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 บทคัดยอ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคคือ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอ

เลย รสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ(2) เพื่อศึกษาความพึง

พอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถ

วิทยพณิชยการ  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ นักศึกษาประกาศนียบัตรวิชาชีพ และ

นักศึกษาประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ประจําปการศึกษา 

2562 จํานวน 202 คน เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย (𝑥̅) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

 

 

 

 



ผลการวิจัยพบวา 

 1. พฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัย

เทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยกา ร(ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด)เมื่อพิจารณารายดาน พบวา โดยรวมทั้ง 4 ดานอยูในระดับดีมาก แตพิจารณาแตละดาน 

พบวา ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก รองลงมา ดาน

ผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก และดานที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ดานราคา อยูในระดับมาก 

 1.1  เมื่อพิจารณาแตละดาน พบวา 

 1.1.1 ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ รสชาติเปนเอกลักษณอยูในระดับมาก รองลงมา  ผลิตภัณฑมีเคร่ืองหมาย

มาตรฐานรับรอง อยูในระดับมาก และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ บรรจุภัณฑฉีกงาย,ต้ังได,ซองเปด

กวาง อยูในระดับมาก 

 1.1.2 ดานราคา โดยภาพรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ราคา

เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพอยูในระดับมาก และราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑ

ยี่หออ่ืนๆ อยูในระดับมาก 

1.1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยภาพรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ

พบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการวางจําหนายในรานสะดวกซื้อ อยูในระดับมาก รองลงมา คือมี

การวางจําหนายในรานขายของชํา อยูในระดับมากและขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือมีการวางจําหนายใน

หางสรรพสินคา อยูในระดับมาก  

1.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ

พบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชนปายโฆษณา,สื่อออนไลน, โทรทัศน,

โรงภาพยนตร เปนตน อยูในระดับมาก รองลงมามีการเขารวมสนุกรับสิทธิพิเศษตางๆ ผาน 

Facebook Line เปนตน อยูในระดับมาก และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือมีการสงเสริมการขาย เชน การ

สงชิงโชค การลดราคา การเพิ่มปริมาณ เปนตนในระดับมาก 

 



2. ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหรายของนักศึกษา

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการพบวา สวนใหญนักศึกษาเลือกซื้อสินคา มีความถี่ในการ

เลือกซื้อ มันฝร่ังเลย รสโนริสาหรายตอสัปดาหคือ 1 คร้ังตอสัปดาห(รอยละ43.6)สถานที่เลือกซื้อ

สินคา มันฝร่ังเลยรสโนริสาหรายคือรานสะดวกซื้อ (เชน 7-ELEVEN, Family Mart)(รอยละ66.3)

สาเหตุสําคัญที่สุดที่นักศึกษาเลือกซื้อผลิตภัณฑมันฝร่ังเลย รสโนริสาหรายคือชอบในรสชาติ(รอย

ละ 54.4) และสื่อที่ทําใหรูจักสินคามันฝร่ังเลย รสโนริสาหราย คือสื่อโทรทัศน (รอยละ 49.4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



0กิตติกรรมประกาศ 
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คําแนะนําและตรวจทานแกไขขอบกพรองตาง ๆ จนการคนควาคร้ังน้ีไดเสร็จสมบูรณ 

0 ขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดกรุณาอบรมสั่งสอนใหวิชาความรูและใหการ

สนับสนุนในการคนควางานวิจัยคร้ังน้ี  

0 ขอบคุณนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ทุกทานที่ใหคําแนะนํา และ

ความรวมมือที่ดีในการตอบแบบสอบถาม 

0 ขอขอบคุณคุณพอคุณแมที่ใหกําลังใจและคอยสนับสนุนแกคณะผูจัดทําโครงการทุกคน 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ลักษณะและความสําคัญของปญหา 

 ในปจจุบันขนมคบเคี้ยวถือเปนอาหารสําเร็จรูปประเภทของกินเลนหรืออาหารวางที่ไดรับ

ความนิยมเปนอยางสูงในทุกโอกาสและทุกสถานที่ โดยมีเด็กและลูกคาที่เปนวัยรุนหนุมสาวเปน

กลุมเปาหมายหลักของสินคาประเภทน้ี (บิสิเนสไทย, 19 ส.ค.2545) โดยมีพฤติกรรมในการบริโภค

แทนอาหารมื้อหลักมากขึ้น บางคนถึงขนาดบริโภคขนมขบเขี้ยวจุบจิบตลอดทั้งวัน  หรือคิดเปน

ปริมาณการบริโภคขนมขบเคี้ยวที่บริโภคโดยเฉลี่ยกวา 1.9 อยางตอคนตอวันทีเดียวทั้งขนมขบเคี้ยว

เปนสินคาที่สะดวก ใกลมือ สามารถพกติดตัวไปไหนมาไหนได และไมเปนภาระเหมือนกับ           

การหอบห้ิวอาหารมื้อหลัก อยางขาวกลองหรือปนโตแบบสมัยกอน ซึ่งทําใหขนมขบเคี้ยว  

กลายเปนทางเลือกอยางแรก และคําตอบสุดทายของการดํารงชีวิตประจําวัน ในทัศนะของผูบริโภค  

มันฝ ร่ังท อดก รอบเปนขนม ขบ เคี้ ยวที่ ไ ด รับ ความ นิย ม จา กผู บ ริโภค มา กที่ สุดถึ ง  68%                  

(วิจัยการตลาด,บริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด,ปที่ 5 ฉบับที่ 2 2543) ตลาดขนมขบเคี้ยวใน

ประเทศไทยมีมูลคาสูงถึง 2.9 หมื่นลานบาท หรือคิดเปน1.42% ของตลาดโลก และมีอัตราการ

เติบโตในป 2552-2557 เฉลี่ย 9% ตอป ตามความเห็นของนักวิเคราะห บริษัทหลักทรัพย           

 เอเชีย พลัส จํากัด ซึ่งคาดการณแนวโนมการเติบโตปน้ีใกลเคียงกับปที่ผานมา โดยการทํา

ตลาดของผูประกอบการรายใหมและสินคารูปแบบใหมจะเปนปจจัยหลักในการเติบโตและ

หลากหลายมากขึ้น                             

 ทุกวันน้ีขนมมันฝร่ังทอดกรอบที่คนไทยคุนเคย ไดรับความนิยมแพรหลายก็คือขนมมัน

ฝร่ังทอดกรอบยี่หอเลย   มันฝร่ังทอดกรอบอันดับหน่ึงของเมืองไทย ตอกย้ําความเปนผูนําดวย

รางวัล "Marketeer No.1 Brand Thailand 2018-2019" แบรนดยอดนิยมอันดับ 1 ที่ครองใจผูบริโภค 

ในกลุมผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยวกลุมมันฝร่ัง ทําใหมันฝร่ังทอดยี่หอเลยยังคงเปนขนมไทยที่เปนเจา

แหงขนมมันฝร่ังทอดกรอบมาอยางยาวนานหลายป ธุรกิจไดเติบโตขึ้นมาจนไดรับความนิยมมาก
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ขึ้นเร่ือย ๆและดวยปจจัยหลายดานจึงทําใหขนมขบเคี้ยวมันฝร่ังทอดสามารถเจริญเติบโตมาได

จนถึงปจจุบัน  

 จากปญหาและความสําคัญดังกลาวทําใหผูวิจัยสนใจวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจ

ที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทย

พณิชยการ เพื่อศึกษาและนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงแผนการตลาดของมันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริ

สาหราย 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีตอการบริโภคในฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษา

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของ

นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ  

 

ขอบเขตการวิจัย 

 ประชากร คือ นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการระดับประกาศนียบัตร

วิชาชีพ (ปวช.) ชั้นปที่ 1-3 (รอบเชา) และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง  (ปวส.)  

ชั้นปที่ 1-2  (รอบเชา) จํานวน 2,824 คน (ขอมูลจากสํานักทะเบียนและวัดผล ณ วันที่ 10 มิถุนายน 

2562) 

 ประชากรกลุมตัวอยาง  คือ นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการระดับ

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ชั้นปที่ 1-3 (รอบเชา) และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ

ชั้นสูง  (ปวส.) ชั้นปที่ 1-2  (รอบเชา) จํานวน 150 คน โดยการสุมแบบบังเอิญ 

ระยะเวลาในการวิจัย คือ เดือนมิถุนายน 2562 ถึง เดือนกุมภาพันธ  2563 ในการวิจัยคร้ังน้ี

ไดกําหนดตัวแปรตน (Independent Variable) และตัวแปรตาม(Dependent Variables) ดังน้ี 

1. ตัวแปรตน (Independent Variable) คือ 

1.1 เพศมี ดังน้ี 

1.1.1 ชาย 

1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ มีดังน้ี 

1.2.1 อายุ 15 – อายุ 18 

1.2.2 อายุ 19 – อายุ 22 

1.2.3 อายุ 23 – อายุ 25 
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1.3 ระดับชั้น มีดังน้ี 

1.3.1 ปวช.1    

1.3.2 ปวช.2    

1.3.3 ปวช.3 

1.3.4 ปวส.1 

1.3.5 ปวส.2 

1.4 สาขาวิชา มีดังน้ี 

1.4.1 สาขาวิชาการบัญช ี                

1.4.2 สาขาวิชาการตลาด       

1.4.3 สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ 

1.4.4 สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

1.4.5 สาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส 

1.4.6 สาขาวิชาคอมพิวเตอรกราฟฟก 

 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือ 

2.2 พฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาใน

เหตุผลในการเลือกบริโภค ความบอยคร้ังในการบริโภค ขนาดของผลิตภัณฑที่เลือกบริโภค จํานวน

ของผลิตภัณฑที่บริโภค สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ สื่อที่ทําใหรูจักผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดยี่หอเลย

รสโนริสาหราย 

2.2 ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาใน

ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาดและบรรจุภัณฑ 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 

 นักศึกษา หมายถึง นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 วิทยาลัยฯ หมายถึง วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 มันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริสาหราย  หมายถึง เปนชื่อผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว มันฝร่ังทอดกรอบ

ของบริษัทฟริโต-เลย ประเทศสหรัฐอเมริกา สําหรับในประเทศไทย มีบริษัท เปปซี่-โคลา (ไทย) เท

รดด้ิง จัด (ฟริโต-เลย) เปนผูผลิตและตัวแทนจําหนาย 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  หมายถึง  การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการบริโภคมันฝร่ัง

ทอดกรอบยี่หอเลย ของผูบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการเลือก
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ซื้อ มันฝร่ังทอดกรอบยี่หอเลย ในดานตาง ๆ ไดแก มันฝร่ังทอดกรอบที่บริโภค เหตุผลในการเลือก

ซื้อ ความบอยคร้ังในการบริโภค สถานที่ในการเลือกซื้อ สื่อที่ทําใหรูจักสินคามันฝร่ังทอดกรอบ

ยี่หอเลย และบุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อ 

 ความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึกหรือทัศนคติที่มีผลตอการบริโภคมันฝร่ังทอดกรอบ

ยี่หอเลย ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเสริมทางการตลาด 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1. ไดทราบถึงพฤติกรรมที่มีผลตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

 ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 2. ไดทราบถึงความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

 ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 3. นําขอมูลที่ไดมาไปสรางแนวทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดยี่หอเลย 

 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของ

นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการมีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ซึ่งสามารถแสดง

ถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตน และ ตัวแปรตามไดดังน้ี 

 

ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)                           (Dependent Variables) 

 

 

 

  

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับชั้น 

- สาขาวิชา 

ตัวแปรตาม 

ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ัง

ทอดยี่ ห อ เ ล ย รส โน ริส าหร า ย ของ

นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทย

พณิชยการ 



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวของ 

 

 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทาง

ในการศึกษาวิจัย ดังน้ี 

1. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 

2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

3. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4P’s 

4. ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญอยางยิ่งตอธุรกิจ เพราะตราบใดที่ธุรกิจยังไม

รูจักผูบริโภคอยางดีแลว  การที่จะผลิตสินคามาตอบสนองความตองการผูบริโภคใหเกิดความ พึง

พอใจ  คงเปนไปไดยาก เน่ืองจากปจจุบันผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาที่ตนเองตองการซื้อได

หลากหลายจากผูประกอบการตาง ๆ  ที่มีอยูมากมาย  ทําใหผูบริโภคมีอํานาจเหนือธุรกิจ  ดังน้ัน

กุญแจแหงความสําเร็จของธุรกิจ  คือ  การรูจักผูบริโภคที่เปนตลาดเปาหมายของธุรกิจใหดีที่สุดและ

ตอบสนองความตองการทั้งหลายเหลาน้ันใหไดน่ันเอง 

 การเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคของนักการตลาดในปจจุบัน  มีความสําคัญตอความสําเร็จ

ของธุรกิจ  เพราะจะทําใหนักการตลาดทราบถึงวิธีการที่จะนําเสนอสินคาและบริการที่ตรงความ

ตองการของผูบริโภคหรือผูใชผลิตภัณฑน้ัน  เพื่อสรางความพึงพอใจและทําใหผูบริโภคหรือผูใช

เลือกใชผลิตภัณฑของกิจการอยางสม่ําเสมอ  จนกลายเปนความจงรักภักดีตอตราสินคา  ดังน้ันการ

เขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค  จึงเปนหัวใจสําคัญของธุรกิจที่จะทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จ อยูรอด

และพัฒนากิจการใหกาวหนาตอไปไดอยางยั่งยืน  

 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ไดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ดังตอไปน้ี 

 ธงชัย สันติวงษ (2515: 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใช ซื้อสินคา และบริการ ทั้งน้ีหมาย
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รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา

ดังกลาว 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539:3 ) กลาววา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีที่แตละ

บุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาซึ่ง

นักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่ เขาจะเสนอขายน้ันใครคือลูกคา(Who) ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What?)ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออยางไร(How?) ซื้อเมื่อไหร(When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและ

ใชบอยเพียงไร (How often?) รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?) โบวี ฮุสตัน และทิล 

(Bovee, Houston & Thill. 1995: 108) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย การกระทําทั้งหมด

ที่เกี่ยวของกับการเลือก การซื้อ การใช และการกําจัดสินคา และบริการ 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงที่เกี่ยวของกับการไดมา  การใช  การประเมินผล  รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น

กอนและหลังการกระทําน้ัน   ( Engel, Blackwell and Miniard. 1995:3) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา การซื้อ  

การใชการประเมินผล และการใชจายสินคาบริการที่คาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ

เขาได  (Schiffman and Kanuk.1994:7) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาวาผูบริโภคมีวิธีการเลือก  การซื้อ และ

การใชสินคาและบริการอยางไร  เพื่อสรางความพึงพอใจสําหรับความตองการและความจําเปนของ

ตนเอง (Hanna and Wozniak.2001:2) 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  สรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  

การศึกษาเกี่ยวกับการกระทําของบุคคล  ในการที่จะไดมาซึ่งสินคาและบริการ เพื่อตอบสนองความ

ตองการ โดยมีกระบวนการตัดสินใจ  ซึ่งสามารถอธิบายไดน้ี 

 1) การกระทําของบุคคล  การซื้อของผูบริโภคเปนการกระทําที่สามารถแสดง

ออกมาเปนพฤติกรรม ไดแก การหาซื้อสินคา การสอบถามรายละเอียดจากผูขาย การตอรองราคา 

การหาขอมูลตาง ๆ   เพื่อประกอบการตัดสินใจ ซึ่งแตละบุคคลจะมีพฤติกรรมแตกตางกันไป ทั้งน้ี

ขึ้นอยูกับปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยดานจิตวิทยา  ปจจัยดานสังคมของแตละบุคคล 

 2)  การไดมาซึ่งสินคาและบริการ    การบริโภคผลิตภัณฑที่ ไดมาจาก

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันเพื่อใหชีวิตสามารถดํารงอยูได ทั้งที่ไดมาจากการซื้อดวยตนเอง หรือมี

บุคคลอ่ืนซื้อให เชน  การซื้ออาหารรับประทานเอง   พอแมซื้อเสื้อผาใหลูก ลูกซื้ออาหารใหพอแม

รับประทาน หรือเพื่อนบานนําของขวัญมาให เปนตน 

 3)  กระบวนการตัดสินใจ  การที่ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหน่ึง จะมี

กระบวนการตัดสินใจที่เปนขั้นเปนตอน ประกอบดวย 5 ขั้นตอน  คือ  การรับรูปญหา  การแสวงหา

ขอมูล  การประเมินผลทางเลือก     การตัดสินใจซื้อ    และพฤติกรรมหลังการซื้อ     ซึ่งกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนน้ีอาจจะใชเวลามากหรือนอยแตกตางกัน ตามลักษณะและประเภทของ

ผลิตภัณฑที่ทําการตัดสินใจซื้อ 

 

ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 

ธุรกิจพยายามหาวิธีการที่จะจูงใจใหผูบริโภคกระทําการซื้อสินคาและบริการที่ธุรกิจเสนอ

ขาย แตในความเปนจริงแลว  การจูงใจผูบริโภคใหกระทําตามที่ตนเองตองการน้ันเปนเร่ืองยากมาก  

