 

(1) 
0.3% 

4.12 0.763 เห็นดวย 

1.4 มีชองสัญญาณรับชม
จํานวนมาก 

(82) 
21.5% 

(221) 
57.6% 

(62) 
16.1% 

(18) 
4.7% 

(1) 
0.3% 

3.95 0.765 เห็นดวย 

1.5 ประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑตรงกับท่ีแสดง
ตามส่ือโฆษณา 

(2) 
0.5% 

(92) 
24.0% 

(93) 
24.2% 

(134) 
34.9% 

(63) 
16.4% 

2.57 1.042 เฉยๆ 

รวม 3.49 0.413 เฉยๆ 

 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิจัยความคิดเห็นเกีย่วกับดานผลิตภัณฑหรือบริการของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม
ท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับท่ีเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัดานผลิตภัณฑหรือบริการของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี ้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภณัฑหรือบริการอยูในระดับเห็นดวยมีจํานวน 3 ขอ คือ ขอ 
1.1 และ 1.2 โดยขอท่ี 1.1 เร่ืองคุณภาพและคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 ขอ 1.3 
เร่ืองการติดต้ังสะดวกและงายตอการใชงานมีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 และขอ 1.4 เร่ืองมีชองสัญญาณ
รับชมจํานวนมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ตามลําดับ 

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภณัฑหรือบริการอยูในระดับเฉยๆมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 1.2  
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และ 1.5 โดยขอ 1.2 เร่ืองท่ีการรับสัญญาณและการแพรภาพมีความคมชัดมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.19  
รองลงมา คือ ขอ 1.5 เร่ืองประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตรงกับท่ีแสดงตามส่ือโฆษณามี

คาเฉล่ียเทากับ 2.57  ตามลําดับ 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ
และปริมณฑล ในดานราคาเปนรายขอมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.4 ดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.4 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามใน

กรุงเทพและปริมณฑล ในดานราคา เปนรายขอ 
(n = 384) 

ดานราคา 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

2.1 ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ 

(65) 
17.0% 

(194) 
50.5% 

(90) 
23.4% 

(27) 
7.0% 

(8) 
2.1% 3.73 0.896 เห็นดวย 

2.2 ราคาเหมาะสมกับ
ประสิทธิภาพในการทํางาน 

(30) 
7.8% 

(170) 
44.3% 

(94) 
24.5% 

(71) 
18.5% 

(19) 
4.9% 3.32 1.021 เฉยๆ 

2.3 มีปายแสดงราคาชัดเจน 
(41) 

10.7% 
(188) 
49.0% 

(89) 
23.2% 

(53) 
13.8% 

(13) 
3.3% 

3.50 0.972 เห็นดวย 

รวม 3.51 0.581 เห็นดวย 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผลการวิจัยความคิดเห็นเกีย่วกับดานราคาของผูตอบ

แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม
ในกรุงเทพและปริมณฑลท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาระดับความคิดเหน็ในดานราคาคาบริการของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล 
เปนรายขอมีรายละเอียดดังนี้  

- ความคิดเห็นในดานราคาอยูในระดับเห็นดวยมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 2.1 และ 2.3 โดย 
ขอ 2.1 เร่ืองราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภัณฑมีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 และขอ 2.3 เร่ืองมีปาย
แสดงราคาชัดเจนมีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 ตามลําดับ 

- ความคิดเห็นในดานราคาอยูในระดับเฉยๆมีเพียงขอเดยีว คือ ขอ 2.2 เร่ืองราคา 
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เหมาะสมกับประสิทธิภาพในการทํางาน โดยมีคาเฉล่ียเทา 3.32  
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ
และปริมณฑล ในดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอมีรายละเอียดปรากฏในตารางท่ี 4.5 ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.5 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามใน

กรุงเทพและปริมณฑล ในดานชองทางการจัดจําหนาย เปนรายขอ 
(n = 384) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

3.1 รานคาหรือ
หางสรรพสินคาจัดจําหนาย 

(15) 
3.9% 

(166) 
43.2% 

(86) 
22.4% 

(89) 
23.2% 

(28) 
7.3% 3.13 1.047 เฉยๆ 

3.2 ตัวแทนจัดจําหนาย 
(5) 

1.3% 
(108) 
28.1% 

(92) 
24.0% 

(123) 
32.0% 

(56) 
14.6% 

2.70 1.071 เฉยๆ 

3.3 ผานส่ือออนไลน (ทาง
เว็บไซด) 

(17) 
4.4% 

(138) 
35.9% 

(105) 
27.4% 

(100) 
26.0% 

(24) 
6.3% 3.06 1.023 เฉยๆ 

รวม 2.96 0.621 เฉยๆ 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิจัยความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายของผูตอบ

แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลท่ีเปนกลุมตัวอยาง โดยในภาพรวมอยูในระดับเฉยๆ มี
คาเฉล่ียเทากับ 2.96 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี้  
 - ความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับเฉยๆท้ังหมด จํานวน 3 ขอ 
โดยขอ 3.1 เร่ืองรานคาหรือหางสรรพสินคาจัดจําหนายมีคาเฉล่ียเทากบั 3.13 ขอ 3.2 เร่ืองตัวแทน
จัดจําหนายมีคาเฉล่ียเทากับ 2.70 และขอ 2.3 เร่ืองผานส่ือออนไลน (ทางเว็บไซด) มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.060 ตามลําดับ 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการในดานการสงเสริม
การตลาดของของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล เปนรายขอมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏ
ในตารางท่ี 4.6 ดังนี ้
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ตารางท่ี 4.6 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดของของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล เปนรายขอ 

(n = 384) 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

4.1 ลด แลก แจก แถม 
(0) 

0.0% 
(45) 

11.7% 
(89) 

23.2% 
(158) 
41.1% 

(92) 
24.0% 

2.23 0.944 
ไมเห็น
ดวย 

4.2 ชิงโชค 
(2) 

0.5% 
(64) 

16.7% 
(87) 

22.7% 
(152) 
39.5% 

(79) 
20.6% 

2.37 1.006 
ไมเห็น
ดวย 

รวม   2.30 0.671 
ไมเห็น
ดวย 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิจัยความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดของผูตอบ

แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวระดับท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับ
ไมเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.30 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความคิดเหน็ในดานการสงเสริม
การตลาดของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล เปนรายขอมีรายละเอียดดังนี้  

- ความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดท้ังหมดอยูในระดับไมเหน็ดวยจํานวน 2 ขอ 
คือ ขอ4.1 เร่ืองลด แลก แจก แถมมีคาเฉล่ียเทากับ 2.23 และขอ 4.2 เร่ืองชิงโชค มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.37 ตามลําดับ 

 

 4.3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและ
ปริมณฑล 

       จากการวิ เคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล เปนรายดาน และโดยภาพรวมแลวไดผลการวิจัยตามท่ี
ปรากฏในตารางท่ี 4.7  ดังนี้ 
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ตารางท่ี  4.7 : ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ
และปริมณฑล เปนรายดานและในภาพรวม 

(n = 384) 
รูปแบบการดาํเนินชีวิต X S.D. ระดับความคดิเห็น 

1.  ดานกิจกรรม 3.43 0.474 เฉยๆ 
2.  ดานความสนใจ 3.54 0.492 เห็นดวย 
3.  ดานความคิดเห็น 3.18 0.447 เฉยๆ 

รวม 3.38 0.291 เฉยๆ 
 
 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ในภาพรวมมีความเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.38 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมีเพียงดานเดียว คือ ดาน
ความสนใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 และที่เหลืออยูในระดบัเฉยๆดวย 2 ดาน คือ ดานกิจกรรมและ
ดานความคิดเห็น โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 และ 3.18 ตามลําดับ  
 เม่ือแยกวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ในแตละดานเปนรายขอแลวไดผลดังรายละเอียดในตาราง
ท่ี 8 - 10 ดังตอไปนี ้
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ
และปริมณฑล ในดานกิจการรมเปนรายขอมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.8 ดังนี ้
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ตารางท่ี 4.8 : ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ
และปริมณฑล ในดานกิจกรรม เปนรายขอ 

(n = 384) 

ดานกิจกรรม 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

5.1 ติดตามขาวสาร หรือ
เหตุการณ เชน ขาวรายวนั
การเมือง พยากรณอากาศ 

(21) 
5.5% 

(171) 
44.5% 

(93) 
24.2% 

(84) 
21.9% 

(15) 
3.9% 

3.26 0.987 เฉยๆ 

5.2 ติดตามธุรกิจ เชน 
การคาขาย การลงทุน 

(2) 
0.5% 

(95) 
24.7% 

(97) 
25.3% 

(136) 
35.4% 

(54) 
14.1% 

2.62 1.022 เฉยๆ 

5.3 ติดตามดานความ
บันเทิง เชน ดนตรี สารคดี 
ละคร การตูนภาพยนตร  

(77) 
20.1% 

(191) 
49.7% 

(67) 
17.4% 

(42) 
10.9% 

(7) 
1.8% 

3.75 0.958 เห็นดวย 

5.4 ติดตามกิจกรรมกีฬา 
เชน การถายทอดฟุตบอล 
วอลเลยบอล  

(112) 
29.2% 

(203) 
52.9% 

(57) 
14.8% 

(12) 
3.1% 

(0) 
0.0% 

4.08 0.748 เห็นดวย 

รวม 3.43 0.474 เฉยๆ 

 
  

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิจัยความคิดเห็นเกีย่วกับดานกิจกรรมของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุม
ตัวอยางอยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกับดาน
กิจกรรมของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี ้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานกจิกรรมอยูในระดับเห็นดวยมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 5.3 และ 
5.4 โดยขอท่ี 5.3 เร่ืองติดตามดานความบันเทิง เชน ดนตรี สารคดี ละคร การตูนภาพยนตร มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.75 และขอ 5.4 เร่ืองติดตามกิจกรรมกฬีา เชน การถายทอดฟุตบอล วอลเลยบอล มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.08 ตามลําดับ 

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานกจิกรรมอยูในระดับเฉยๆมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 5.1 และ 5.2  
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โดยขอ 5.1 เร่ืองติดตามขาวสาร หรือเหตุการณ เชน ขาวรายวันการเมือง พยากรณอากาศมีคาเฉล่ีย
ทากับ 3.26 รองลงมา คือ ขอ 5.2 เร่ืองติดตามธุรกิจ เชน การคาขาย การลงทุนมีคาเฉล่ียเทากับ 2.62  
ตามลําดับ 
 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและ
ปริมณฑล ในดานความสนใจเปนรายขอมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.9 ดังนี ้
 