โดยเฉพาะในอดีตที่ผานมา  ธุรกิจใหความสําคัญกับผูบริโภคนอยมากหรืออาจจะมองขาม

ความสําคัญของผูบริโภค  แตในปจจุบันทุกธุรกิจตางตระหนักและเล็งเห็นความสําคัญของผูบริโภค

และพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น  น่ันก็คือ ทุกธุรกิจไดมุงใหความสําคัญตอผูบริโภค และมี

แนวความคิดวา  การเขาถึงจิตใจของผูบริโภคและเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจะเปนหนทาง

แหงความสําเร็จของธุรกิจ 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนกุญแจแหงความสําเร็จของธุรกิจ  การนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดของ

นักธุรกิจมีทั้งที่ประสบผลสําเร็จและที่ประสบกับความลมเหลว  สาเหตุเปนเพราะธุรกิจยังไม

สามารถเขาถึงพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางแทจริง  การผลิตสินคาออกมาไมเปนที่ยอมรับของ

ผูบริโภคจึง เปนตนเหตุที่ทําใหธุรกิจไมสามารถขายสินคาได  หรือถาขายไดแตมียอดขายไมมาก   

จึงจําเปนอยางยิ่งที่ธุรกิจจะตองศึกษาความตองการของผูบริโภคใหดี   กอนที่จะเสนอผลิตภัณฑ

ออกสูตลาด  เพื่อปองกันความลมเหลวที่อาจจะเกิดขึ้น  นอกจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อ

ตองการทราบความตองการของผูบริโภคแลว ธุรกิจควรจะพิจารณาดานตาง ๆอยางรอบคอบ  ต้ังแต   

การวิเคราะหตลาด  การศึกษาตัวผลิตภัณฑ  การนําผลิตภัณฑออกสูตลาดในเวลาที่เหมาะสมการ

เตรียมรับมือกับปฏิกิริยาจากคูแขงขัน  การควบคุมตนทุนของผลิตภัณฑ  และการใชความพยายาม

ทางการตลาดอยางเต็มที่  ปจจัยตาง ๆ เหลาน้ี ลวนสงผลใหธุรกิจมีโอกาสที่จะประสบผลสําเร็จใน

การนําเสนอผลิตภัณฑออกสูตลาดไดสูงขึ้น 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนพื้นฐานท่ัวไปในการดําเนินงานดานการตลาด  การทํางานดาน

การตลาดของธุรกิจ  นักการตลาดตองเขาใจพื้นฐานทั่วไปของพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อประกอบการ

ตัดสินใจในการดําเนินงานดานตาง ๆ ซึ่งจะประกอบไปดวย 

1.  การใหความสําคัญกับผูบริโภค สิ่งที่สําคัญที่สุดสําหรับการทําธุรกิจในฐานะของนักการ

ตลาดแลวคงไมใชสิ่งอ่ืนใด นอกจากตัวผูบริโภค น่ันคือ การผลิตสินคาตามที่ผูบริโภคตองการ และ

หลีกเลี่ยงการผลิตสินคาที่มีลักษณะที่ผูบริโภคไมชอบหรือไมตองการ  เพื่อปองกันการไมยอมรับ

ในผลิตภัณฑที่ธุรกิจเสนอขาย 

2. การพิจารณาพฤติกรรมการซื้อพฤติกรรรมการใช  ธุรกิจตองมองจากผูบริโภคเปนหลัก 

ไมควรใชพฤติกรรมของตนเองตัดสินใจแทนผูบริโภคเพราะการตัดสินใจในผลิตภัณฑที่จะเสนอ



8 
 

ขายที่ไมใชความตองการที่แทจริงของผูบริโภค  น่ันหมายถึงธุรกิจไดประสบกับความลมเหลวไป

แลวต้ังแตยังไมไดนําผลิตภัณฑออกสูตลาด 

3. การวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อลดความเสี่ยง  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค

เปนกระบวนการที่มีขั้นตอนและมีสาเหตุหลากหลายที่มีผลกระทบตอ     การตัดสินใจซื้อหรือไม

ซื้อผลิตภัณฑ    ดังน้ัน ธุรกิจควรที่จะทําการวิจัย  เพื่อหาสาเหตุของการมีพฤติกรรมหรือการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  สําหรับสิ่งที่ไมสามารถคาดการณได ในการชวยลดความเสี่ยงที่จะทําให

ผลิตภัณฑของธุรกิจประสบกับความลมเหลวได 

4. การใชสิ่งจูงใจท่ีสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  การปฏิบัติงานดานการตลาด

ของธุรกิจ  กิจกรรมที่ธุรกิจใชเปนสิ่งจูงใจเพื่อกระตุนพฤติกรรมควรสอดคลองกับตลาดเปาหมาย  

(Target Market) ของผลิตภัณฑและสอดคลองกับสวนประสมการตลาด (Marketing  Mix) คือ  

ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดดวย  เพื่อใหสิ่งจูงใจน้ันสามารถกระตุน

ใหเกิดการตอบสนองจากผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑน้ัน หรือเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑของ

ธุรกิจและเพื่อใหผูบริโภคกระทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจในที่สุด 

5. การพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการ การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

ของนักการตลาด  จะสามารถทําใหทราบถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภค วาผลิตภัณฑที่

ตองการเปนอยางไรซึ่งจะไดทําการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑน้ัน ใหเปนไปตามความตองการได  

อีกทั้งยังสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในทางธุรกิจ  ซึ่งจะเปนหนทางที่จะทําให

ธุรกิจประสบความสําเร็จไดเปนอยางดี 

 

ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

เหตุผลที่ธุรกิจสวนใหญตองการที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน เพื่อตองการที่จะเขาถึง

จิตใจของผูบริโภคหรือทราบความตองการที่แทจริง   และสามารถทําใหการใชเคร่ืองมือทาง

การตลาดที่ไดวางแผนหรือกําหนดขึ้นมาน้ันมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยางสูงสุด   อีกทั้งยัง

เปนการแกไขปญหาทางการตลาดตาง ๆ ที่เกิดขึ้นใหลุลวงไปไดดวยดี   ประโยชนที่ไดจาก

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  มีดังน้ี  คือ 

1. เพื่อใหสามารถเขาใจถึงปญหาความตองการของผูบริโภคการเปลี่ยนแปลงไปของสังคม

ทําใหความตองการในผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไปดวย  การเขาใจถึงปญหาความตองการของ

ผูบริโภคจะชวยใหธุรกิจสามารถผลิตสินคาออกมาสนองความตองการของผูบริโภคได  และยังจะ

ทําใหทราบแนวโนมการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต  เพื่อที่ธุรกิจจะไดสามารถปรับตัวและ

สนองตอบตอการเปลี่ยนแปลงไปของสังคม  เทคโนโลยี  วัฒนธรรม กฎหมาย  การเมืองและ

เศรษฐกิจไดอยางถูกตองเหมาะสมและเกิดผลดีตอธุรกิจ   ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึง

เปนหนทางที่จะสามารถแกไขปญหาตาง ๆ ตามความตองการผูบริโภคในสังคมไดเปนอยางดี 
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2.  เพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอยางถูกตองและรวดเร็ว  ผลิตภัณฑที่

จําหนายอยูในตลาด  ผูผลิตไดทําการผลิตออกมาจําหนายเพื่อตองการที่จะใหผูบริโภคซื้อไปอุปโภค

บริโภคตามความจําเปนและความตองการ   การเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหการผลิตสินคา

ตางๆ ของธุรกิจ  เปนไปตามที่ผูบริโภคตองการ น่ันคือ  สามารถสนองความตองการของผูบริโภค

ไดและยังชวยใหการตัดสินใจของผูบริโภคงายขึ้นและถูกตองยิ่งขึ้น  เชน ผูบริโภคสามารถเลือก

รูปแบบ  คุณภาพ  ราคา  ปริมาณ  รานคาใหตรงกับความตองการของตนเองใหไดมากที่สุด  เปนตน  

ดังน้ัน ถาธุรกิจเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคมากเทาใด ยิ่งทําใหธุรกิจสามารถผลิตสินคาไดตรง

ตามความตองการของผูบริโภคมากดวยเชนกัน 

3.  เพื่อการหาตลาดใหม หรือกําหนดตลาดเปาหมาย  การที่ธุรกิจจะพัฒนาและเติบโต

ตอไปได  ปจจัยสําคัญประการหน่ึง คือ การมุงที่จะสนองความตองการในตลาดที่ยังไมไดรับการ

ตอบสนองน่ันคือ  ตลาดใหม (New Market) ธุรกิจที่สามารถศึกษาความตองการของผูบริโภคใน

ตลาดใหม และสามารถตอบสนองได  โอกาสในการสรางกําไรใหกับธุรกิจจะมีมาก  ใน

ขณะเดียวกัน  ธุรกิจจําเปนตองวิเคราะหตลาดและคาดคะเนความตองการของตลาดดวยวา  ตลาด

ใหญพอที่ธุรกิจจะเลือกเปนตลาดใหมเพื่อดําเนินกิจกรรมทางการตลาดหรือไม จากแนวความคิด

ของการตลาดสมัยใหม (New Marketing Concept)   คือ  การมุงสนองตอบความตองการของ

ผูบริโภค ดวยการมองจากตัวผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย(Target  Market)กอนเสมอ  ธุรกิจจึงมี

โอกาสที่จะประสบความสําเร็จหรือบรรลุตามวัตถุประสงคได 

4.  เพื่อการกําหนดกลยุทธทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ  การวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภคอยางถูกตอง  จะสามารถชวยใหธุรกิจสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing 

Strategies)  ไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพดวยเชนกัน  กลยุทธทางการตลาดประกอบดวย  กล

ยุทธดานผลิตภัณฑ     กลยุทธดานราคา     กลยุทธดานการจัดจําหนาย  และ      กลยุทธดานการ

สงเสริมการตลาด  แตเน่ืองจากการแขงขันทางธุรกิจในสภาวะเศรษฐกิจปจจุบันเปนไปอยางรุนแรง

เปาหมายเพื่อการแยงชิงสวนแบงตลาด (Market Share) และการสรางกําไรใหเกิดขึ้นกับธุรกิจ  การ

เลือกใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ  จึงตองเปนไปอยางรอบคอบ มุงเนนประสิทธิภาพโดยมี

เปาหมายที่ผูบริโภคเปนหัวใจสําคัญ   โดยมีวัตถุประสงคหลักคือ ตองการใหผูบริโภคตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาและบริการของธุรกิจอยางสม่ําเสมอและตลอดไป 

5.  เพื่อเปนเคร่ืองมือสําหรับนโยบายสาธารณะ  นโยบายสาธารณะ (Public Policy) 

สามารถจะกําหนดขึ้นมาไดโดยการยอมรับของผูบริโภค  ดังน้ัน  ความพยายามที่ตองการทราบถึง

แนวทางการใชจายเงิน เวลา พลังงาน จะสามารถทําไดดีและมีประสิทธิภาพ ก็ตอเมื่อ    การใช

นโยบายสาธารณะเปนที่ยอมรับของผูบริโภค การมีความเขาใจผูบริโภคในเร่ืองความตองการดาน

ตาง ๆ ในสังคมสวนรวมวาสิ่งใดผูบริโภคชอบ สิ่งใดผูบริโภคไมชอบจะมีผลตอ     การกําหนด

นโยบายสาธารณะได เชน นโยบายสาธารณะเกี่ยวกับการรักษาพยาบาลฟรี  การควบคุม
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สภาพแวดลอม  การประหยัดนํ้ามัน การรักษาสุขภาพ  การออกกําลังกาย  เปนตน  การกําหนด

นโยบายตาง ๆ เหลาน้ีตองมีความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางดีดวย  จึงจะประสบ

ผลสําเร็จและเปนที่ยอมรับของผูบริโภคในสังคม 

6.  การนําพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด การนําพฤติกรรม

ผูบริโภคมาประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่ง เพราะธุรกิจตาง

พยายามที่จะทําใหผลิตภัณฑของตนเปนที่ตองการและไดรับการยอมรับจากผูบริโภค  การนํา

พฤติกรรมของผูบริโภคมาประยุกตใชใหสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกลมกลืน

จะทําใหผูบริโภค ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑของธุรกิจได  โดยสิ่งที่จะนํามาพิจารณาในแตละดานคือ  

การแบงสวนตลาด  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนายและ           การสงเสริมการตลาด กับขอมูล

พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใชประกอบการตัดสินใจในการกําหนดกิจกรรมทางการตลาดที่ธุรกิจจะ

ดําเนินการกับตลาดเปาหมายที่ไดเลือกไวใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยางสูงสุด 

 

แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน 

 จากอดีตถึงปจจุบันผูบริโภคมีการปรับตัวและพฤติกรรมการดําเนินชีวิตอยูตลอดเวลาอยาง

ตอเน่ือง   การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภคดังกลาวเปนสาเหตุใหธุรกิจตองปรับตัวเอง

ตามไปดวย  ปรากฏการณที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคสมัยใหมในปจจุบัน และที่เห็นได

อยางเดนชัดสําหรับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงในสังคม    มีดังน้ี 

1. ลักษณะโครงสรางของครอบครัวเปลี่ยนไป ในอดีตครอบครัวจะเปนครอบครัวใหญ มี

บุคคลในครอบครัวหลายคน  เชน  มี พอ แม ลูก พรอมดวย ปูยา หรือ ตายาย ลุง ปา นา อา เปนตน  

สําหรับในปจจุบันครอบครัวมีขนาดเล็กลง คือ เมื่อลูกแตงงาน แลวจะแยกครอบครัวออกมาโดยไม

อยูรวมกับพอแม  และในขณะเดียวกันครอบครัวในปจจุบันเกิดการหยารางมากขึ้น  ทําใหลูกที่เกิด

มาอาจมีพอหรือแมเพียง คนเดียวเปนผูดูแล  ความรักความหวงใยกันภายในครอบครัวระหวางพี่

นองจึงลดลงตามไปดวย  จากโครงสรางของครอบครัวที่เปลี่ยนไปน้ี   จึงทําใหสิ่งที่ เคยมีใน

ครอบครัวสมัยอดีตลดนอยลงหรือไมมี  เชน การเคารพและนับถือผูใหญที่เปนบุพการี   ความ

เกรงใจตอพอแมหรือผูใหญ   การยับยั้งชั่งใจในการประพฤติที่ไมถูกไมควร  เปนตน 

2.  ผูบริโภคมีความรูมากข้ึน   ปจจุบันผูบริโภคมีการศึกษาที่สูงขึ้นกวาในอดีต  จึงมีความ

สนใจที่จะรับรูขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆมากยิ่งขึ้น  เปนเหตุใหผูบริโภคในปจจุบัน รูจักที่จะเลือก

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ตนเองตองการไดอยางถูกตอง  การเลือกตราสินคาที่แตกตางกันในตลาด

ของผูบริโภคจะมีความหลากหลายมากขึ้น ในขณะที่ความจงรักภักดีตอตราสินคามีนอยลง 

3.  ผูบริโภคใหความสําคัญกับสุขภาพมากข้ึน   การดูแลสุขภาพเปนเร่ืองที่ผูบริโภคในยุค

ปจจุบันใหความสนใจ การเลือกซื้อผลิตภัณฑตางๆที่มีจําหนายในตลาด สําหรับผูบริโภคแลว จะ

มุงเนนผลิตภัณฑเพื่อการบํารุงรักษาสุขภาพที่จะทําใหสุขภาพสมบูรณ  แข็งแรง  เชน  ผลิตภัณฑ
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เสริมอาหาร   ผักปลอดสารพิษ   เคร่ืองด่ืมสมุนไพร  เปนตน การใสใจดูแลสุขภาพน้ีรวมไปถึงการ

ออกกําลังกายและเลนกีฬามากขึ้น จากการใหความสําคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพทําใหผูบริโภคที่

ใหความสําคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพ มีการเจ็บปวยนอยลงและยังมีอายุที่ยืนยาวมากขึ้น 

4.  มีการแตงงานชาลง  ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการศึกษาหาความรูและการมีงานทํา

จนกวาชีวิตจะมั่นคงแลวจึงจะคิดถึงเร่ืองการแตงงานมีครอบครัวและเมื่อมีครอบครัวแลวสวนมาก

จะมีลูกเพียง 1 - 2 คน เทาน้ัน ทําใหการเลี้ยงดูลูกของผูบริโภคในยุคปจจุบันสามารถใหการเลี้ยงดู

ลูกไดอยางดีเพราะ พอแม มีอาชีพ การงานมั่นคงแลว   การซื้อสินคาและบริการตาง ๆ เพื่อลูกจะได

สามารถทําไดอยางเต็มที่ 

5.  มีความเทาเทียมกันระหวางเพศมากข้ึน  สังคมใหความเทาเทียมกันระหวางชายกับหญิง

มากขึ้น  ซึ่งตางจากอดีตที่ผูชายจะเปนผูนําฝายหญิงเสมอ  จะเห็นจากตําแหนงหนาที่การงานใน

ปจจุบันที่มีทั้งชายและหญิงเปนหัวหนาหรือเปนผูบริหารระดับสูง ทั้งในภาคธุรกิจ และภาครัฐ   ซึ่ง