ตารางท่ี  4.9 : ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ

และปริมณฑล ในดานความสนใจ เปนรายขอ 
(n = 384) 

ดานความสนใจ 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

6.1 ครอบครัวและคนรอบ
ขาง 

(47) 
12.2% 

(220) 
57.3% 

(70) 
18.2% 

(41) 
10.7% 

(6) 
1.6% 

3.68 0.879 เห็นดวย 

6.2 สนใจเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัย รวดเร็ว ตรงตอ
ความตองการ 

(17) 
4.4% 

(191) 
49.7% 

(86) 
22.5% 

(67) 
17.4% 

(23) 
6.0% 

3.29 1.003 เฉยๆ 

6.3 สนใจแฟชัน่ ความสวย 
ความงาม 

(61) 
15.9% 

(215) 
56.0% 

(65) 
16.9% 

(36) 
9.4% 

(7) 
1.8% 

3.75 0.897 เห็นดวย 

6.4 สนใจการทําอาหารและ
สถานท่ีท่ีควรไปชิม 

(35) 
9.1% 

(185) 
48.2% 

(92) 
24.0% 

(55) 
14.3% 

(17) 
4.4% 

3.43 0.991 เฉยๆ 

รวม 3.54 0.492 เห็นดวย 

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิจัยความคิดเห็นเกีย่วกับดานความสนใจของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม
ท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความคิดเหน็
เกี่ยวกับดานความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี ้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสนใจอยูในระดับเห็นดวยมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 6.1  
และ 6.3 โดยขอท่ี 6.1 เร่ืองครอบครัวและคนรอบขางมีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 และขอ 6.3 เร่ืองสนใจ 
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แฟช่ัน ความสวย ความงามมีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 ตามลําดับ 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสนใจอยูในระดับเฉยๆมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 6.2 และ 

6.4 โดยขอ 6.2 เร่ืองสนใจเทคโนโลยีท่ีทันสมัย รวดเร็ว ตรงตอความตองการมีคาเฉล่ียทากับ 3.29 
ขอ 6.4 เร่ืองสนใจการทําอาหารและสถานที่ท่ีควรไปชิมมีคาเฉล่ียเทากบั 3.43  ตามลําดับ 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ
และปริมณฑล ในดานความคิดเห็นเปนรายขอมีรายละเอยีดดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.10 ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.10 : ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพ

และปริมณฑล ในดานความคิดเห็น เปนรายขอ 
(n = 384) 

ดานความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

7.1 เปนสิ่งจําเปนตองมีใช
ภายในครัวเรือน 

(25) 
6.5% 

(164) 
42.7% 

(93) 
24.2% 

(86) 
22.4% 

(16) 
4.2% 

3.25 1.009 เฉยๆ 

7.2 ประเด็นทางการเมืองและ
สถานการณและความ
เคล่ือนไหว 

(9) 
2.3% 

(95) 
24.7% 

(104) 
27.2% 

(123) 
32.0% 

(53) 
13.8% 

2.70 1.061 เฉยๆ 

7.3 ประเด็นทางธุรกิจและ
สถานการณและความ
เคล่ือนไหว 

(20) 
5.2% 

(160) 
41.7% 

(108) 
28.1% 

(80) 
20.8% 

(16) 
4.2% 

3.23 0.975 เฉยๆ 

7.4 ประเด็นทางเศรษฐกิจและ
สถานการณและความ
เคล่ือนไหว 

(30) 
7.9% 

(159) 
41.4% 

(98) 
25.5% 

(80) 
20.8% 

(17) 
4.4% 

3.27 1.020 เฉยๆ 

7.5 มีประโยชนตอการศึกษา 
ความรู และสารประโยชน 

(30) 
7.8% 

(193) 
50.3% 

(94) 
24.5% 

(54) 
14.0% 

(13) 
3.4% 

3.45 0.944 เฉยๆ 

รวม 3.18 0.447 เฉยๆ 

 

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิจัยความคิดเหน็เกี่ยวกับดานความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 
ท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความ 



74 

 

คิดเห็นเกี่ยวกบัดานความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี้ 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความคิดเห็นท้ังหมดอยูในระดับเฉยๆ จํานวน 5 ขอ โดย

เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังตอไปนี้ ขอ 7.5 เร่ืองมีประโยชนตอการศึกษา ความรู และ
สารประโยชน โดยมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดเทากบั 3.45 รองลงมาคือ ขอ 7.4 เร่ืองประเด็นทางเศรษฐกิจ
และสถานการณและความเคล่ือนไหว โดยมีคาเฉล่ียเทากบั 3.27 และขอ 7.1 เร่ืองเปนส่ิงจําเปนตอง
มีใชภายในครัวเรือน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 ขอ 7.3 เร่ืองประเด็นทางธุรกิจและสถานการณและ
ความเคล่ือนไหว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 และขอ 7.2 เร่ืองประเด็นทางการเมืองและสถานการณและ
ความเคล่ือนไหว มีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากบั 2.70 ตามลําดับ 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑล เปนรายขอมีรายละเอียดดังท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.11 ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.11 : ระดับความคิดเห็นเกีย่วกับความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ของผูตอบแบบสอบถาม

ในกรุงเทพและปริมณฑล เปนรายขอ 
 

ความต้ังใจซื้อจานดาวเทียม 
DTV 

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. 

ระดับ  
ความ
คิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

8.1 หากทานตองการซ้ือ
จานดาวเทียม ทานจะซ้ือ
ยี่หอDTV เปนอันดับแรก 

(29) 
7.6% 

(169) 
44.0% 

(86) 
22.4% 

(80) 
20.8% 

(20) 
5.2% 

3.28 1.041 เฉยๆ 

8.2 ทานจะแนะนําคนรูจกั
หรือญาติพี่นองซ้ือจาน
ดาวเทียม DTV 

(22) 
5.7% 

(73) 
19.0% 

(159) 
41.4% 

(107) 
27.9% 

(23) 
6.0% 

2.91 0.965 เฉยๆ 

รวม 3.09 0.710 เฉยๆ 

 
 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิจัยความคิดเหน็เกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV 
ของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉล่ียเทากบั 3.09 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับ
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ความคิดเหน็เกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมี
รายละเอียดดังนี้ 

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ท้ัง 2 ขออยูในระดับเฉยๆ คือ 
ขอ 8.1 เร่ืองหากทานตองการซ้ือจานดาวเทียม ทานจะซ้ือยี่หอDTV เปนอันดับแรกมีคาเฉล่ียทากับ 
3.28 และขอ 8.2 เร่ืองทานจะแนะนําคนรูจกัหรือญาติพี่นองซ้ือจานดาวเทียม DTV มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.91  ตามลําดับ 
 
4.4  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐาน 
 สวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิตมีผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV  
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 0H : สวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิตไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือ
จานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 1H : สวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิตมีผลตอความต้ังใจซ้ือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิตตอความตั้งใจซ้ือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยการวเิคราะหการถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple 
Regression Analysis) เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิตตอความต้ังใจซ้ือ
จานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ตรวจสอบสมมติฐานการวจิัยท่ีกําหนดไววา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน และรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูเลือกซ้ือจานดาวเทียม DTV ท่ี
แตกตางกันมีผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน ผล
การวิเคราะหปรากฏดังตารางดังตอไปนี ้
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ตารางท่ี 4.12 : ผลการวิเคราะหตวัแปรความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจยัสวนประสมทางการตลาดและ  
รูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม โดยใชวิธีการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis) 

 
ตัวแปร Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t-test Sig.  

B Std.Error Beta  
คาคงที่ 1.552 0.247  6.282 0.000 *** 
ดานผลิตภัณฑหรือบริการ (X1) 0.114 0.033 0.152 3.499 0.001 *** 
ดานราคา (X2) 0.212 0.020 0.459 10.558 0.000 *** 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X3) 0.101 0.018 0.250 5.698 0.000 *** 
ดานการสงเสริมการตลาด (X4) 0.002 0.014 0.007 0.159 0.874 ns 
ดานกิจกรรม (X5) -0.049 0.025 -0.088 -1.994 0.047 ** 
ดานความสนใจ (X6) -0.020 0.029 -0.030 -0.696 0.487 ns 
ดานความคิดเห็น (X7) 0.054 0.031 0.076 1.0736 0.083 * 

R R-Square Adjusted R Square Standard Error of the Estimate  F  
.545 .297 .284 .23350 22.696  

*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
ns ไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 

ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม =  Y 
 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวา ตัวแปรปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด และตัวแปรดานรูปแบบการใชชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และ
ดานความคิดเห็น กับตัวแปรตาม คือ ความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล โดยคา R2 มีคา .545  จึงกลาวไดวา สามารถอธิบายถึงอิทธิพลท่ีมีตอผลความความต้ังใจ
ซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ไดรอยละ 54.5  สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 45.5 
เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมไดนําเขามาในสมการ ผลการทดสอบสวนประสมทาง
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การตลาดและรูปแบบการใชชีวิตตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
สามารถนํามาเขียนสมการไดดังนี้  
 
 Ŷ   =  1.552 +  0.114X1 +  0.212X2 +  0.101X3  
   + 0.002X4 - 0.049 X5 - 0.020 X6 + 0.054 X7 

ผลการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคุณ พบวา ตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
ตอผลความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 3 ดาน กลาวคือ ดาน
ผลิตภัณฑหรือบริการ(X1) เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพิ่มข้ึน 0.114 หนวย ดานราคา (X2) เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะทํา
ใหความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพิ่มข้ึน 0.212 หนวย และ
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X3) เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหความความต้ังใจซ้ือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพิ่มข้ึน 0.101 หนวย และตัวแปรดานรูปแบบการใช
ชีวิต มีตอผลความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 2 ดาน ไดแก 
ดานกิจกรรม (X5) เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะทําใหความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ลดลง 0.049 หนวย และดานความคิดเห็น (X7) เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย จะ
ทําใหความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพิ่มข้ึน 0.054 หนวย
สวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิต ดานการสงเสริมการตลาด (X4) และดานความ
สนใจ (X6) ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 จากสมการถดถอย พบวา ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณระดับความ
ตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม คือ ตัวแปรดานราคา รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานความคิดเห็น และดานกิจกรรม ตามลําดับ 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจยัเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนนิชีวิต ตอความตั้งใจ