สามารถเปนผูนําองคกรไดเทาเทียมกัน  รวมถึงสินคาและบริการที่มีจําหนายในปจจุบันที่มีทั้งสินคา

ที่มีกลุมเปาหมายเปนชายและหญิงอยางไมแตกตางกันเลย เชน  กางเกงยีนสแบบชายและหญิง  

เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลสําหรับชายและหญิง   เปนตน 

6. ผูบริโภคตองการความสะดวกสบายในชีวิตมากข้ึน ในยุคที่สังคมมี  การแขงขันในทุก

ดานผูบริโภคตองพยายามตอสูกับสภาพของสังคม เศรษฐกิจในปจจุบัน เพื่อใหตนเองและ

ครอบครัว  สามารถดํารงตนอยูไดในสังคมอยางมีความสุข  การทํางานเพื่อใหมีรายไดที่มากขึ้นจึง

เปนเร่ืองที่หลีกเลี่ยงไมไดและผูบริโภคตางใหความสําคัญอยางมาก  เพราะการมีรายไดที่เพิ่มขึ้นจะ

ทําใหไดมาซึ่งความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต ไดมาซึ่งสินคาและบริการตามที่ตนเองและ

ครอบครัวตองการ   เชน  เคร่ืองใชไฟฟา พาหนะ  อุปกรณอํานวยความสะดวก  ที่จะทําใหชีวิต

ความเปนอยูสะดวกสบาย    หรือไดรับการบริการที่ดี รวดเร็ว ประทับใจ     การยกยองและให

เกียรติ   เปนตน  ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะสามารถหาไดถามีเงินหรืออํานาจซื้อ 

7.  การหลีกเลี่ยงกฎระเบียบของสังคม  การปฏิบัติตามกฎระเบียบของสังคมเปนเร่ืองที่

จําเปน  แตในสังคมยุคใหมผูบริโภคไมชอบที่จะปฏิบัติตามกฎระเบียบ  ทําใหธุรกิจปจจุบันจึงตอง

พยายามผลิตสินคาที่สนองความตองการของผูบริโภค ใหผูบริโภคสามารถมีชีวิตที่อิสระ  ปราศจาก

กฎระเบียบ ขอบังคับ   แมจะเปนเพียงการใชผลิตภัณฑผูบริโภคยังรูสึก      พึงพอใจ และยอมรับ

เปนอยางดี  เชน  การบริการดัดแปลงรถจักรยานยนตและรถยนต   สถานบันเทิงที่ผูเขาไปใชบริการ

สามารถสูบบุหร่ีได หรือสถานบันเทิงที่เปดเกินเวลาที่กฎหมายกําหนด  เปนตน ซึ่งจากการ

หลีกเลี่ยงกฎระเบียบของสังคมน้ีทําใหเกิดธุรกิจที่ผิดกฎหมายและขัดตอศีลธรรมจรรยาบรรณมาก

ขึ้น 

8.  ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคานอยลง  จากการที่ธุรกิจผลิตสินคาตาง ๆ 

ออกมาสนองความตองการของผูบริโภคมากเกินความจําเปนทําใหธุรกิจตองแขงขันกันอยางรุนแรง
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เพื่อที่จะใหธุรกิจของตนเองอยูรอดได  จึงเกิดกิจกรรมการขายตางๆ มากมาย เพื่อกระตุนให

ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการของธุรกิจ  เปนเหตุใหความซื่อสัตยตอตราสินคามีนอยลงเพราะ

ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับกิจกรรมสงเสริมการขายมากกวาเน่ืองจากกิจกรรมตาง ๆ ที่ธุรกิจใช

กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อเหลาน้ี  จะทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนที่เพิ่มมากขึ้น

นอกเหนือจากการไดผลิตภัณฑที่ซื้อน้ันดวย 

9.  ผูบริโภคใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอมมากข้ึน  การขยายตัวของธุรกิจกอใหเกิดมลภาวะ

ทําใหผูบริโภคต่ืนตัวในเร่ืองการใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอมมากขึ้น  ธุรกิจไดใหความสําคัญกับ

สิ่งแวดลอม  โดยการผลิตสินคาและบริการที่จะไมทําใหสิ่งแวดลอมไดรับความเสียหาย หรือไดรับ

ผลกระทบ  จะไดรับการยอมรับจากผูบริโภคดวย  เชน  การใชบรรจุภัณฑที่ยอยสลายไดตาม

ธรรมชาติ  หรือเปนบรรจุภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชใหมไดอีก  เปนตน 

10.  ผูบริโภคใชบัตรเครดิตแทนเงินสดมากข้ึน  ทัศนคติของผูบริโภคในเร่ืองการซื้อสินคา

และบริการไดเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตที่การซื้อสินคาจะนิยมใชเงินสด  และไมนิยมใชบัตรเครดิต 

เพราะกลัวเกิดปญหาจากการใชในภายหลัง  แตในปจจุบันระบบการใหสินเชื่อไดรับการยอมรับ

มากขึ้น  ผูบริโภคนิยมใชบัตรเครดิตในการชําระคาสินคาและบริการซึ่งสะดวกกวาการจายเปนเงิน

สด  เพราะไมตองนําเงินสดติดตัวไปจํานวนมาก ๆชึ่งอาจจะเปนอันตราย และบางคร้ังการซื้อสินคา

ไมไดมีการวางแผนไวลวงหนา  การมีบัตรเครดิตจะทําใหสามารถซื้อสินคาที่ตองการน้ันไดทันที  

แมจะไมมีเงินสดอยูเลยในขณะน้ันก็ตาม 

จากแนวโนมของพฤติกรรมผูบริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไป  ธุรกิจจําเปนตองเขาใจใน

พฤติกรรมตาง ๆ เหลาน้ี  เพื่อที่จะนํามาใชประโยชนกับการดําเนินงาน    การวางแผนการตลาด  

เพราะถาธุรกิจเขาใจถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปแลวสามารถผลิตสินคามาสนองความตองการได 

อยางถูกตอง และสอดคลองกับความตองการที่ เปนไปตามสถานการณและพฤติกรรมที่

เปลี่ยนแปลงไปได  น่ันหมายถึง  โอกาสและความสําเร็จของธุรกิจก็อยูไมไกล  

 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior  Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus)  ที่ทําให

เกิดความตองการ  สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s black box)     ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s  response)  

หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.2541:81)   

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนการอธิบายลําดับขั้นตอนของปจจัยตาง ๆ ที่จะ

นําไปสูการเกิดขึ้นของพฤติกรรมหรือที่เรียกวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แบบจําลอง
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พฤติกรรมผูบริโภคยังสามารถชวยทําใหเห็นภาพรวมของการเกิดพฤติกรรมผูบริโภควาเกิดขึ้นได

อยางไร  มีปจจัยใดที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งจะชวยใหธุรกิจเกิดการพัฒนางานดาน

การตลาดไดเหมาะสมยิ่งขึ้น 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  ของ Philip  Kotler  เร่ิมตนจากสิ่งกระตุน  (Stimulus)  

เพื่อใหเกิดการตอบสนอง  (Response)  ดังน้ันแบบจําลองน้ีจึงเรียกวา  S-R  Theory       มี

รายละเอียดดังน้ี  

1.  สิ่งกระตุน  (Stimulus) คือ  สิ่งที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ ในผลิตภัณฑซึ่ง

เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา  (Buying  motive)  สามารถแบงออกได 2 ประเภทคือ 

  1. สิ่งกระตุนภายใน (Inside Stimulus) คือ สิ่งกระตุน  ที่เกิดจากความตองการภายใน

รางกาย  ที่เกิดขึ้นตามสัญชาตญาณของบุคคล  โดยปกติทั่วไป สิ่งกระตุนภายในชนิดน้ี  ไดแก  

ความกลัว   ความหิว   ความตองการทางเพศ   เปนตน 

 2.  สิ่งกระตุนภายนอก  (Outside Stimulus) คือ สิ่งกระตุนที่ไมไดเกิดขึ้นเองจากความ

ตองการของรางกาย  แตเปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสรางขึ้นเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการ  ประกอบดวย  2  สวน ดังน้ี  

              (1)  สิ่งกระตุนทางการตลาด  (Marketing  Stimulus)  เปนการใชสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) มาทําการกระตุนหรือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการ  โดยนักการตลาด

สามารถสรางขึ้นโดยใชกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆและยังสามารถทําการควบคุมสิ่งกระตุนที่สราง

ขึ้นเหลาน้ีไดดวย   สิ่งกระตุนทางการตลาด ประกอบดวย 

                 ผลิตภัณฑ  (Product)  การออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคใน

ตลาดเปาหมาย   ทั้งคุณภาพ  รูปแบบ สีสัน บรรจุภัณฑ ความสะดวกในการนําไปใช  เพื่อที่จะ

สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ธุรกิจนําเสนอน้ันได 

ราคา  (Price)  การกําหนดราคาของผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับคุณภาพ  และตองคํานึงถึง

ความสามารถในการจายหรือตนทุนของผูบริโภคในตลาดเปาหมายดวย  การกําหนดราคาโดยปกติ

แลวธุรกิจจะตองพยายามทําใหมูลคาของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรับสูงกวาราคาหรือเงินที่

ผูบริโภคตองจายใหกับธุรกิจ   

 การจัดจําหนาย   (Distribution)   การจัดจําหนายผลิตภัณฑอยางทั่วถึงหรือเขาถึงกลุม

ลูกคาที่อยูในตลาดเปาหมายได  การทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายในการหาซื้อสินคาและ

บริการ    การเลือกทําเลที่ต้ังรานคาที่สะดวกสบายตอการเดินทางไปยังรานคาที่จําหนายของ

ผูบริโภคเพื่อการเลือกซื้อสินคาและบริการ  รวมถึงการสงมอบผลิตภัณฑที่ทําการซื้ออยางสะดวก

รวดเร็วดวย 
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 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุนให

เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการโดย การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย

และการใชพนักงานขาย  เชน  การทําโฆษณาตัวผลิตภัณฑอยางสม่ําเสมอ  การลดราคาหรือชิงโชค

ในโอกาสพิเศษตาง ๆ การแจกของตัวอยางเพื่อใหเกิดการทดลองใช  การเผยแพรขาวเพื่อสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกร  การสาธิตสินคาของพนักงานขาย  เปนตน 

                 (2)  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other  Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่เกิดขึ้นภายนอกที่จะมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามสภาวการณตาง ๆ  ซึ่งธุรกิจไมสามารถควบคุมได  แตเปนสิ่งกระตุนที่มี

ผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ประกอบดวย 

 เศรษฐกิจ (Economic)  การเปลี่ยนแปลงสภาวะของเศรษฐกิจมีผลกระทบตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เชน เศรษฐกิจถดถอย   ประชาชนมีรายไดนอย สงผลใหผูบริโภค

เปลี่ยนมาหาซื้อสินคาราคาถูก   เศรษฐกิจดี ประชาชนมีรายไดเพิ่มมากขึ้น ทําใหสามารถหาซื้อ

สินคาและบริการที่มีราคาสูงขึ้นหรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้น   เปนตน 

  เทคโนโลยี  (Technological) เปนสิ่งกระตุนที่มีความสําคัญมากขึ้นในปจจุบันใน

ยุคที่ผูบริโภคตองการความสะดวกสบาย  ความทันสมัย  ความรวดเร็วและเทคโนโลยียังเปนสิ่งที่

บงบอกถึงลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคดวย  เชน ระบบการฝาก-ถอน เงินโดยใชเคร่ืองอัตโนมัติ  

การคิดราคาสินคาโดยใชระบบบารโคด  การใชบัตรเครดิตชําระคาสินคาแทนการใชเงินสด  การ

เปลี่ยนโทรศัพทมือถือรุนใหมแทนเคร่ืองเกา   เปนตน 

                          กฎหมายและการเมือง (Law and Political)  การออกกฎระเบียบและขอบังคับตาง 

ๆ ของรัฐอาจสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานใดดานหน่ึงเสมอ เชน กฎหมายการจํากัด

เวลาการใหบริการสถานบันเทิง   กฎหมายคุมครองผูประสบภัยจากรถ   กฎหมายบังคับใหผูขับขี่

รถจักรยานยนต และผูซอนทายตองสวมหมวกนิรภัย  เปนตน 

  วัฒนธรรม  (Cultural)  ขนบธรรมเนียมประเพณีที่ยึดถือและปฏิบัติสืบตอกันมา

ต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน  เปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได  เชน วันสําคัญทาง

พระพุทธศาสนา ผูบริโภคจะซื้อสินคาไปทําบุญ สงผลใหธุรกิจขายสินคาไดเพิ่มขึ้น หรือ เทศกาล

สงกรานตหรือวันขึ้นปใหม  ความตองการบริโภคสินคาจะมีมากขึ้นกวาในชวงวันปกติ   เปนตน 

 1.2  กลองดํา  (Black box) คือ  ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีผลกระทบตอ

การตัดสินใจซื้อ  ซึ่งธุรกิจไมสามารถทราบได  จึงทําใหธุรกิจพยายามที่จะทําการศึกษาผูบริโภค 

เพื่อตองการที่จะเขาถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  อันจะนําไปสูการวางแผนการตลาดและ    

การปฏิบัติการทางการตลาดของธุรกิจที่จะสามารถจูงใจผูบริโภคหรือสอดคลองกับความตองการ

ของผูบริโภคได  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี

คือ 
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1.2.1   ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อ 

จะมีความแตกตาง กันตามปจจัยตาง ๆ ไดแก  

(1)  ปจจัยสวนบุคคล    เชน เพศ อายุ  รายได  การศึกษา  อาชีพ  สถานภาพ 

เปนตน 

(2)  ปจจัยดานจิตวิทยา เชน  ความตองการ แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู 

ทัศนคติ   เปนตน 

(3)  ปจจัยดานสังคม  เชน ครอบครัว   กลุมอางอิง  บทบาทและสถานะ    

 เปนตน  

(4)  ปจจัยดานวัฒนธรรม เชน วัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย  ชั้นทาง

สังคม   เปนตน 

  1.2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Buyer Decision Process)  

ประกอบดวยขั้นตอนดังน้ี  คือ การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การ

ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

1.3  การตอบสนอง  (Response)  เปนการตัดสินใจของผูบริโภคใน

การที่จะเลือกซื้อสินคาที่ไดรับการกระตุน   และผานการกลั่นกรองจากกลองดํา หรือ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคแลว  โดยการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนการตัดสินใจใน

สิ่งตาง ๆ  ดังน้ี 

1.3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  เปนการตอบสนอง 

ดานตัวผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีความตองการ  เชน การตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนตเกง รถกระบะ  2 

ประตู หรือ รถกระบะ  4 ประตู    เปนตน 

1.3.2  การเลือกตราสินคา    (Brand   Choice)   เปนการตอบสนอง        

ดานตรายี่หอของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซื้อ เชน  การตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนต  ระหวางยี่หอ  

HONDA   TOYOTA  MITSUBICHI   และ  CHEVROLET  เปนตน 

1.3.3  เลือกผูขาย (Dealer Choice)   เปนการตอบสนองดานสถานที ่

จําหนายหรือผูขาย ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อผลิตภัณฑ   เชน  การตัดสินใจเลือกซื้อจากผูขายหรือ

ตัวแทนจําหนาย  รายใด  ซื้อจากรานคาปลีกใกลบานหรือซื้อจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 

เปนตน 

1.3.4  เลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase Timing)  เปนการตอบสนอง   

ดานเวลา  ในการซื้อผลิตภัณฑวาจะทําการซื้อในเวลาใด  เชน การตัดสินใจเลือกซื้อเวลาเงินโบนัส

ออก วันเงินเดือนออก หรือชวงที่มีกิจกรรมพิเศษลดราคา เปนตน  
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  1.3.5  เลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  เปนการตอบสนองดาน

ปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑวาจะทําการซื้อจํานวนเทาใด   เชน ตัดสินใจซื้อรถ  จํานวน 1 คัน  ซื้อ

เสื้อ จํานวน 3 ตัว เปนตน 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการศึกษา

พฤติกรรมการซื้อ ของผูบริโภค  เพื่อการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภค  ใน         การคนหา

คําตอบที่จะนํามาชวยในการตัดสินใจทางการตลาดของธุรกิจ ที่จะสรางความตองการและความพึง

พอใจของผูบริโภค สามารถใชคําถามเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม คือ 6 Ws 1 H  และสิ่งที่ตองหา

คําตอบ 7 ประการ ( 7 Os ) มีดังน้ี คือ  

 2.1  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?)  สิ่งที่ธุรกิจตอง

ตอบ คือ ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  โดยนักการตลาดตองทําการแบงสวนตลาดและ

กําหนดตลาดเปาหมายเพื่อที่จะทราบวาเปาหมายในการเสนอขายสินคาและบริการอยูที่ตลาดใด 

โดยการแบงสวนตลาดจะสามารถแบงตามลักษณะทางประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ

พฤติกรรมศาสตร เชน ตลาดเปาหมายที่เปนเพศหญิง  อายุ 28 ปขึ้นไป อาชีพรับราชการ  รายได 