ซ้ือจานดาวเทียมในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค ดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือจานดาวเทียม 

DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  
2.เพื่อทราบถึงรูปแบบการใชชีวิตของผูมีความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล 
3. เพื่อเปนแนวทางในการกาํหนดกลยุทธทางการตลาดใหบริษัทสามารถวางแผนการ

ดําเนินธุรกจิจานดาวเทียมไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัคร้ังนี้เปนผูใชบริการจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑลซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีใชบริการแนนอน โดยทําการคํานวณขนาดของกลุม
ตัวอยางจากสูตรของ Taro Yamane จํานวน 384 คน และผูวิจยัใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling)   จากนั้นผูวิจัยนําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาวิเคราะหหาคาความถ่ี 
คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธของเพียรสันโพรดัคโมเมนต (Pearson product moment correlation coefficient) และ
วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis)โดยกําหนดคานัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 , 0.01 ไดผลการวิจัยซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี ้

 
5.1  สรุปผลการศึกษา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 พบวา ผูตอบแบบสอบภามท่ีเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 384 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 
จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.4  มีอายุอยูในชวง 26 – 35 ปมากท่ีสุด คือ จํานวน 158 คน คิด
เปนรอยละ 41.1  ประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จาํนวน 167 คน คิดเปนรอย
ละ 43.5 และมีชวงรายไดตอเดือนสวนใหญ คือ ต่ํา 20,000 บาทตอเดือนข้ึนไป จํานวน 307 คน คิด
เปนรอยละ 79.9  
 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพและปริมณฑล 
       จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบ 
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แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลเปนรายดาน และโดยภาพรวมแลว พบวา ระดับความคิดเหน็
เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ภาพรวม
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.07 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา อยูใน
ระดับมากเพียงดานเดยีว คือ ดานราคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 อยูในระดบัปานกลาง 2 ดาน คือ ดาน
ผลิตภณัฑหรือบริการและดานชองทางการจดัจําหนาย โดยมีคาเฉล่ียเรียงจากมากไปหานอยเทากบั 3.49 
และ 2.96 ตามลําดับ สวนความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับนอย โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.30 
 เม่ือแยกวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ในแตละดานเปนรายขอแลวพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
 - ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภณัฑหรือบริการอยูในระดับมากมีจํานวน 3 ขอ คือ ขอ 1.1 
และ 1.2 โดยขอท่ี 1.1 เร่ืองคุณภาพและคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ขอ 1.3 เร่ือง
การติดต้ังสะดวกและงายตอการใชงานมีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 และขอ 1.4 เร่ืองมีชองสัญญาณรับชม
จํานวนมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ตามลําดับ 

- ความคิดเหน็เกี่ยวกับผลิตภณัฑหรือบริการอยูในระดับปานกลางมีจํานวน 2 ขอ คือ 
ขอ 1.2 และ 1.5 โดยขอ 1.2 เร่ืองท่ีการรับสัญญาณและการแพรภาพมีความคมชัดมีคาเฉล่ีย เทากับ 
3.19 รองลงมา คือ ขอ 1.5 เร่ืองประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตรงกับท่ีแสดงตามส่ือโฆษณามีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.57  ตามลําดับ 
 ดานราคา 

- ความคิดเห็นในดานราคาอยูในระดับมากมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 2.1 และ 2.3 โดยขอ 
2.1 เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และขอ 2.3 เร่ืองมีปายแสดง
ราคาชัดเจนมีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 ตามลําดับ 

- ความคิดเห็นในดานราคาอยูในระดับปานกลางมีเพียงขอเดียว คือ ขอ 2.2 เร่ืองราคา
เหมาะสมกับประสิทธิภาพในการทํางาน โดยมีคาเฉล่ียเทา 3.32  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 - ความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลางท้ังหมด จํานวน 3 
ขอ โดยขอ 3.1 เร่ืองรานคาหรือหางสรรพสินคาจัดจําหนายมีคาเฉล่ียเทากับ 3.13 ขอ 3.2 เร่ือง
ตัวแทนจัดจําหนายมีคาเฉล่ียเทากับ 2.70 และขอ 2.3 เร่ืองผานส่ือออนไลน (ทางเวบ็ไซด) มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.060 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด  



80 

 

- ความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดท้ังหมดอยูในระดับนอยจาํนวน 2 ขอ คือ 
ขอ4.1 เร่ืองลด แลก แจก แถมมีคาเฉล่ียเทากับ 2.23 และขอ 4.2 เร่ืองชิงโชค มีคาเฉล่ียเทากับ 2.37 
ตามลําดับ 

 ผลการวิเคราะหระดับความคดิเห็นเก่ียวกับรูปแบบการดาํเนินชีวติของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล 
       ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 
ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา อยูในระดบัมากเพียงดานเดียว คือ ดานความสนใจ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.54 และท่ีเหลืออยูในระดบัปานกลาง 2 ดาน คือ ดานกจิกรรมและดานความคิดเหน็ โดย
มีคาเฉล่ียเทากบั 3.43 และ 3.18 ตามลําดบั  
 เม่ือแยกวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูตอบ 
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑล ในแตละดานเปนรายขอแลวไดผลดังรายละเอียด  ดังตอไปนี ้
 ดานกิจกรรม 

ผลการวิจัยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานกจิกรรมของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและ
ปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความคิดเห็นเกีย่วกับดานกิจกรรม
ของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี ้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานกจิกรรมอยูในระดับมากมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 5.3 และ 5.4 
โดยขอท่ี 5.3 เร่ืองติดตามดานความบันเทิง เชน ดนตรี สารคดี ละคร การตูนภาพยนตร มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.75 และขอ 5.4 เร่ืองติดตามกิจกรรมกีฬา เชน การถายทอดฟุตบอล วอลเลยบอล มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.08 ตามลําดับ 

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานกจิกรรมอยูในระดับปานกลางมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 5.1 
และ 5.2 โดยขอ 5.1 เร่ืองติดตามขาวสาร หรือเหตุการณ เชน ขาวรายวนัการเมือง พยากรณอากาศมี
คาเฉล่ียทากับ 3.26 รองลงมา คือ ขอ 5.2 เร่ืองติดตามธุรกิจ เชน การคาขาย การลงทุนมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.62  ตามลําดับ 
 ดานความสนใจ 
  ผลการวิจัยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสนใจของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและ
ปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกับดานความสนใจของ 
ผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอยีดดังนี ้
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- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสนใจอยูในระดับมากมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 6.1 และ 
6.3 โดยขอท่ี 6.1 เร่ืองครอบครัวและคนรอบขางมีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 และขอ 6.3 เร่ืองสนใจแฟช่ัน 
ความสวย ความงามมีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 ตามลําดับ 

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสนใจอยูในระดับปานกลางมีจํานวน 2 ขอ คือ ขอ 6.2 
และ 6.4 โดยขอ 6.2 เร่ืองสนใจเทคโนโลยท่ีีทันสมัย รวดเร็ว ตรงตอความตองการมีคาเฉล่ียทากับ 
3.29 ขอ 6.4 เร่ืองสนใจการทาํอาหารและสถานท่ีท่ีควรไปชิมมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43  ตามลําดับ 
 ดานความคิดเห็น 

ผลการวิจัยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพและ
ปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความคิดเห็นเกีย่วกับดานความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียดดังนี ้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความคิดเห็นท้ังหมดอยูในระดับปานกลาง จํานวน 5 ขอ โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังตอไปนี้ ขอ 7.5 เร่ืองมีประโยชนตอการศึกษา ความรู และ
สารประโยชน โดยมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดเทากบั 3.45 รองลงมาคือ ขอ 7.4 เร่ืองประเด็นทางเศรษฐกิจ
และสถานการณและความเคล่ือนไหว โดยมีคาเฉล่ียเทากบั 3.27 และขอ 7.1 เร่ืองเปนส่ิงจําเปนตอง
มีใชภายในครัวเรือน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 ขอ 7.3 เร่ืองประเด็นทางธุรกิจและสถานการณและ
ความเคล่ือนไหว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 และขอ 7.2 เร่ืองประเด็นทางการเมืองและสถานการณและ
ความเคล่ือนไหว มีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากบั 2.70 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความตัง้ใจซ้ือดาวเทียม DTV 
 ผลการวิจัยความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ของผูตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพและปริมณฑลพบวา ในภาพรวมแลวความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม
ท่ีเปนกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 ซ่ึงเม่ือพิจารณาระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ของผูตอบแบบสอบถามเปนรายขอมีรายละเอียด
ดังนี ้

- ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ท้ัง 2 ขออยูในระดับปานกลาง 
คือ ขอ 8.1 เร่ืองหากทานตองการซ้ือจานดาวเทียม ทานจะซ้ือยี่หอDTV เปนอันดับแรกมีคาเฉล่ียทา
กับ 3.28 และขอ 8.2 เร่ืองทานจะแนะนําคนรูจักหรือญาติพี่นองซ้ือจานดาวเทียม DTV มีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.91  ตามลําดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่ออธิบายถึงอิทธิพลของความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนนิชีวิตท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียมของผูบริโภคในเขต 
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กรุงเทพและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression 
Analysis) อิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนนิ
ชีวิตท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ตัวแปรปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด และตัวแปรดานรูปแบบการใชชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และ
ดานความคิดเห็น กับตัวแปรตาม คือ ความความต้ังใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล โดยคา R2 มีคา .545  จึงกลาวไดวา สามารถอธิบายถึงอิทธิพลท่ีมีตอผลความความต้ังใจ
ซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ไดรอยละ 54.5 โดย ตัวแปรปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ตัวแปรดานรูปแบบการใชชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม และดานความคิดเห็น มีผลตอความต้ังใจซ้ือจาน
ดาวเทียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และตัวแปรสวนประสมทางการตลาดและ
รูปแบบการใชชีวิต ดานการสงเสริมการตลาด และดานความ ไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือจาน
ดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  
 ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณระดับความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม คือ ตัว
แปรดานราคา รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานความ
คิดเหน็ และดานกิจกรรม ตามลําดับ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิตท่ีสงผลตอการเลือก
จานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบวา ตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิจยัคร้ังนี้สอดคลอง
กับผลวิจัยของเชียง  และโดลาเกีย (Chiang & Dholakia, 2003) ท่ีศึกษาพบวา อิทธิพลท่ีมีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือประกอบดวย 3 ประการ ไดแก ชองทางการจําหนายท่ีสะดวก ลักษณะพิเศษของชนิด
สินคา และราคาท่ีเปนท่ียอมรับ ผลการวิจัยยังเนนท่ีความสะดวกและชนิดของสินคามีอิทธิพล
คอนขางสูงตอความต้ังใจซ้ือผานระบบออนไลน  ผูบริโภคจะซ้ือผานระบบออนไลนมากข้ึนเม่ือ
พบวาไมไดรับความสะดวกผานชองทางการจําหนายอ่ืน  และผูบริโภคจะมีความตัง้ใจซ้ือในอนาคต
ผานออนไลนมากยิ่งข้ึนไปอีกเม่ือพบวา ไดรับสินคาท่ีพึงพอใจมากกวาประสบการณในการซ้ือท่ี
ผานมา และตัวแปรดานรูปแบบการใชชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม และดานความคิดเห็น มีผลตอความ
ตั้งใจซ้ือจานดาวเทียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึง ไรเมอร (Reimer, 1999) กลาววา 
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รูปแบบการดําเนินชีวิต คือ รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมในแตละวนัท่ีแสดงความเปนคนนั้น ๆ โดย
ท่ีรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลจะเปนเอกลักษณท่ีไมเหมือนใคร คนแตละคนจะเลือกทํา
ในส่ิงท่ีแตกตางจากคนอ่ืน ๆ ซ่ึงก็อาจจะมใีครคนอ่ืน ๆ ทําในส่ิงเหลานัน้เหมือนกันกเ็ปนได จึงมี
คนจํานวนหนึง่ท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเหมือน ๆ กนั และแอนโทนี และ ราลช (Antonides & 
Raaijl, อางใน สุมาลี เหลืองดํารงกิจ, 2543) ไดกลาววา กจิกรรมเปนการแสดงออกอยางเดนชัด เปน
สวนท่ีกําหนดวาบุคคลใชเวลาของเขาทําอะไร เขาทํางานอดิเรกอะไร มีสันทนาการอะไร และกีฬา
ชนิดไหนท่ีเขาฝกฝน มีการซ้ือสินคา การออกไปนอกบาน หรืออยูบานมาก เร่ืองของสวน รถ การ
พบเพ่ือน พบญาติ สวนความคิดเห็นเปนการแสดงออกทางความคิดบนพื้นฐานของคานิยมท่ีมีตอ
ตนเอง และสภาพแวดลอม เปนคําตอบ ของแตละบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงเราท่ีเกิดข้ึน และ
ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการใชชีวิต ดานการสงเสริมการตลาด และดานความ 
ไมสงผลตอความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียม DTV ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  
 
5.3  ขอเสนอแนะ 
 ในดานของสวนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑควรปรับปรุงพัฒนาระบบสัญญาณตลอดจนผลิตภัณฑใหดีมีคุณภาพมาก
ข้ึนกวาเดิม  

2. ราคาควรปรับปรุงและทบทวนการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ  

3. ชองทางการจดัจําหนาย ควรควรขยายชองทางในการจดัจําหนายใหมากข้ึน  
4. การสงเสริมทางการตลาด ควรมีการประชาสัมพันธและจัดโปรโมช่ันใหมากเพื่อให

ลูกคาจดจํา  
ในดานของรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
1. ปรับปรุงการนําเสนอสาระของขาวสาร เหตุการณ ธุรกิจ ใหมีความทันสมัย

เท่ียงตรง  
2. ปรับปรุงการนําเสนอในเร่ืองของสาระทางเทคโนโลยี, อาหาร ใหมีความนาสนใจ

มากข้ึน 
 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ในการทําวจิัยในอนาคตควรมีการศึกษากลุมตัวอยางในจํานวนท่ีมากข้ึน เพื่อใหมี 
หนวยตัวอยางท่ีเหมาะสมพอเพียง 
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 2. ระยะเวลาในการเก็บตัวอยางเปนระยะเวลาท่ีส้ันเกินไปอาจทําใหไดรับขอมูลในดาน
ปจจัยท่ีสําคัญไมครบถวน จงึควรขยายเวลาในการศึกษามากข้ึน  
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แบบสอบถาม 

 

เรือง 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดาํเนินชีวติ ต่อความตังใจซือจานดาวเทยีมDTV 

เขตกรุงเทพและปริมณฑล 

คาํชีแจง 

แบบสอบถามนีจดัทาํขึนเพือเป็นส่วนประกอบในวิชา INDEPENDENT STUDY ของ
นกัศึกษาปริญญาโทหลกัสูตร บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาการตลาด  มหาวิทยาลยักรุงเทพ โดย
มีวตัถุประสงคเ์พือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดาํเนินชีวิต ต่อความ
ตงัใจซือจานดาวเทียมDTVเขตกรุงเทพและปริมณฑลจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจริงดว้ยตวัของท่านเองการตอบแบบสอบถามนีใชเ้พือการศึกษา 
ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูงทีกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

_____________________________________________________________________
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 

ตอนที 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมีอิทธิพลต่อความตงัใจจาน
ดาวเทียม DTV 

ตอนที 3 ความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV 
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ตอนท ี1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํชีแจง กรุณาใส่เครืองหมาย  ลงในช่องวา่ง______เพียงขอ้เดียว 