15,000 บาทขึ้นไป อยูในเมือง  เปนคนทันสมัย  เปนตน 

 2.2  ผูบริโภคซื้ออะไร  (What does the consumer  buy?) สิ่งที่ธุรกิจตองตอบ 

คือ สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ อะไรที่ผูบริโภคตองการซื้อ   ที่จะ

สามารถสนองตอบความตองการและความพึงพอใจได  โดยคุณสมบัติน้ันอาจมีคุณลักษณะที่

เหนือกวาคูแขงขัน เชน ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเพราะความสะดวก ซื้อหนังสือเพราะตองการความรู ซื้อ

บริการนวดแผนโบราณเพราะตองการความผอนคลาย เปนตน 

 2.3  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer  buy?) สิ่งที่ธุรกิจตอง

ตอบ คือ วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ในการซื้อสินคาของผูบริโภคจะมีปจจัยตาง ๆ ที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจ ปจจัยที่มีอิทธิพลเหลาน้ี ไดแก ปจจัยดานจิตวิทยา  เชน การทําประกันชีวิต  

เพื่อปองกันความเสี่ยงและความมั่นคงของครอบครัว การใสเสื้อผาราคาแพงเพื่อความภาคภูมิใจ

ของตนเอง  เปนตน ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม เชน การใชโทรศัพทมือถือตามเพื่อน      

การซื้อของไหวบรรพบุรุษในเทศกาลตรุษจีน เปนตน และปจจัยสวนบุคคล เชน ผูบริโภคที่ผิวขาว

จะสามารถเลือกซื้อเสื้อผาสีออนและสีเขมใสได แตผูบริโภคที่มีผิวคล้ําจะเลือกซื้อเสื้อผาสีออน 

หรือ สีเทา  เปนตน  

 2.4  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying) 

คําตอบที่ตองการคือ บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ
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ผูบริโภคในแตละคร้ัง มักจะมีกลุมตาง ๆ มีสวนรวมในการตัดสินใจ ซึ่งผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อ เหลาน้ี  ไดแก ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช 

2.5  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการคือ โอกาสใน

การซื้อ (Occasions)  เชน ซื้อในวันสําคัญทางศาสนา ซื้อเมื่อมีรายไดพิเศษ ซื้อในโอกาสพิเศษตาง ๆ 

หรือซื้อตามชวงฤดูกาล เปนตน 

2.6  ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) สิ่งที่ธุรกิจตองตอบ  คือ 

ชองทางหรือแหลงซื้อ  (Outletes) เปนสถานที่ที่ผูบริโภคจะสามารถทําการซื้อได เมื่อมีความจําเปน

หรือความตองการเกิดขึ้น เชน รานสะดวกซื้อ หางสรรพสินคา หรือ ซุปเปอรมารเก็ต เปนตน 

2.7  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) สิ่งที่ธุรกิจตองตอบ คือ ขั้นตอน

ในการตัดสินใจซื้อ  (Operation) เปนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ที่เร่ิมต้ังแต การ

รับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการ

ซื้อ 

 

บทบาทของบุคคลท่ีมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 ในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคแตละคร้ัง  จะไดรับอิทธิพลจากบุคคล

ตาง ๆ  ที่เกี่ยวของ ซึ่งอาจมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับสถานการณในการตัดสินใจซื้อ เชน การซื้อบาน

หลังใหม  หรือการซื้อรถยนตคันใหม   สมาชิกในครอบครัวจะมีสวนรวมใน            การตัดสินใจ

รวมกัน เปนตน และในบางคร้ังอาจมีบุคคลอ่ืนเขามามีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจหรือมี

บทบาทในการใหคําแนะนํา ใหขอมูล รายละเอียดของสินคาและบริการได ดังน้ัน บุคคลที่มีบทบาท

ตาง ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะตองมีหน่ึงคนหรือหน่ึงบทบาทเปนอยางนอย

เสมอ ผูมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะประกอบดวยบทบาทดังน้ี 

 1.  ผูริเร่ิม (Initiator) คือ  ผูที่จะเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก  เพื่อที่จะ

ตอบสนองความตองการของตนเองหรือครอบครัว  เชน ลูกตองการใหพอซื้อรถคันใหมใหใช

เพื่อที่จะไดไมตองแยงกับพอแม    แมเสนอใหลูกเรียนพิเศษในวันเสารและอาทิตยเพื่อเพิ่มพูน

ความรูใหมากยิ่งขึ้น  เปนตน ธุรกิจจึงตองพยายามคนหาสินคาที่จะสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคที่ยังไมไดรับการตอบสนองน้ัน 

 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ  ผูมีอิทธิพลในการใหคําแนะนําไปยังผูบริโภคเพื่อใหเกิด

การตัดสินใจซื้อ ซึ่งบุคคลอาจใชการพูด การแสดงออกที่มีอิทธิพลตอ           การตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ผูมีอิทธิพลจึงเปนบุคคลที่มีบทบาทสําคัญในการกระตุน การจูงใจหรือชี้นําใหผูบริโภค

คลอยตาม  ปฏิบัติตาม หรือเชื่อในสิ่งที่ผูมีอิทธิพลไดนําเสนอ  เชน นักกีฬาที่มีชื่อเสียง จะมีผลตอ

การจูงใจผูที่เลนกีฬาได   ทําใหธุรกิจตาง ๆ มักเลือกใชนักกีฬาโฆษณา อุปกรณกีฬาหรือชุดกีฬา 

หรือการโฆษณายาสีฟนโดยใชทันตแพทยมาเปนผูนําเสนอ ยอมทําใหผูบริโภคคลอยตามไดงาย 
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ธุรกิจจึงตองทราบวาใครเปนผูมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายที่จะซื้อสินคา เพื่อจะไดสามารถใชบุคคล

เหลาน้ันจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาและบริการของธุรกิจได 

3.  ผูตัดสินใจ (Decider) คือ ผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อสินคาหรือบริการน้ัน

หรือไม ผูตัดสินใจจึงมีบทบาทสําคัญตอกระบวนการซื้อ เพราะถาผูบริโภคมีความตองการแตยังไม

ตัดสินใจ การซื้อก็ยังไมเกิดขึ้น ดังน้ัน ธุรกิจเมื่อตองการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ   จึงตอง

สื่อสารใหเขาถึงผูตัดสินใจใหได เชน การโฆษณานมผงสําหรับเลี้ยงทารกจะทําการโฆษณาไปยัง

แม เพราะแมเปนผูตัดสินใจซื้อ   เปนตน 

4.  ผูซื้อ (Buyer) คือ ผูที่ไปซื้อสินคาจริง ๆ ในขั้นตอนของการซื้อ ผูซื้ออาจเปนบุคคล

เดียวกับผูริเร่ิมและผูตัดสินใจก็ได หรือผูตัดสินใจทําการตัดสินใจแลวมอบหมายใหบุคคลอ่ืนไปทํา

การซื้อก็ได  หรือผูซื้อเปนทั้งผูริเร่ิม ผูตัดสินใจ ผูซื้อและผูใชไปพรอม ๆ กันได 

5.  ผูใช (User) คือ ผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการน้ัน  ผูใชจึงเปนผูที่จะไดรับประโยชน

จากผลิตภัณฑ  และเปนผูที่จะทราบวาผลิตภัณฑน้ันมีคุณภาพมากนอยเพียงใดดวย ธุรกิจจึงตอง

ทราบวาสินคาที่ธุรกิจจําหนายน้ันใครคือผูใชที่แทจริง  เพราะถาธุรกิจตองการศึกษาหาขอมูลของ

ผลิตภัณฑเพื่อการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพมากขึ้นจะไดรูวาตองหาขอมูลจากใคร เชน 

ซุปไกสกัดตราแบรนด ในอดีตผูซื้อมักจะไมใชผูใช เพราะผูซื้อสวนมากจะซื้อไปเยี่ยมผูปวย ทั้ง

กลิ่นและรสชาติไมนารับประทาน แตในปจจุบันไดมีการปรับปรุงใหม มีรสชาติและกลิ่นดี ทําให

สามารถรับประทานไดงายมากยิ่งขึ้น 

บทบาทของบุคคลที่มีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีความจําเปนอยางยิ่งตอธุรกิจ เพราะ

บุคคลเหลาน้ีไดเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งผูบริโภคหน่ึงคน

อาจเปนต้ังแตหน่ึงบทบาท ถึงหลายบทบาทได ขึ้นอยูกับสถานการณและโอกาสที่แตกตางกัน 

นักการตลาดจึงตองศึกษาใหเขาใจและนํามาใชประโยชนในการกําหนดกลยุทธการตลาดที่

เหมาะสมและสอดคลองกับตลาดเปาหมาย  ตามสถานการณที่เปลี่ยนแปลงไปได 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) คือ ลําดับขั้นตอน         

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผล

ทางเลือก  การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  

 1.  การรับรูปญหา (Problem Recognition)   การรับรูปญหาหรือการรับรูถึง

ความตองการ  คือ การที่ผูบริโภคเกิดปญหาที่เกี่ยวของกับความรูสึกถึงความตองการในตัวสินคา

หรือมีสินคาไมเพียงพอ กับความตองการ จึงเปนสาเหตุใหผูบริโภคตองพิจารณาหาซื้อสินคามาเพื่อ

สนองความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ ซึ่งความตองการที่เกิดน้ันเปนปญหาใหผูบริโภค

ตองมีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น   ซึ่งการรับรูปญหาน้ันสามารถแบงออกเปน  6  ประการ คือ  
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1.1  การหมดไปของสินคาท่ีใชอยู  เมื่อสินคาที่ใชอยูหมดไปหรือใกลหมดทําใหตองมีการ

ซื้อมาทดแทน เชน ขณะขับรถยนตอยูเห็นนํ้ามันใกลหมดจึงเขาสถานีบริการนํ้ามันเพื่อเติมนํ้ามัน 

แมบานตองการซักผาและผงซักฟอกหมดจึงตองออกไปซื้อ เปนตน 

1.2  การแกปญหาในอดีตกอใหเกิดปญหาใหม  ปญหาที่เกิดขึ้นแลวในอดีตซึ่งผูบริโภคได

ทําการแกไขแลวอาจเปนผลทําใหเกิดปญหาใหมที่ตองแกไขอีกในอนาคตได เชน เดิมทีใชรถยนตที่

เติมนํ้ามันเบนซิน  แตนํ้ามันเบนซินมีราคาสูงขึ้นเร่ือย ๆ จึงเกิดภาระคาใชจายที่มากขึ้น ทําให

ผูบริโภคเปลี่ยนเปนใชกาซแทน แตเมื่อตองเดินทางไกล ๆ กลัววาสถานีบริการ   กาซเติมรถยนตมี

นอยทําใหไมสะดวกและเกิดปญหา อาจทําใหผูบริโภคเปลี่ยนมาใชรถยนตที่นํ้ามันเบนซินอีก เปน

ตน 

1.3  สภาพครอบครัวท่ีเปลี่ยนแปลงไป  การที่ขนาดครอบครัว หรือ จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวเปลี่ยนแปลงไป มีผลทําใหความตองการในสินคาเปลี่ยนแปลงไปได เชน เมื่อบุตรโตขึ้น 

บานหลังเดิมอาจจะคับแคบไป หรือรถยนตคันเดิมอาจจะเล็กไป ซึ่งอาจจะมี   การซื้อบานหลังใหม

หรือตอเติมบานและอาจซื้อรถยนตคันใหมที่ใหญกวาเดิม เปนตน 

1.4  การแกปญหาหน่ึงอาจนําไปสูอีกปญหาหน่ึงได   ความตองการของผูบริโภคตอสินคา

หน่ึงอาจนําไปสูการเกิดขึ้นอีกปญหาหน่ึงที่ตองมีการแกไขได เชน การซื้อบานหลังใหมอาจทําให

ตองซื้อเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใหม เพื่อใหเขากับบานใหมน้ันดวย หรือ การซื้ออุปกรณ

ออกกําลังกายมาไวในบานอาจจะทําใหตองตอเติมบานเพื่อสรางหองสําหรับออกกําลังกาย    เปน

ตน 

1.5  การเปลี่ยนกลุมอางอิง    กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของสมาชิกใน

กลุมเปนอยางมาก เชน ถาสมาชิกคนใดในกลุมใชสินคาใดสินคาหน่ึง    อาจเปนผลใหสมาชิกคน

อ่ืน ๆ ในกลุมใชสินคาน้ันดวย เพื่อใหเกิดความรูสึกทัดเทียมกัน และถาหากใครตองการเขาเปน

สมาชิกกลุม  ก็อาจตองใชสินคาที่แสดงถึงสถานะที่ทัดเทียมกันกับสมาชิกในกลุมเพื่อใหเกิดการ

ยอมรับของกลุมอางอิงน้ันดวย 

1.6  การใชความพยายามทางการตลาด  บางคร้ังผูบริโภคไมไดเกิดความตองการในสินคา

และบริการหรือไมเกิดปญหาใด ๆ ที่จะตองไปแสวงหาสินคามาสนองความตองการ  แตนักการ

ตลาดพยายามกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ หรือ รับรูถึงปญหาตาง ๆ เหลาน้ัน  เชน การ

โฆษณาสินคาตาง ๆ ผานสื่อ   การใชพนักงานขายไปสาธิตสินคายังผูบริโภค   การจัดแสดงสินคา

ตามหางสรรพสินคา   การแจกสินคาตัวอยางเพื่อใหเกิดการทดลองใช   การลดราคา   การใหของ

แถม   การชิงโชค   เปนตน   การใชความพยายามทางการตลาดเหลาน้ี เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความตองการหรือรับรูปญหาซึ่งจะนําไปสูการแกไขบําบัดเพื่อสนองความตองการที่เกิดจากการ

กระตุนของนักการตลาดน้ัน 
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การคนหาขอมูล  (Search for Information)   การคนหาขอมูลเปนกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อที่ผูบริโภคไดรับรูถึงปญหาและทําการคนหาขอมูลสินคาที่จะสามารถแกไขปญหาหรือสนอง

ความตองการของผูบริโภคได การคนหาขอมูลจึงเปนขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจที่จะสามารถ

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาน้ันได แหลงการคนหาขอมูลของผูบริโภคโดยทั่วไป มี    2 แหลง 

คือ 

1.  แหลงขอมูลภายใน (Internal sources) เปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคทําการคนหาเบื้องตน 

โดยผูบริโภคจะพยายามนึกถึงความทรงจําในอดีต ประสบการณ หรือ ขอมูลที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อมา

ประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการคนหาขอมูลภายในจะมีประสิทธิภาพมากหรือนอยขึ้นอยูกับ

ปริมาณ  คุณภาพของขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูและความสามารถในการจดจําขอมูลตาง ๆ ในอดีตของ

ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการน้ัน 

2.  แหลงขอมูลภายนอก (External sources) เปนแหลงขอมูลที่ไดจากการคนหาภายนอก 

สําหรับผูบริโภคที่ไมมีประสบการณภายใน  เกี่ยวกับขอมูลที่จะใชประกอบการพิจารณา  ตัดสินใจ

ชื้อ  จึงตองทําการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอก ซึ่งแหลงขอมูลจากภายนอกของผูบริโภคมี 

5 แหลง คือ 

(1)  แหลงบุคคล (Personal sources) เปนแหลงที่ผูบริโภคคนหาขอมูลไดงายที่สุด ไดแก 

สมาชิกในครอบครัว ญาติพี่นอง เพื่อนสนิท เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

(2) แหลงการคา (Commercial sources)  เปนแหลงขอมูลที่เกี่ยวของกับ การจําหนายสินคา 

หรือแหลงที่ทําการเผยแพรขอมูลของสินคาไปยังผูบริโภค ไดแก รานคาที่จําหนายสินคา ตัวแทน

จําหนาย พนักงานขาย การจัดแสดงสินคา สื่อโฆษณาตาง ๆ เปนตน 

 (3)  แหลงสาธารณะ (Public sources) เปนแหลงที่เกี่ยวของกับกลุมบุคคลหรือองคกร กลุม

สื่อสารมวลชน  หนวยงานที่ดูแลหรือคุมครองผูบริโภค ไดแก สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบ ริโภค (สคบ.)  สํ า นักงานคณะกรรมการอาหารและยา  (อย . )  สํ า นักงานมาตรฐา น

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.) เปนตน 

(4)  แหลงประสบการณ (Experiential sources) เปนแหลงขอมูลของบุคคลหรือกลุมบุคคล

ที่เคยมีประสบการณเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเหลาน้ันแลว 

(5)   แหลงทดลอง (Experimental sources) เปนแหลงขอมูลที่ไดมีการทําวิจัย หรือทดสอบ

คุณภาพของผลิตภัณฑแลว   และมีขอมูลเพื่อประกอบการพิจารณาตัดสินใจได 

 แหลงขอมูลที่ผูบริโภคทําการคนหาเพื่อประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคามี

ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจอยางมาก เพราะถาผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใดมาก    

และเปนขอมูลดานบวกจะสงผลใหมีโอกาสไดรับการพิจารณาจากผูบริโภคได  ดังน้ัน นักการตลาด

จึงตองพยายามใหขอมูลสินคาที่ธุรกิจเสนอขายไปยังผูบริโภค เพื่อจะไดเปนแหลงขอมูลภายในและ

ภายนอกสําหรับประกอบการพิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อ 
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 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)   การประเมินผล

ทางเลือกเปนการนําขอมูลที่ไดจากการคนหาในขั้นที่ 2 ของกระบวนการตัดสินใจซื้อมาทํา         

การพิจารณาตัดสินใจ โดยใชเหตุผลตาง ๆ ที่ไดทําการคนหามาแลวน้ัน การประเมินผลทางเลือก   

จึงเปนการเลือกผลิตภัณฑและเลือกตราที่ผูบริโภคยอมรับวาดีที่สุด หรือมีขอบกพรองนอยที่สุด  

หรือเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด  ซึ่งอาจจะไมใชตราที่มีชื่อเสียงมากที่สุดหรือเปนสินคาที่แพง

ที่สุด หรือมีคุณภาพสูงที่สุดก็ได เชน ผูบริโภคที่มีฐานะปานกลาง การซื้อรถยนตอาจพิจารณาจาก

ราคา การใชงานและตรา  มากกวาความหรูหราหรือภาพลักษณผลิตภัณฑ   เปนตน 

วิธีการประเมินผลทางเลือกมี  6  วิธีดังน้ี  คือ 

(1)  การเลือกผลิตภัณฑที่ดีที่สุด โดยการพิจารณาเปรียบเทียบผลิตภัณฑหลาย ๆ ชนิด 

จากน้ันจึงคอย ๆ ตัดผลิตภัณฑที่มีขอดอยหรือขอบกพรองออกไปใหเหลือผลิตภัณฑที่คิดวาดีที่สุด

เพียงชนิดเดียว 

(2)  การจัดกลุมผลิตภัณฑ   การประเมินผลวิธีน้ีจะใชโดย   การแบงกลุมผลิตภัณฑ

ออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ผูบริโภคยอมรับกับกลุมที่ผูบริโภคไมยอมรับ จากน้ันตัดกลุมที่ผูบริโภค

ไมยอมรับออกไป  แลวทําการพิจารณาเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากกลุมที่ผูบริโภคยอมรับ

เทาน้ัน 

(3)  การกําหนดเกณฑ  การประเมินผลวิธีน้ีผูบริโภคจะพิจารณาโดยการกําหนดเกณฑ

เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ในดานคุณภาพ ราคา ปริมาณและอ่ืน ๆ  แลวนําผลิตภัณฑแตละ

ตราที่ผูบริโภคสนใจมาทําการเปรียบเทียบกับเกณฑที่ไดกําหนดไว ผลิตภัณฑตราใดมีคุณสมบัติ

ใกลเคียงกับเกณฑที่กําหนดไวมากที่สุดจะไดรับการพิจารณาเลือกตัดสินใจซื้อ 

(4)  การใหคะแนน    การประเมินผลวิธีน้ีทําโดยการใหคะแนนความสําคัญในคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑแตละรายการ จากน้ันจึงนําผลิตภัณฑมาพิจารณาใหคะแนนคุณสมบัติแตละขอ 

ผลิตภัณฑใดไดคะแนนรวมมากที่สุดจะไดรับการพิจารณาคัดเลือก เพื่อตัดสินใจซื้อ 

(5)  การคาดคะเนคุณคา      การประเมินผลวิธีน้ี ผูบริโภคจะทําการกําหนดนํ้าหนักของ

ความสําคัญในคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละขอ จากน้ันนําไปคูณกับคะแนนความคิดเห็นที่

ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติแตละขอของผลิตภัณฑตราใดตราหน่ึง คาคะแนนที่ออกมาจะเปนคา

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราผลิตภัณฑน้ัน และถาตราผลิตภัณฑใดมีคาคะแนนของทัศนคติสูง 

จะไดรับการพิจารณาเลือกเพื่อทําการตัดสินใจซื้อ เชน ผูบริโภคตองการที่จะซื้อ    รถกระบะ 1 คัน  

โดยมีการพิจารณาใหความสําคัญของคุณสมบัติรถกระบะในดาน รูปแบบ  ประหยัดนํ้ามัน ราคา 

เงื่อนไขการชําระเงิน และบริการหลังการขาย  สามารถพิจารณาไดโดย      การคาดคะเนคุณคาจาก

การกําหนดคะแนนความคิดเห็นได  ดังน้ี 
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(6) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับผลิตภัณฑในอุดมคติ       การประเมินผลวิธีน้ีเปนวิธีการ

กําหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการ แลวนําผลิตภัณฑตราตาง ๆ ที่มีจําหนายอยูใน

ตลาดมาทําการเปรียบเทียบกับคุณลักษณะผลิตภัณฑที่ตองการตามอุดมคติ ผลิตภัณฑตราใดตรงกับ

อุดมคติของผูบริโภคหรือใกลเคียงมากที่สุดจะไดรับการพิจารณาเลือกตัดสินใจซื้อ 

 การที่ผูบริโภคจะประเมินผลทางเลือกเพื่อพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาจึงมีหลายวิธี นักการ

ตลาดจําเปนตองมีความเขาใจในวิธีประเมินตาง ๆ เหลาน้ี เพื่อที่จะไดนํามากําหนดกลยุทธทาง

การตลาดเพื่อสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและธุรกิจจะไดสามารถสนองความ

ตองการได โดยธุรกิจอาจใชวิธี   เสนอผลิตภัณฑที่มีคุณลักษณะและคุณสมบัติตรงตามความ

ตองการหรือตรงตามอุดมคติของผูบริโภคใหมากที่สุด   เปลี่ยนความเชื่อของผูบริโภควาตราสินคา

ของธุรกิจดีกวาตราของคูแขงขัน  ปรับปรุงผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความเชื่อและอุดมคติของ

ผูบริโภค   สรางความสนใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังมองไมเห็นหรือไมสนใจ     

เพิ่มนํ้าหนักความสําคัญใหคุณสมบัติในผลิตภัณฑของธุรกิจที่มีอยูแลวใหมากยิ่งขึ้น 

4.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อ

ผูบริโภคไดทําการประเมินผลทางเลือกที่ดีที่สุดเพื่อสนองความตองการหรือสําหรับการแกไข

ปญหาที่เกิดขึ้นน้ัน แตการซื้อจริงอาจจะยังไมเกิดขึ้นได  เพราะการซื้อยังมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของ

ที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  ดังน้ัน  การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นหรือไมจึงขึ้นอยูกับปจจัยตอไปน้ี 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) การที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑที่ดีที่สุดสําหรับการ

ตอบสนองความตองการหรือเลือกผลิตภัณฑที่สามารถแกปญหาของผูบริโภคไดจากคุณประโยชน

ของสินคา ดังน้ัน ความต้ังใจซื้อจริง โดยการพิจารณาจากตราสินคา  คุณภาพ  และผลประโยชน

ทั้งหมดที่ผูบริโภคจะไดรับ แลวสรุปใหเปนทางเลือกที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

สถานการณในขณะทําการตัดสินใจ (Situational  Influences)   เปนปจจัยดานเวลาและ

สถานที่ในขณะที่ทําการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และมีผลตอการตัดสินใจซื้อในเวลาน้ัน 

สถานการณที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  มีอยู  5  ประการ  คือ  

(1) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ  เปนสิ่งแวดลอมที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นไดเมื่อไปยังแหลง

ที่ทําการจัดจําหนายสินคา  ไดแก สถานที่ต้ังแหลงที่ขายสินคา การจัดแสดงสินคา บรรยากาศใน

บริเวณรานคา  เปนตน 

(2)  ลักษณะของตัวผูบริโภคที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อ เปนลักษณะสวนบุคคลของ

ผูบริโภคดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันไป  เชน ผูบริโภค

บางรายซื้อสินคายาก แตบางรายซื้องาย เปนตน  รวมถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑดวย 

หากบุคคลมีทัศนคติในทางบวกกับผลิตภัณฑ โอกาสที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อจะมีมากขึ้น 

ในขณะเดียวกัน ถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบ อาจสงผลใหเกิดความลังเล หรือไมมั่นใจในตัว
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ผลิตภัณฑน้ัน การซื้อจึงอาจไมเกิดขึ้น เชน บุคคลมีทัศนคติในทางลบวา สินคามีคุณภาพตํ่า ไม

เหมาะสมกับราคาที่กําหนดไวสูง ผูบริโภคอาจไมซื้อสินคาน้ันได     เปนตน 

(3)  เงื่อนไขการซื้อดานเวลา  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคร้ังจะพิจารณาเงื่อนไข

ดานเวลาประกอบเสมอ ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคเคยใชประจํา การซื้อใหมจึงทําไดงายใชเวลา

นอย ในขณะที่ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคเคยใชนานมาแลว เมื่อตองการจะซื้ออีกคร้ังอาจใชเวลา

ในการพิจารณาตัดสินใจนาน เงื่อนไขการซื้อดานเวลา  ไดแก  เคยซื้อแลวหรือไม เคยซื้อคร้ัง

สุดทายเมื่อใด จะทําการซื้อในชวงระยะเวลาใด  เปนตน 

(4)  ความพรอมของรางกาย อารมณ และอํานาจซื้อ  สภาพความพรอมของรางกายและ

อารมณ จะมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน              ถาผูบริโภคมีความเครียด ไม

สบาย เจ็บปวย การตัดสินใจซื้อสินคาบางชนิดอาจทําไดนอยลงหรืออาจไมเกิดขึ้น ในขณะเดียวกัน

ถามีความสุข สภาพจิตใจดีการตัดสินใจซื้อก็จะงายขึ้น   รวมถึงความพรอมของอํานาจซื้อที่

ผูบริโภคมีอยูในขณะน้ันวามากนอยเพียงใดดวย 

(5)  สภาพการณที่คาดคะเนไว และไมไดคาดคะเนไว ความต้ังใจในการซื้อของผูบริโภค

บางคร้ังอาจเกิดจากการคาดการณไวแลวหรืออาจไมไดคาดการณไวกอนแตซื้อเพราะมีเงื่อนไข

พิเศษบางประการ ซึ่งทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อและไมซื้อได เชน ผูบริโภคคาดการณไวกอน

แลววาสิ้นเดือนจะซื้อเคร่ืองเสียงใหม เปนตน หรือ ผูบริโภคตองการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรใหมแต

เมื่อไปถึงรานคาที่จําหนายแลวไมพอใจการบริการของพนักงานขาย จึงเปลี่ยนใจไมซื้อ หรือ 

ผูบริโภคยังไมไดทําการตัดสินใจซื้อแต พนักงานขายเสนอเงื่อนไขพิเศษ ดานราคา ของสมนาคุณ 

การบริการหลังการขาย ทําใหการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้นได   เปนตน 

ระยะเวลาในการตัดสินใจ (Decision Time) เวลาที่ใชสําหรับการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคที่ทํา

การตัดสินใจซื้อสินคา บางคร้ังใชเวลานานเปนเดือนหรือเปนป  กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อได 

ในขณะที่ผูบริโภคบางรายอาจตัดสินใจซื้อแบบฉับพลันได  ดังน้ัน ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ระยะเวลาที่ใช จะถูกนํามาใชพิจารณาเหมือนกับการแสวงหาขอมูลกอนทําการตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post  Purchase  Behavior)   การที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑแลว    การตัดสินใจซื้อน้ันจะมีระดับความพอใจที่เปนผลสืบเน่ืองมาจากประสบการณ

การบริโภควา อยูในระดับใด  กระบวนการตัดสินใจซื้อไมใชสิ้นสุดเมื่อผูบริโภคทําการซื้อสินคา

และบริการแลวเทาน้ัน   แตสิ่งที่สําคัญคือ การทําอยางไรที่จะทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ

ของธุรกิจอีก  ดังน้ัน ความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังจากการซื้อ  จึงมีความสําคัญตอการซื้อซ้ํา

และการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาของธุรกิจตอไปยังบุคคลอ่ืนอีกดวย  พฤติกรรมหลังการซื้อของ

ผูบริโภคจะมีใน 2 ลักษณะ คือ    ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer satisfaction) และความไม

พึงพอใจของผูบริโภค (Customer dissatisfaction)  ความพึงพอใจเปนพฤติกรรมหลังการซื้อที่

ผูบริโภคทําการประเมินวาผลิตภัณฑที่ไดตัดสินใจซื้อไปแลวน้ันเปนไปตามที่ไดคาดหวังไว ใน
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ขณะเดียวกันถาผลการประเมินพบวาผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวน้ันไมเปนไปตามที่

คาดหวังหรือเปนการตัดสินใจที่ผิด ก็จะทําใหผูบริโภคไมพอใจ  ความไมพอใจของผูบริโภคจาก

การซื้อและใชสินคามีสาเหตุ  ดังน้ี 

1.  ความรูสึกไมพึงพอใจในตัวสินคา  เมื่อผูบริโภคซื้อสินคาไปแลวเกิดความรูสึกลังเลใจ 

ไมมั่นใจในตัวสินคา เชน ซื้อเคร่ืองเลน VCD ไปแลว รูสึกวาคิดผิดควรซื้อแบบเปน DVD เพราะ

สามารถใชประโยชนไดดีกวา จึงเกิดความรูสึกไมพอใจในภายหลัง 

2.  ความรูสึกไมพึงพอใจหลังจากการซื้อสินคาไปใชแลว เปนความรูสึกหลังจากไดใชแลว

ระยะหน่ึง พบวาสินคาน้ันมีขอบกพรอง หรือทราบขอมูลจากบุคคลอ่ืนวาสินคาชนิดน้ีไมมีคุณภาพ 

และอาจเปนความรูสึกไมดีที่มาจากอนาคตของสินคาหรือธุรกิจที่ผลิตสินคาได เชน ผูบริโภคซื้อ

สินคาของธุรกิจใชไดระยะหน่ึงแลวธุรกิจน้ันก็ปดกิจการ มีผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมดีไดวา

ถาสินคามีปญหาหรือชํารุดจะสงไปซอมที่ใด เปนตน 

3.  การรับรูภายหลังวาสินคาท่ีซื้อราคาไมตรงตามความเปนจริง   เปนการรับรูของ

ผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซื้อผลิตภัณฑไปแลว วาผลิตภัณฑที่ซื้อมามีราคาที่ไมยุติธรรม หรือเอารัด

เอาเปรียบผูบริโภค  เชน ผูบริโภคซื้อสินคามาในราคาที่สูงมากเกินความเปนจริง ทั้งที่ปกติแลวราคา

ตํ่ากวาน้ี   เปนตน 

4.   คุณภาพสินคาไมตรงตามท่ีตองการ  การที่ผูบริโภคไดทํา      การซื้อผลิตภัณฑไปแลว

พบวาคุณภาพไมตรงตามที่ตองการ หรือธุรกิจไดทําการโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ทําให

ผูบริโภคหลงเชื่อ  จึงเกิดความไมพอใจได 

 จากกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 5 ขั้น ธุรกิจตองเขาใจในทุกขั้นตอนของกระบวนการ

เพื่อที่จะไดกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

ของธุรกิจ แลวกลับมาซื้อซ้ํา และตลอดไปซึ่งไมใชเร่ืองที่งายนัก แตถาธุรกิจมีความเขาใจใน

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอยางทองแทแลว โอกาสที่จะทําใหธุรกิจบรรลุวัตถุประสงคก็

ไมใชเร่ืองยากเกินกวาที่จะทําใหสําเร็จได 

 

ระดับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันจะมีขั้นตอน แตน่ันก็ไมไดหมายความวา     

การตัดสินใจซื้อสินคาทุกชนิดมีขั้นตอนหรือกระบวนการเหมือนกันทั้งหมด ผลิตภัณฑบางชนิด

การตัดสินใจซื้ออาจตองใชระยะเวลานาน เชน การซื้อบาน  ซื้อรถยนต  เปนตน แตสินคาบางชนิด

อาจจะใชเวลาในการตัดสินใจนอย หรือมีการขามขั้นตอนบางขั้นไป เชน การซื้อสบู ยาสีฟน ยาสระ

ผม  ผงซักฟอก เปนตน การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงมีความแตกตางกันในหลายระดับ ต้ังแต

ระดับตํ่าไปจนถึงระดับสูง 

ระดับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแยกออกได 3 ระดับ  ดังน้ี  
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1.  การตัดสินใจตามความเคยชิน (Nominal Decision Making / 

Routinized/Habitual)  เปนระดับของการตัดสินใจซื้อ ที่ผูบริโภคไมตองพิจารณาอะไรมาก 

เน่ืองจากเปนความเคยชินในการซื้ออยูแลวเปนปกตินิสัย กระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับน้ีจึง

เร่ิมตนจากการรับรูปญหา แลวจากน้ันไดแสวงหาขอมูล โดยสวนมากเปนการแสวงหาขอมูลจาก

ภายใน คือความทรงจําที่มีอยูเดิม นอกจากสินคาตราที่ใชอยูประจําน้ันจะมีปญหาจึงมีการแสวงหา

ขอมูลใหม เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม เปนตน ซึ่งแบงเปน 2 ประเภทไดแก 

1.1  การตัดสินใจซื้อจากความซื่อสัตยในตราสินคา (Brand Loyalty Decision)    การที่

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเพราะความภักดีตอตราสินคา และคิดวาเปนตราสินคาที่ดีที่สุดสําหรับ  ตนเอง