1. เพศ 

_____ (1) ชาย    _____ (2) หญิง 

 

2. อาย ุ

_____ (1) 18-25 ปี   _____ (2) 26-35 ปี 

_____ (3) 36-45 ปี   _____ (4) 46 ปีขึนไป 

  

3. อาชีพ 

 _____ (1) นกัเรียน/นกัศึกษา  _____ (2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 _____ (3) ธุรกิจส่วนตวั   _____ (4) พนกังานบริษทัเอกชน 

 _____ (5) อาชีพอิสระ/รับจา้งทวัไป  

 

4. รายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

 _____ (1) ตาํกวา่ 10,000 บาท  _____ (2) 10,001-15,000 บาท 

_____ (3) 15,001-20,000 บาท   _____ (4) 20,001 ขึนไป 
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ตอนท ี2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดาํเนินชีวิตทีมีอิทธิพลต่อความตงัใจซือ
จานดาวเทียม DTV 

 

คําชีแจง  โปรดทาํเครืองหมาย   ในช่องทีตรงตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุด โดย
กาํหนดระดบัคะแนนดงันี 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสําคญัทมีผีลต่อความตังใจซือ 

น้อยทสุีด น้อย ปานกลาง มาก มากทสุีด 

1 2 3 4 5 

1.      ด้านผลติภณัฑ์ 

1.1 คุณภาพและคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์           

1.2 การรับสญัญาณและการแพร่ภาพมีความคมชดั           

1.3 การติดตงัสะดวกและง่ายต่อการใชง้าน           

1.4 มีช่องสญัญาณรับชมจาํนวนมาก           

1.5 ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑต์รงกบัทีแสดงตามสือ
โฆษณา           

2.     ด้านราคา 

2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์           

2.2 ราคาเหมาะสมกบัประสิทธิภาพในการทาํงาน           

2.3 มีป้ายแสดงราคาชดัเจน           

3.      ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

3.1 ร้านคา้หรือหา้งสรรพสินคา้จดัจาํหน่าย           

3.2 ตวัแทนจดัจาํหน่าย           

3.3 ผา่นสือออนไลน์ (ทางเวบ็ไซด)์           

4.    ด้านส่งเสริมการตลาด 

4.1 ลด แลก แจก แถม           

4.2 ชิงโชค           
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รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) 

ระดบัความสําคญัทมีผีลต่อความตังใจซือ 

น้อยทสุีด น้อย ปานกลาง มาก มากทสุีด 

1 2 3 4 5 

5.    ด้านกจิกรรม 

5.1 ติดตามข่าวสาร หรือเหตุการณ์ เช่น ข่าวรายวนั
การเมือง พยากรณ์อากาศ 

          

5.2 ติดตามธุรกิจ เช่น การคา้ขาย การลงทุน           

5.3 ติดตามดา้นความบนัเทิง เช่น ดนตรี สารคดี ละคร 
การ์ตูนภาพยนตร์  

          

5.4 ติดตามกิจกรรมกีฬา เช่น การถ่ายทอดฟุตบอล 
วอลเล่ยบ์อล  

          

6.    ด้านความสนใจ 

6.1 ครอบครัวและคนรอบขา้ง           

6.2 สนใจเทคโนโลยทีีทนัสมยั รวดเร็ว ตรงต่อความ
ตอ้งการ 

          

6.3 สนใจแฟชนั ความสวย ความงาม      

6.4 สนใจการทาํอาหารและสถานทีทีควรไปชิม      

7.    ด้านความคดิเห็น           

7.1 เป็นสิงจาํเป็นตอ้งมีใชภ้ายในครัวเรือน           

7.2 ประเดน็ทางการเมืองและสถานการณ์และความ
เคลือนไหว 

     

7.3 ประเดน็ทางธุรกิจและสถานการณ์และความ
เคลือนไหว 

          

7.4 ประเดน็ทางเศรษฐกิจและสถานการณ์และความ
เคลือนไหว 

     

7.5 มีประโยชน์ต่อการศึกษา ความรู้ และสารประโยชน์      
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ตอนท ี3 ความตงัใจซือจานดาวเทียม DTV 
 
คําชีแจง  โปรดทาํเครืองหมาย   ในช่องทีตรงตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุด โดย
กาํหนดระดบัคะแนนดงันี 

 
 

 
 

*** ขอขอบคุณสําหรับการตอบแบบสอบถาม *** 
 

ข้อความ 

ระดบัความสําคญัทมีผีลต่อความตังใจซือ 

น้อยทสุีด น้อย ปานกลาง มาก มากทสุีด 

1 2 3 4 5 

8.1 หากท่านตอ้งการซือจานดาวเทียม ท่านจะซือยหีอ้DTV 
เป็นอนัดบัแรก 

     

8.2 ท่านจะแนะนาํคนรู้จกัหรือญาติพีนอ้งซือจานดาวเทียม 
DTV 
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ประวัติผูเขียน 

 
นางสาวจารุวรรณ มีศิริ จบการศึกษาระดับบัณฑิตจากคณะบริหารธุรกิจ สาขาการจดัการ

ธุรกิจระหวางประเทศ มหาวิทยาลัยสยาม เม่ือปการศึกษา 2546 และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑติ 
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เม่ือปการศึกษา 2554 
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