แลว 

1.2   การตัดสินใจซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Decision)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อ

แกปญหาอยางตอเน่ือง สาเหตุเพราะยังไมมีตราสินคาใดที่จะสามารถแกปญหาหรือสนองความ

ตองการไดดีกวาตราน้ีในขณะที่เกิดความตองการ 

การตัดสินใจท่ีจํากัด (Limited Decision Making/Solving) การตัดสินใจในระดับน้ี

ผูบริโภคจะมีการใชขอมูลทั้งจากภายในและภายนอก โดยใชเกณฑการตัดสินใจอยางงาย  ในกรณี

การตัดสินใจในระดับน้ีผูบริโภคมักจะไมคอยมีเวลา ทรัพยากร และการจูงใจที่จะทํา        การ

ตัดสินใจในระดับที่กวางขวาง จึงพยายามลดขอมูล ทางเลือก และเกณฑการประเมินลง เพื่อใหการ

ตัดสินใจงายขึ้น เชน ซื้อสินคาตราที่รูจัก ซื้อตราที่ถูกที่สุด หรือซื้อตราที่ออกวางตลาดใหม ซึ่งการ

ตัดสินใจซื้อแบบน้ีจะสามารถนําไปสูการเปลี่ยนตราสินคาใหม (Brand switch) ไดงาย ถาธุรกิจมี

การจัดกิจกรรมการสงเสริมการขาย  เชน การลดราคา การแจกของตัวอยาง การใหของแถม     เปน

ตน 

การตัดสินใจท่ีกวางขวาง (Extensive Decision Making/Problem Solving)  การตัดสินใจ

แบบน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองการซื้อสินคาที่มีความสําคัญ ราคาสูงและมีความเสี่ยงถาตัดสินใจ

ผิดพลาด   ทําใหการตัดสินใจของผูบริโภคตองหาขอมูลรายละเอียดใน ตัวผลิตภัณฑอยางมาก ทั้ง

ภายในและภายนอก มีกฎเกณฑการตัดสินใจที่ยุงยากซับซอน มีทางเลือกที่หลากหลาย และเมื่อทํา

การซื้อไปแลวจะมีการประเมินภายหลังการซื้อดวย   ผลิตภัณฑที่ใชระดับการตัดสินใจที่กวางขวาง  

เชน บาน  รถยนต   คอมพิวเตอร    เปนตน และเน่ืองจากสินคาที่มี       การตัดสินใจที่กวางขวาง 

เปนสินคาที่มีความสําคัญ   ผูบริโภคจึงพิจารณาคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคาอยางละเอียด เชน ราคา   

การบริการหลังการขาย  รูปแบบ  การรับประกัน  ประโยชนใชสอย และสินคาอ่ืน ๆ ประกอบการ

ตัดสินใจ บางคร้ังการตัดสินใจซื้ออาจใชอารมณเขามาเกี่ยวของ แตก็จะใชความคิดอยางมากดวย 

เชน การซื้อเคร่ืองประดับราคาแพง  นํ้าหอม เปนตน 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  เปนกระบวนการที่นักการตลาดตองเขาใจและควร

ทําการศึกษาอยางลึกซึ้ง เพื่อที่จะไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง ใน          การ
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นําไปใชสําหรับวางแผนการตลาดหรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด  เพื่อใหธุรกิจสามารถกระตุน

ผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อและสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภคในตลาด

เปาหมายไดอยางถูกตอง  ดังน้ัน หนทางแหงความสําเร็จของธุรกิจคือการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค

อยางถูกตอง เพื่อการจูงใจและการนําเสนอผลิตภัณฑที่ถูกตอง มีความแตกตางจากคูแขงขัน ราคา

เหมาะสมกับผลิตภัณฑและตลาดเปาหมาย  สนองความตองการทันตามเวลา ซื้อหาไดสะดวก และ 

จัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่เขาถึงผูบริโภคในตลาดเปาหมายไดอยางแทจริง จึงจะทําให

ธุรกิจประสบความสําเร็จได 

 

วัฒนธรรมกับการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

วัฒนธรรมเปนเร่ืองที่นักการตลาดใหความสําคัญ เพราะการมีความเขาใจในวัฒนธรรมจะ

สามารถทําใหการกําหนดกลยุทธทางการตลาดถูกตองและสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภค ซึ่ง

เปนบุคคลหรือกลุมบุคคลในสังคม ถานักการตลาดเขาใจในเร่ืองวัฒนธรรมผิดพลาดแลวอาจสงผล

กระทบกับธุรกิจหรือหนวยงานได นักการตลาดสามารถนําวัฒนธรรมมาใชใน      การกําหนดกล

ยุทธทางการตลาดไดดังน้ี 

1.  การแบงสวนตลาด  (Market Segmentation) การกําหนดตลาดเปาหมายใน

การเสนอขายสินคาหรือบริการนักการตลาดจําเปนตองทําการแบงสวนตลาด และในการแบงสวน

ตลาด วัฒนธรรมสามารถนํามาใชในการแบงสวนตลาดได เชน ศาสนา ความเชื่อ คานิยม    เปนตน 

ซึ่งจะสามารถศึกษาพฤติกรรมหรือคาดคะเนพฤติกรรมของตลาดเปาหมายไดงายยิ่งขึ้น ใน    การที่

จะจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 

2.  การวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Planning and Development) 

การสนองความตองการของตลาดเปาหมายดวยการสรางผลิตภัณฑที่สามารถแกปญหาใหกับ

ผูบริโภคได โดยผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเมื่อไดบริโภคหรือใชสินคาและบริการน้ัน นักการตลาด

จึงจําเปนตองพยายามคนหาความตองการในคุณสมบัติ  รูปแบบ ลักษณะ สีสัน บรรจุภัณฑ ที่จะทํา

ใหผูบริโภคหรือลูกคาในตลาดเปาหมายพึงพอใจและตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของกิจการ 

3.   การวางแผนดานราคา  (Price   Planning) ในการกําหนดราคาสินคาที่จะทํา

การเสนอขายในตลาดน้ัน การกําหนดราคามีผลตอความสําเร็จและลมเหลวในตัวผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายได ดังน้ัน นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาความเชื่อ คานิยม ในการกําหนดราคาใหสอดคลอง

กับความรูสึกของผูบริโภคดวย สินคาบางชนิดราคาตํ่า ลูกคาอาจไมไววางใจหรือมองวาสินคาน้ัน

ไมมีคุณภาพได การกําหนดราคาสินคาจึงจําเปนตองเขาใจวัฒนธรรมดานราคาของผูบริโภคดวย 

4.  การวางแผนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Planning) 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในการหาซื้อผลิตภัณฑชนิดตาง ๆ ที่เปนผลมาจาก        

การเปลี่ยนแปลงของคานิยม และการยอมรับในวัฒนธรรมตางชาติมีมากขึ้น ทําใหการซื้อใน
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แบบเดิมลดลง และผูบริโภคหันมานิยมการซื้อในชองทางใหม ๆ เชน การซื้อจากแคตตาล็อก      

การซื้อทางโทรศัพท การใชเคร่ืองมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส การซื้อจากรานคาปลีกสมัยใหม 

(Modern Trade) มากยิ่งขึ้น นักการตลาดจึงจําเปนตองเขาใจในการเปลี่ยนแปลงในคานิยมที่

เปลี่ยนแปลงไปเหลาน้ี 

5.   การวางแผนการสงเสริมการตลาด (Promotion Planning) การทํา         

การสงเสริมการตลาด เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การจูงใจใหทําการตัดสินใจซื้อ  เตือน

ความทรงจําในผลิตภัณฑและตราสินคา การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ วัฒนธรรม

จึงเปนสิ่งหน่ึงที่เขามามีสวนในการสรางสรรค  ทั้งดานการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริม

การขาย  หรือการใชพนักงานขาย เชน การโฆษณาสินคาที่นําเอาพิธีกรรมทางศาสนามาสราง

แรงจูงใจ การใหพนักงานขายแตงกายที่เนนความเปนไทยและกิริยามารยาทที่ออนนอม เปนตน 

ดังน้ันนักการตลาดที่เขาใจในวัฒนธรรมอยางลึกซึ้ง  โดยเฉพาะวัฒนธรรมของกลุมผูบริโภคใน

ตลาดเปาหมาย ยอมสรางสรรคกิจกรรมตาง ๆ ไดสอดคลองกับคานิยม ความเชื่อของกลุมเปาหมาย

ไดเปนอยางดี และจะนําไปสูการจูงใจใหเสนอขายสินคาของธุรกิจไดในที่สุด 

 

0วัฒนธรรมยอย 

0วัฒนธรรมยอย (Subculture) คือ กลุมวัฒนธรรมที่แตกตางกันซึ่งเปนสวนที่ปรากฏชัดเจน

ในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน (Schiffman and kanuk.1994:443) 

0วัฒนธรรมยอย  คือ ความรูสึกนึกคิดและการกระทําของกลุมสมาชิกในสังคมที่แตกตางไปจาก

สมาชิกสวนใหญของสังคมน้ัน เชน สําเนียง ภาษา คานิยม ศาสนา หรือวิถี           การดํารงชีวิตอ่ืน 

ๆ   (วัชรา  คลายนาทร.2530:103) 

0จากความหมายของวัฒนธรรมยอย สรุปไดวาหมายถึง  วัฒนธรรมของกลุมคนในสังคมที่มีประเพณี 

คานิยม แนวความคิด ความเชื่อ การดําเนินชีวิต ที่แตกตางไปจากคนในสังคมกลุมใหญ ซึ่งสมาชิก

ในกลุมเดียวกันจะมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.  ประเภทของวัฒนธรรมยอย 

0วัฒนธรรมยอยสามารถจัดแบงตามประเภทไดดังน้ี 

01.1 แบงตามอายุ  (Age) ไดแก กลุมทารกและเด็ก กลุมวัยรุน กลุมวัย

ทํางาน กลุมวัยผูใหญและกลุมผูสูงอายุ เปนตน 

01.2   แบงตามเชื้อชาติ  (Nationality)  ไดแก เชื้อชาติจีน เชื้อชาติอังกฤษ 

เชื้อชาติลาว เชื้อชาติเวียดนาม เชื้อชาติญ่ีปุน เปนตน 

1.3  แบงตามศาสนา (Religious)   ไดแก   ศาสนาพุทธ  ศาสนาคริสต  

ศาสนาอิสลาม  ศาสนาซิกส   ศาสนาฮินดู เปนตน 
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1.4  แบงตามทองถิ่น  (Region) ไดแก ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ   ภาคตะวันออก   เปนตน 

1.5  แบงตามสีผิว (Racial) ไดแก ผิวขาว ผิวดํา ผิวเหลือง เปนตน 

1.6   แบงตามอาชีพ (Occupation) ไดแก อาชีพเกษตรกร อาชีพ

ทนายความ อาชีพแพทย อาชีพครู อาชีพนักธุรกิจ อาชีพพยาบาล เปนตน 

1.7  แบงตามภาษา (Language) ไดแก ภาษาเหนือ ภาษาอีสาน ภาษาใต 

ภาษามอญ ภาษาลื้อ  ภาษายาวี เปนตน 

 การเขาใจวัฒนธรรมยอยจะชวยใหนักการตลาดตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย

ไดอยางถูกตอง ตามอายุ เชื้อชาติ ศาสนา ทองถิ่น สีผิวและอาชีพ ของผูบริโภคในกลุมยอยน้ัน โดย

การนําผลการศึกษาวิเคราะหวัฒนธรรมยอยไปใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด เพื่อความสําเร็จ

ของธุรกิจและสามารถที่จะแสวงหาโอกาสตอบสนองความตองการกลุมยอยที่มีความตองการแตยัง

ไมไดรับการตอบสนอง ดวยการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ แลวนําเสนอกลุมยอยเหลาน้ันเพื่อ

แกปญหาและสนองความตองการตอไป 

  

ชั้นสังคม 

ชั้นสังคม (Social class) คือ กลุมตางๆ ที่แบงเปนหนวยยอย ๆ โดยที่แตละกลุมตางมีความ

เหมือนกันในดานคานิยม รูปแบบการดําเนินชีวิตความสนใจ และจากความเหมือนกันเหลาน้ีทําให

มีพฤติกรรมที่คลายกัน จึงไดรับการจัดอยูในชั้นหรือหนวยเดียวกัน (Engel, Blaekwell and 

Miniard.1995:681) 

ชั้นสังคม คือ ปรากฏการณที่มนุษยอยูรวมกันในสังคมไดมีการแบงแยกเปนกลุม ๆ ที่

แตกตางกันไปตามฐานะ บทบาท หรือคานิยมกลุมตาง ๆ เหลาน้ีจะมีตําแหนงที่ต้ังเปนชั้นเรียงลําดับ

จากสูงมาตํ่าเสมอ (ธงชัย สันติวงษ.2533:203) 

จากความหมาย สรุปไดวา ชั้นสังคม คือ  กลุมของสังคมที่เปนหนวยยอย ๆ  ที่มีลักษณะแตกตางกัน

ตาม คานิยม  บทบาท  สถานะ  รูปแบบการดําเนินชีวิต   และกลุมตาง ๆ ที่มีลักษณะแตกตางกันน้ี   

ในแตละกลุมยอย ๆ กลุมที่มีลักษณะเหมือนกันหรือคลายกัน จะอยูในชั้นสังคมเดียวกัน 

 

ปจจัยท่ีเปนเกณฑในการกําหนดชั้นสังคม 

การกําหนดชั้นสังคมเพื่อแบงกลุมของชั้นสังคมแตละชั้นออกจากกันโดยสวนมากจะ

พิจารณาจากรายได และอาชีพเปนเกณฑในการพิจารณา แตสําหรับนักการตลาด        การพิจารณา

ชั้นสังคมน้ัน จะใหความสนใจปจจัยอ่ืน ๆ ดวย เพื่อทราบถึงความสนใจกิจกรรม        ซึ่งจะทําให

การกําหนดชั้นสังคมชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยสิ่งที่ใชเปนเกณฑในการกําหนดชั้นสังคม      มีดังน้ี 
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1.  อาชีพ (Occupation) หนาที่การงาน หรืออาชีพเปนเกณฑที่สําคัญในการกําหนดชั้น

สังคม เพราะอาชีพที่ปฏิบัติน้ันสามารถบงบอกถึงสวนอ่ืน ๆ ของบุคคลไมวาจะเปน รายได 

การศึกษา บทบาทสถานะ กลุมสังคม ความชํานาญตาง ๆ ตามมาดวย เชน แพทย วิศวกร 

นักการเมือง นักธุรกิจ ขาราชการ เกษตรกร รับจาง เปนตน 

2.  รายได (Income) รายไดเปนปจจัยหน่ึงในการกําหนดชั้นสังคม เน่ืองจากการที่ผูบริโภค

จะสามารถหาซื้อผลิตภัณฑมาสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด คุณภาพอยางไร ยอมขึ้นอยู

กับรายได เพราะรายไดเปนตัวกําหนดอํานาจการซื้อสินคา 

3.   การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาของบุคคลสามารถกําหนดชั้นสังคมของบุคคล

ได เพราะการศึกษาจะเปนพื้นฐานสูการมีอาชีพที่ดี มีรายไดและคาตอบแทนที่สูงขึ้น มีบทบาท

สถานะอํานาจหนาที่ที่ดีตามมา 

4.  ชาติกําเนิด    การเกิดมาในครอบครัวหรือในตระกูลที่รํ่ารวยมีทรัพยสินมรดกจํานวน

มาก วงศตระกูลเปนที่ยอมรับยกยองในสังคมทั่วไป ยอมบงบอกถึงชั้นสังคมได บุคคลที่เกิดมาใน

ตระกูลที่รํ่ารวยและมีชื่อเสียง สวนมากจะพยายามรักษาระดับชั้นสังคมของตนเองไวไมใหลดลง

กวาชั้นที่อยูเดิม และผูบริโภคสวนมากตองการที่จะเลื่อนชั้นสังคมของตนเองใหสูงขึ้น 

5.  กิจกรรมสวนตัว (Personal performance)  กิจกรรมที่ปฏิบัตินอกเหนือจากอาชีพที่ทํา

ตามปกติ เปนปจจัยที่สามารถนํามากําหนดชั้นสังคมได เชน ความชอบในผลิตภัณฑ   ประเภทและ

วิธีการพักผอน เปนตน สิ่งเหลาน้ีจะสามารถบอกถึงความชอบ ความสนใจ งานอดิเรก ทัศนคติ และ

คานิยม ของบุคคลน้ัน ๆ ได 

พฤติกรรมของบุคคลในชั้นสังคมตาง ๆ น้ี นักการตลาดสามารถนํามาใชประโยชนในการ

แบงสวนตลาด (Market segmentation) กําหนดตลาดเปาหมาย (Target market) และกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เพื่อใหการกําหนดสวนประสมการตลาดเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพได 

ลักษณะของการแบงชั้นสังคม   ชั้นสังคมที่มีการแบงออกเปนชั้น ๆ เพื่อแบงแยกบุคคล 

ครอบครัวในสังคมออกเปนกลุม ๆ โดยชั้นสังคมจะมีลักษณะที่เหมือนกันในหลายดาน ตามแตละ

ชั้น ดังน้ี 

1.   ชั้นสังคมมีการเรียงลําดับจากสูงไปต่ํา   ชั้นสังคมที่บุคคลดํารงอยูจะมีทั้งสูง กลางและ

ตํ่า สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะรูและเขาใจวาชั้นที่ตนดํารงอยูน้ันสูงกวาหรือตํ่ากวาชั้นสังคมอ่ืน ๆ 

โดยการเรียงลําดับจะเร่ิมจากสูงไปตํ่าเสมอ 

2.   ชั้นสังคมในแตละชั้นจะมีพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน   การอยูรวมกันในชั้นสังคมของ

บุคคลที่เปนสมาชิกกลุม มักจะมีพฤติกรรมไปในทิศทางเดียวกันและคลายคลึงกัน เชน ทัศนคติ 

แนวคิด ความสนใจ กิจกรรม สินคาที่ใช การแตงกาย การพูดจา เปนตน 
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3.   ชั้นสังคมจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมระหวางกลุม   การที่บุคคล     อยูในชั้นสังคมใด

สังคมหน่ึงแลว การที่จะติดตอคบหาสมาคมกันมักจะติดตอคบหากันเองในชั้นสังคมเดียวกันเปน

สวนใหญ และจะไมคอยไปยุงเกี่ยวกับบุคคลในชั้นสังคมอ่ืน  

4.   ชั้นสังคมจะสามารถเปลี่ยนแปลงใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได   ในการกําหนดชั้นสังคมเปน

ชั้นตาง ๆ น้ันจะพิจารณาจากหลากหลายปจจัยซึ่งเมื่อกําหนดแลวทําใหบุคคลดํารงอยูในชั้นสังคม

น้ัน แตการดํารงอยูในชั้นสังคมของบุคคลมิใชอยูอยางถาวร บุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงชั้นสังคมที่

ตนดํารงอยูใหสูงขึ้นหรือตํ่าลงได เชน การมีอาชีพที่ดี มีการศึกษาดี และรายไดมากขึ้น ยอมทําให

ชั้นสังคมสูงขึ้นได หรือบุคคลที่รํ่ารวย แตประสบภาวะขาดทุนใน    การดําเนินธุรกิจจนลมละลาย 

ยอมทําใหชั้นสังคมลดตํ่าลงไดเชนกัน 

 

การแบงชั้นสังคม 

การแบงชั้นสังคม  เปนการพิจารณาวาชั้นตาง ๆ มีการจัดแบงชั้นอะไรบาง และทําไมจึงมี

การแบงชั้น โดยการแบงจะใชพฤติกรรมของผูบริโภคเปนเกณฑ การแบงชั้นสังคมน้ีนักการตลาด

ใหความสนใจที่การพยายามเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคแตละชั้นและ

ระหวางชั้นวามีความแตกตางในการซื้อและบริโภคอยางไรบาง 

ชั้นสังคมสามารถแบงออกเปน  6  ชั้นดังน้ี 

1.  ชั้นสูงสวนบน  (Upper-Upper class)   กลุมน้ีมีจํานวนไมมากหรือมีสัดสวนนอยที่สุด

เมื่อเปรียบเทียบกับชั้นสังคมทุกชั้น เปนกลุม ครอบครัวเกาแกที่รํ่ารวยมานานแลว วงศตระกูลมี

ชื่อเสียงหรือกลุมผูดีเกา  ทายาทผูดีเกา เปนบุคคลระดับสูงในสังคม ราชนิกุล มียศ   มีบรรดาศักด์ิ 

พฤติกรรมการบริโภค มักซื้อสินคาที่มีราคาแพง มีคานิยมที่ชอบของหรูหรา ชอบออก

สังคม การซื้อสินคาจะพิจารณาสินคาที่เหมาะสมกับภาพลักษณของตนเอง โดยไมคํานึงถึงราคา 

เพราะผูบริโภคที่อยูในสังคมกลุมน้ีไมมีปญหาในเร่ืองการใชจายเงิน 

2.  ชั้นสูงสวนลาง (Lower-Upper class)   กลุมน้ีเปนพวกเศรษฐีใหม ความรํ่ารวยของคน   

กลุมน้ี สวนมากเกิดจากความสามารถ ความขยัน ขันแข็งในการทํางาน ไมใชเกิดจากทรัพยสินที่

เปนมรดกตกทอดจากบรรพบุรุษ บุคคลในชั้นน้ีจะเขาสังคมเกง ชอบทํางานการกุศล และจะมี

พฤติกรรมคลายกับกลุมแรก แตที่แตกตางคือชื่อเสียงของวงศตระกูล      การยอมรับในฐานะและ

ความโดดเดนอ่ืน ๆ ไดแก นักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ ดารานักรองที่มีชื่อเสียง นักกีฬาที่มี

ชื่อเสียงในระดับนานาชาติ เปนตน 

พฤติกรรมการบริโภคของคนกลุมน้ีจะเปนไปอยางฟุมเฟอย ชอบของใหม ๆ แปลก ๆ ที่มี

ราคาแพง เพื่อแสดงถึงความมั่งคั่งรํ่ารวย เชน ซื้อรถราคาแพง ๆ และบางคร้ังใหลูกหลานใชเงิน

อยางฟุมเฟอย คนกลุมน้ีถึงแมจะมีจํานวนไมมาก แตมีความสําคัญสําหรับธุรกิจที่จําหนายสินคา

ฟุมเฟอยที่มีราคาแพง (Luxury goods) การตัดสินใจซื้อเปนไปอยางรวดเร็ว และไมตอรองราคา 
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สินคาที่นิยมมักเปนสินคาที่มีชื่อเสียง (Brand Name) จากตางประเทศเปนสวนใหญ  การตัดสินใจ

ซื้อ   มักใชอารมณมากกวาเหตุผล การใชพนักงานขาย และการโฆษณา ณ จุดขาย สามารถจูงใจให

เกิดการตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

3.  ชั้นกลางสวนบน (Upper-Middle class)   กลุมน้ีมักจะพิจารณาไดจากอาชีพและรายได

ที่คอนขางสูง เปนบุคคลที่มีการศึกษาสูง โดยมองวาการศึกษามีความสําคัญตอการประกอบอาชีพ

การงานตาง ๆ กลุมน้ีมีความตองการสถานภาพทางสังคมสูง ตองการการยอมรับจากสังคมเนนชีวิต

ครอบครัวและลูกเปนสําคัญ ไดแก แพทย นักวิทยาศาสตร นักกฎหมาย เจาของธุรกิจและผูบริหาร

องคกรระดับกลาง ขาราชการระดับสูง   เปนตน 

 พฤติกรรมการบริโภคของกลุมชั้นกลางสวนบนมักขึ้นอยูกับเงินเดือนหรือรายไดและมีการ

จับจายใชสอยตามเกณฑเงินเดือน กลุมน้ีจัดวาเปนกลุมที่เปนตลาดที่ดี (Quality market) สําหรับ

สินคาหลาย ๆ ประเภท การซื้อจะเปนไปอยางมีเหตุผล รอบคอบ นิยมซื้อสินคาแฟชั่น สินคาที่มี

ชื่อเสียง และในขณะเดียวกันก็เนนคุณภาพและความสมเหตุสมผลดวย สินคาที่ซื้อจะเปนสัญลักษณ

ที่แสดงถึงความสําเร็จและความสามารถของผูนําครอบครัวดวย คนกลุมน้ีชอบฟงวิทยุ ดูโทรทัศน

เฉพาะรายการที่ใหความรู อานหนังสือพิมพ นิตยสารทางวิชาการ เพื่อตองการรับรูสิ่งแปลกใหม 

เพื่อแสดงออกถึงการทันยุคทันสมัย 

4.   ชั้นกลางสวนลาง (Lower-Middle class)   กลุมน้ีที่มีจํานวนมากในสังคม เปนกลุมที่มี

อาชีพชั้นกลางที่ใชแรงงานนอย ทํางานในสํานักงาน (White collar worker)        มีเงินเดือนประจํา 

อํานาจซื้อจึงขึ้นอยูกับเงินเดือน มีความสามารถ รับผิดชอบ ทํางานเกงและทํางานอยูในกรอบ

กฎหมายและศีลธรรม ไดแก ขาราชการที่เปนพนักงานธุรการ  พนักงานระดับปฏิบัติงาน พนักงาน

คอมพิวเตอร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก นักเทคนิคตาง ๆ เปนตน 

 พฤติกรรมการบริโภคของกลุมน้ี การตัดสินใจซื้อจะมีเหตุผลกอนการตัดสินใจซื้อ แตละ

คร้ังจะหาขอมูลอยางละเอียดกอนการตัดสินใจ ชอบของดีที่ราคาไมแพงมากนัก เนนความประหยัด

และชอบซื้อสินคาที่มีกิจกรรมการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา การแถม การชิงโชค คูปอง เปนตน 

คนกลุมน้ีชอบอานหนังสือพิมพ ฟงวิทยุ F.M.ดูโทรทัศนและชอบบริโภคสินคาที่ใหความบันเทิงสูง

กวากลุมอ่ืน ๆ 

5.   ชั้นต่ําสวนบน (Upper-Lower class)   กลุมน้ีมีจํานวนมากที่สุด   กวาทุกชั้นสังคม เปน

กลุมพวกใชแรงงาน และงานที่ใชทักษะกึ่งฝมือ (Blue collar worker) ดํารงชีวิตอยูไปวัน ๆ ไมมีการ

เปลี่ยนแปลงกิจกรรมที่ทํา ไมทะเยอทะยานในการใฝหาฐานะ (Status) ตาง ๆ มีการศึกษาในระดับ

มัธยมศึกษาถึงอนุปริญญา เปนสวนใหญ คาตอบแทนที่ไดนอย สถานที่อยูคอนขางแออัด อาจอยู

บานเชาหรือบานของตนเองขนาดเล็ก ไดแก ชางฝมือ คนงานรับจาง คนงานทั่วไป เปนตน 

0 พฤติกรรมการบริโภคของคนกลุมน้ีมีขอบเขตจํากัดเน่ืองจากมีรายไดนอย การซื้อสินคาแต

ละคร้ังมีความระมัดระวังไมซื้อสินคาฟุมเฟอย และเนนสินคาที่มีราคาถูก กอน   การตัดสินใจซื้อจะ
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ไมมีการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา และชอบที่จะเลือกซื้อสินคาจากรานประจําหรือรานคาเล็ก ๆ 

มากกวารานคาปลีกสมัยใหม เพราะกลัววารานคาจะบริการไมดี เพราะตนอยูในสังคมชั้นลาง และ

เมื่อซื้อสินคาใดแลวมักจะทําการซื้อซ้ํา ๆ ตราเดิม ไมนิยมทดลองของแปลก ๆ ใหม ๆ นอกจากจะ

ไดรับการแจกตัวอยางสินคา การรับขอมูลขาวสาร จะสนใจดูโทรทัศน ฟงวิทยุ A.M. ไมชอบขาว

เศรษฐกิจการเมือง และคนกลุมน้ียังใหความรวมมือตอการจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายเปนอยาง

ดี เชน การชิงโชค การใชคูปอง เปนตน 

6.  ชั้นต่ําสวนลาง (Lower-Lower class)   กลุมน้ีเปนกลุมผูบริโภคที่ใชแรงงาน มีทักษะตํ่า 

(Unskilled worker) มักอาศัยอยูในยานที่แออัดหรือในสลัม มีรายไดตํ่า ไมเพียงพอตอการดํารงชีพ

ตามสภาวะเศรษฐกิจ การศึกษาตํ่า หรืออาจไมมีการศึกษา ไมมีความรูและความชํานาญในวิชาชีพ 

อยูไปวัน ๆ หาเชากินค่ํา ไดแก กรรมกร แรงงานเรรอน และพวกไมด้ินรน เฉื่อยชา วางงาน เปนตน 

พฤติกรรมการบริโภคของคนกลุมน้ีจะเปนการตัดสินใจซื้อแบบไมมี     การวางแผน ชอบซื้อเชื่อ 

ซื้อผอน ซื้อคร้ังละมาก ๆ และไมคํานึงถึงคุณภาพ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะระดับการศึกษาที่ตํ่า มีความ

เขาใจในขอมูลขาวสารตาง ๆ นอย การซื้อสินคาสวนมากมักซื้อจากรานคาประจําที่คุนเคย เน่ืองจาก

สามารถตอรองและผอนผันการชําระคาสินคาได นิยมฟงวิทยุ  A.M. และดูละครโทรทัศนมากที่สุด 

การแบงชั้นสังคมมีความสําคัญและประโยชนตอนักการตลาดเปนอยางมาก ใน       การ

นํามาใชวางแผนการตลาด ต้ังแต การแบงสวนตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ การกําหนดวัตถุประสงค รวมถึงการกําหนดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ใหสอดคลองและเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละชั้นสังคมได ซึ่งปกติแลวกิจกรรมการตลาด

ทั้งหลายที่ไดจัดขึ้น  มักจัดทําสําหรับชั้นสังคมสองชั้นควบคูกันไป เพราะในขณะที่ทําแผนการ

ตลาด ดานการสงเสริมการขายตาง ๆ เชน การใชคูปองเพื่อแลกซื้อในราคาตํ่ากวาปกติ ที่ทําขึ้น

สําหรับชั้นใดชั้นหน่ึงน้ันตองสามารถครอบคลุมไปถึงชั้นที่รองลงไปดวย เพราะคนในชั้นที่รองลง

ไปมักจะทําการตัดสินใจซื้อตามชั้นที่สูงกวาเสมอ จึงจะเกิดประโยชนสูงสุด  

 

ความแตกตางกันในการตัดสินใจซื้อตามชั้นสังคม   การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยปกติ

แลวจะมีลักษณะแตกตางกันตามชั้นสังคมที่สังกัดอยูสาเหตุที่ทําใหแตกตางกันมาจากสาเหตุตาง ๆ 

ดังน้ี 

1.   สิ่งจูงใจตางกัน  (Motivation)  ความตองการของผูบริโภคแตละคนมักจะแตกตางกัน 

ตามลักษณะทางจิตวิทยา สวนบุคคล สังคมและวัฒนธรรมจึงเปนสาเหตุใหสิ่งจูงใจทางวัฒนธรรม

แตกตางกันออกไป จากการศึกษาพบวาชนชั้นกลางจะมีสิ่งจูงใจที่เนนถึงสาเหตุมากกวาและ

คํานึงถึงอนาคตมากกวาในสังคมชั้นตํ่าซึ่งคํานึงถงึปจจุบันและอดีตเทาน้ัน 
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2.   การรับรูและความเขาใจตางกัน (Perception)  บุคคลที่อยูในชั้นสังคมที่ตางกัน การ

ตีความหมายจากการรับรู  มักจะแตกตางกัน ทั้งที่ ตัวกระตุนที่ เปนเหตุของการรับรูและการ

ตีความหมายน้ัน เปนปจจัยตัวเดียวกันก็ตาม 

3.   ลักษณะทาทางตางกัน  (Personality) บุคลิกลักษณะของบุคคล      มักเปนไปตามชั้น

สังคมที่ตนดํารงอยูเสมอ เชน เด็กที่อยูในชั้นสังคมที่สูง มักจะมีบุคลิกภาพที่มีความมั่นใจในตัวเอง 

ความสมบูรณทางจิตใจ การใชภาษา และมีความสุภาพมากกวาเด็กที่อยูในชั้นสังคมที่ตํ่ากวา 

4.   การเรียนรูและความเฉลียวฉลาดตางกัน (Learning and inelegance) โดยปกติแลวเด็ก

ที่อยูในสังคมชั้นสูง การเรียนรูเร็วและมีความเฉลียวฉลาดมากกวา เด็กที่อยูในสังคมชั้นตํ่า อาจมี

สาเหตุมาจากหลายประการ เชน การเลี้ยงดูดวยอาหารที่ดีกวาในชวงระยะเวลาการเจริญเติบโตของ

สมอง การมีสุขภาพที่ดีกวา และการไดรับการศึกษาที่ดีกวา เปนตน 

5.   ครอบครัวท่ีแตกตางกัน (Family) การมีสภาพครอบครัวที่แตกตางกันจะสงผลกระทบ

ตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน ครอบครัวที่สามีและภรรยามีพื้นฐานมาจากชั้นสังคมเดียวกัน การ

ตัดสินใจซื้อก็มักจะมีแนวทางที่คลอยตามกันตางกับสามีและภรรยาที่มาจากชั้นสังคมที่แตกตางกัน 

อํานาจในการตัดสินใจซื้ออาจจะอยูที่ฝายใดฝายหน่ึง 

6.   แบบของวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน (Culture patterns and artifacts) พฤติกรรมของ

บุคคลในครอบครัว มักไดรับอิทธิพลมาจากชั้นสังคม จากการถายทอดทางวัฒนธรรม ไดแก 

กิจกรรมการพักผอน กิจกรรมทางสังคม กิจกรรมทางศาสนา และกิจกรรมประจําวัน เชน การ

รับประทานอาหารในเวลาที่ตางกัน การเลือกสถานที่รับประทานอาหารที่ไมเหมือนกัน เปนตน 

7.   กระบวนการตัดสินใจตางกัน (Decision process)   กระบวนการตัดสินใจซื้อของบุคคล

ในแตละชั้นสังคมจะแตกตางกันออกไป เชน การตัดสินใจซื้อของบุคคลในชั้นตํ่าจะเร็วกวาใน

สังคมชั้นสูง การวางแผนการซื้อในสังคมชั้นตํ่าจะมีการซื้อทันทีที่ของเดิมใชไมได แตในสังคมชั้น

กลางมักจะมีการวางแผนการซื้อไวลวงหนา 

8.   แหลงของขอมูลท่ีไดมาตางกัน (Information sources)   ผูบริโภค    มักไดรับขอมูลที่

แตกตางกันไปตามชั้นสังคมของตน คนที่อยูในสังคมชั้นตํ่ามักไดรับขอมูลที่นอยและบางคร้ังก็เปน

ขอมูลที่ไมถูกตอง รวมถึงการถูกหลอกลวงไดงาย ซึ่งตางจากชั้นสังคมที่สูงกวาจะสามารถเลือกรับ

ขอมูลจากแหลงตาง ๆ ไดมากและมีมาตรฐานกวา 

9.   การบวนการซื้อตางกัน (Purchasing process) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมักไดรับ

อิทธิพลมาจากชั้นสังคม ในดานการซื้อซึ่งจะพิจารณาวาเขาจะซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร ใครมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซื้อ ซื้อเพราะเหตุผลอะไร เชน คนในสังคมชั้นสูงมักเลือกรานคาที่จําหนายสินคาที่

ตองการ มากกวาคนในสังคมชั้นตํ่าที่มักเลือกซื้อตามความสะดวกหรือเลือกรานใกลบาน เปนตน 

การศึกษาถึงความแตกตางในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในแตละชั้นสังคม

น้ัน จะเปนประโยชนอยางยิ่งตอนักการตลาดในการแบงสวนตลาด สาเหตุเพราะผูบริโภคที่อยูใน
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แตละชั้นสังคม จะมีความตองการที่จะบริโภคสินคาและบริการที่แตกตางกันเสมอ ดังน้ัน   การ

เขาถึงขอมูล รายละเอียดที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค จึงมีประโยชนตอ

ความสําเร็จในการเสนอความตองการของตลาดเปาหมายและบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม    เปนปจจัยภายนอกที่สําคัญ ซึ่งประกอบดวย วัฒนธรรม  วัฒนธรรมยอย     

และชั้นสังคม    เน่ืองจากพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกมาน้ันสวนหน่ึงมาจากปจจัยตาง ๆ 

เหลาน้ี   เพราะวาวัฒนธรรมเปนความดีงามที่เกิดจากการเรียนรู  สั่งสม และถายทอดจากอดีตสู

ปจจุบัน  และเปนสิ่งกําหนดใหบุคคลเกิดพฤติกรรมรวมในสังคม   ไดแก   ความเชื่อ  ศาสนา  

ขนบธรรมเนียมประเพณี  ทัศนคติ  แนวคิด  บรรทัดฐาน  อุดมการณ  เปนตน ซึ่งพฤติกรรมทาง

วัฒนธรรมน้ี จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการตาง ๆ ดวย  สาเหตุมาจากการที่บุคคลอยู

ในสังคมมักจะมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับวัฒนธรรมเพื่อแสดงความเปนสวนหน่ึงในสังคมหรือ

กลุมน้ัน ๆ และยังรวมถึงชั้นสังคมที่บุคคลดํารงอยูดวย   เน่ืองจาก ชั้นสังคม   เปนหนวยยอยที่

บุคคลดํารงอยู และมีพฤติกรรมในดานรูปแบบการดํารงชีวิต  คานิยม  คลายกัน  ดังน้ัน ชั้นสังคม จึง

เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีผลตอกระทบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  และการที่นักการตลาดเขาใจถึง

ปจจัยดานวัฒนธรรม จะทําใหเขาใจผูบริโภคมากยิ่งขึ้น สามารถสนองความตองการและความพึง

พอใจใหแกผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดอยางสอดคลองเหมาะสม  อันจะทําใหธุรกิจประสบ

ผลสําเร็จได 

 

2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจวา สงที่ควรจะเปนไปตามความตองการ ความพึงพอใจเปน

ผลของการแสดงออกของทัศนคติของบุคคลอีกรูปแบบหน่ึง   ซึ่งเปนความรูสึกเอนเอียงของจิตใจที่

มีประสบการณที่มนุษยเราไดรับอาจจะมากหรือนอยก็ได  และเปนความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  

ซึ่งเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบ  แตก็เมื่อไดสิ่งน้ัน  สามารถตอบสนองความตองการ  หรือทํา

ใหบรรลุจุดมุงหมายได ก็จะเกิดความรูสึกบวก เปนความรูสึกที่พึงพอใจ แตในทางตรงกันขาม ถา

สิ่งน้ันสรางความรูสึกผิดหวัง ก็จะทําใหเกิดความรูสึกทางลบ เปนความรูสึกไมพึงพอใจ (อางอิง  

มอส (Morse.1958:19) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียด

ทั้งน้ีเพราะธรรมชาติของมนุษยมีความตองการ ถาความตองการไดรับการตอบสนองทั้งหมดหรือ

บางสวน ความเครียดก็จะนอยลง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้นและในทางกลับกันถาความตองการน้ัน

ไมไดรับการตอบสนองความเครียดและความไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 

Vroom (1964) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวม

ใน สิ่งน้ัน ทฤษฎีดานบวกจะแสดงใหเปนสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ัน และทัศนคติดานลบจะ

แสดงให เห็นถึงสภาพความไมพึงพอใจน่ันเอง  
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Spector (1987) กลาววา ความพึงพอใจคือ ผลลัพธที่ไดจากกระบวนการประเมินผล การ 

เปรียบเทียบความแตกตาง ระหวางสิ่งที่แตละบุคคลคาดหวัง และผลการดําเนินงานที่เกิดขึ้นจริง  

Kotler & Armstrong (2008) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรูสึกในทางบวก 

ของบุคคลตอสินคา หรือการบริการ แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  

Gronroos (1990) กลาววา ความพึงพอใจในการบริการ ประกอบดวยองคประกอบ 2 

ประการ คือ (1) องคประกอบดานการรับรูถึงคุณภาพของสินคา หรือการบริการคือ การที่

ผูรับบริการ จะรับรูไดวาสินคา หรือการบริการที่ไดรับมีลักษณะตามคํามั่นสัญญาของกิจกรรม หรือ

การบริการแต ละประเภทตามที่ควรจะเปนมากนอยเพียงใด จึงจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา

ในสิ่งที่ลูกคา ตองการ และ (2) องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของการนําเสนอบริการคือ 

ผูรับบริการจะรับรูวา วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการของผูใหบริการมีความเหมาะสม

มากนอยเพียงใด ในการที่จะสงมอบบริการใหกับลูกคา สิ่งเหลาน้ีจึงเกี่ยวของกับการสรางความพึง

พอใจใหกับผูบริโภคไดอยาง แทจริง Rust &  

Oliver (1994) กลาววา ความพึงพอใจสามารถสะทอนใหเห็นไดในระดับหน่ึงเทาน้ัน เชื่อ

วาประสบการณเปนตัวทําใหเกิดความรูสึกที่ดี ดังน้ันความพึงพอใจจึงเปนการตอบสนองของ 

อารมณโดยรวม ที่เกิดจากการใชสินคา หรือบริการ 

 Patrick (2002) กลาววา ความพึงพอใจเปนตัวบงชี้ที่ยอดเยี่ยมของการตัดสินใจซื้อซา หรือ 

กลับมาใชบริการซา 

เมนารด ดับบริล เชลลี่ (Maynard W.Shelly.1975:9) ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

ซึ่งสรุปไดวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกแบงไดเปน 2 ประเภท คือ ความรูสึกในทางบวกและ

ความรูสึกในทางลบ ความรูสึกในทางบวกเปนความรูสึกที่เมื่อเกิดขึ้นแลวทําใหเกิดความสุข

ความสุขน้ีเปนความสุขที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอ่ืนๆ กลาวคือเปนความรูสึกที่มีระบบ

ยอนกลับความสุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสึกทางบวกอ่ืนๆ ความรูสึกทางลบ

ความรูสึกทางบวกและความรูสึกที่มีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน และระบบความสัมพันธ

ของความรูสึกทั้งสามน้ีเรียกวา ระบบความพึงพอใจ 

เชลลี (Shelly, 1975, p. 119) ไดศึกษาความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปไดวาความพึง

พอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือความรูสึกในทางบวก และความรูสึกในทางลบ

ความรูสึกที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอ่ืน ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับ

ความสุขเปนความรูสึกทางบวกเพิ่มขึ้นไดอีก ดังน้ันจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสึกที่

สลับซับซอน และความสุขน้ีจะมีผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกทางบวกอ่ืน ๆความรูสึกทางลบ 
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ความรูสึกทางบวก และความสุขมีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน และระบบความสัมพันธของ

ความรูสึกทั้งสามน้ีเรียกวาระบบความพึงพอใจโดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึง

พอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ สิ่งที่ทําใหเกิดความรูสึกพึงพอใจของมนุษยไดแก

ทรัพยากร (Resources) หรือสิ่งเรา (Stimuli) ทั้งน้ีการวิเคราะหระบบความพึงพอใจคือการศึกษาวา

ทรัพยากร หรือสิ่งเราแบบใดเปนสิ่งที่ตองการที่จะใหเกิดความพึงพอใจและความสุขแกมนุษยซึ่ง

ความพึงพอใจจะเกิดไดมากที่สุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอยางที่เปนที่ตองการครบถวน 

โวลแมน (Wolman) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก (Feeling) มี

ความสุขเมื่อไดรับผลสําเร็จตามความมุงหมายที่ตองการหรือตามแรงจูงใจ 

วรูม (Vroom) ไดกลาววาทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหน่ึงสามารถใชแทนกันไดเพราะ

ทั้งสองคําน้ีหมายถึง ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งน้ัน ทัศนทคติดานบวกจะแสดง

ใหเห็นถึงสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ันและทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นถึงสภาพความไมพึง

พอใจ  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ถือเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหการดําเนินงานประสบ 

ผลสําเร็จ ธุรกิจตางๆ จําเปนตองสรางความพึงพอใจในสินคาและ/หรือบริการใหแกลูกคา โดยหาก 

พิจารณาความหมายของคําวา “ความพึงพอใจ” ตามในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน 

พุทธศักราช 2542 จะพบวา “พึงพอใจ” หมายถึง รัก หรือชอบใจ และ “พึงใจ” หมายถึง พอใจ หรือ

ชอบใจ (Gotoknow, 2555) นอกจากน้ียังมีบุคคลอีกจํานวนมากที่ไดใหความหมายของคําวา ความ

พึงพอใจ ซึ่งสามารถสรุปมาได ดังน้ี  

วิทย เที่ยงบูรณธรรม (2541, น. 754) ไดใหความหมายของคําวา ความพึงพอใจ ใน 

พจนานุกรมแปลไทย-อังกฤษ ไววา หมายถึง ความพอใจ การทําใหพอใจ ความสาแกใจ ความเห็น 

ใจ ความจุใจ ความแนใจ การชดเชย การไถบาปการแกแคนสิ่งที่ชดเชย ในสวนของ  

Gillmer (1965, pp. 254-255, อางถึงใน เพ็ญแข ชอมณี, 2544) ก็ไดใหความหมายไววา 

ความพึงพอใจ คือ ผลของเจตคติ ความคิด และความรูสึกตางๆ ของบุคคลที่มีตอองคกร 

องคประกอบของแรงงาน การมีความสัมพันธ กับสภาพแวดลอมในการทํางาน ซึ่งความพึงพอใจ

น้ัน ไดแก ความรูสึกวาประสบความสําเร็จในผลงาน ความรูสึกวาไดรับการยกยองนับถือ และ

ความรูสึกวามีความกาวหนาในการปฏิบัติงาน ซึ่งก็คือ ความรูสึกที่เปนไปในทางบวก  

เทพพนม เมืองแมน และ สวิง สุวรรณ (2540, น. 48) ที่ ไดกลาวไววา ความพึงพอใจเปน

ภาวะทางจิตใจ หรือภาวะที่มีอารมณในทางบวก ซึ่งเกิดขึ้น เน่ืองมาจาก การประเมินตาม

ประสบการณของบุคคลหน่ึงๆ ซึ่งขอมูลเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ  

นภารัตน เสือจงพรู (2544, น. 15) ที่กลาววา ความพึงพอใจ เปนไดทั้งความรูสึกทางบวก 

และ ความรูสึกทางลบ หรืออาจหมายความถึง ความสุขที่มีความสัมพันธกันอยางซับซอน โดยความ

พึง พอใจ จะเกิดขึ้นเมื่อความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ และความพึงพอใจ ยังเปนความรูสึก
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ภายในที่ แตละบุคคลจะเปรียบเทียบระหวาง เหตุการณจริงกับความคิดเห็นตอสภาพการณที่อยาก

ใหเปน ที่ คาดหวังไว หรือที่รูสึกวาตนเองสมควรจะไดรับ โดยผลที่ไดน้ัน จะเปนความพึงพอใจ 

หรือไมพึงพอใจ ก็ถือวาเปนการตัดสินของแตละบุคคล ดังที่ Carnpbell (1976, น. 117-124, อางถึง

ใน วาณี ทองเสวต, 2548) ไดกลาวไวเชนกัน  

Shelly (อางถึงใน ประกายดาว (2536, น. 204) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ไววา 

ความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย น่ันคือ ความรูสึกทางบวกและความรูสึกทางลบ 

โดยความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นแลวจะทําใหเกิดความสุข ซึ่งความสุขเปนความรูสึกที่ 

ซับซอน ขณะที่ วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กลาววา แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับ 

ความตองการของมนุษย  

กลาวคือ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อความตองการของมนุษยไดรับ การตอบสนอง ซึ่ง

มนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความตองการขั้นพื้นฐานไมตางกัน และความตองการ น้ันจะเพิ่มมาก

ขึ้นเปนล าดับไปตามธรรมชาติของมนุษย ดังทฤษฎีความตองการของมาสโลว (Maslow’s 

hierarchy of human needs) มีลําดับความตองการอยู 5 ขั้น ไดแก   

ขั้นที่ 1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) ความตองการในขั้นน้ีเปน

ความตองการพื้นฐานของมนุษย เปนความตองการขั้นพื้นฐาน (Basic needs) ซึ่งมีพลังมากที่สุด

เพราะเปนความตองการที่จําเปนตอการดํารงชีวิต ตัวอยางเชน ความตองการอากาศ อาหาร ยารักษา

โรค หากความตองการขั้นแรกยังไมไดรับการตอบสนองก็ยากที่จะพัฒนาสูขั้นอ่ืนๆ ได 

ขั้นที่ 2 ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety and security needs) ความตองการใน

ขั้นน้ีจะเกิดเมื่อขั้นแรกไดรับการตอบสนอง ความตองการในขั้นน้ีเปนความตองการที่จะรักษาความ

ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของตนเอง หากไมไดรับการตอบสนองหากไมไดรับการตอบสนอง

จะเกิดความรูสึกหวาดกลัว ผวา รูสึกไมมั่นคง 

ขั้นที่ 3 ความตองการความรัก และความเปนเจาของ (Belonging and love needs) เมื่อ 2 ขั้น

แรกไดรับการสนองความตองการแลว มนุษยจะสรางความรักและความผูกพันกับผูอ่ืน 

ขั้นที่ 4 ความตองการการไดรับการยกยองนับถือ (Esteem needs) แบงออกเปน 2 ลักษณะ 

ไดแก  

4.1 ความตองการนับถือตนเอง (Self-respect) คือ ความตองการมีอํานาจ มีความเชื่อมั่นใน 

ตนเอง มีความสามารถและความสําเร็จ มีความเคารพนับถือตนเอง  

4.2 ความตองการไดรับการยกยองนับถือ (Esteem from others) คือ ความตองการชื่อเสียง 

เกียรติยศ การยอมรับยกยองจากผูอ่ืน 

ขั้นที่ 5 ความตองการที่จะเขาใจประจักษตนเองอยางแทจริง (Self-actualization needs) เปน

ความตองการเพื่อตระหนักรูความสามารถของตนกับประพฤติปฏิบัติตนตามความสามารถ และสุด

ความสามารถ โดยเพงเล็งประโยชนของคนอ่ืนและของสังคมสวนรวมเปนสําคัญ 
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สรุปไดวา ทฤษฎีความตองการของ Maslow น้ีผูบังคับบัญชาจะตองพยายามศึกษาความ

ตองการของผูรวมงาน อยูสมอวา แตละคนมีความตองการสิ่งใด เพื่อวา จะสามารถสนองความ

ตองการของ เขาไดในระดับที่พึงพอใจ  

จากความหมายที่ไดกลาวในขางตน สามารถสรุปความหมายของความพึงพอใจไดวา เปน 

ความรูสึกทางบวกซึ่งเกิดจากการไดรับการตอบสนองความตองการของบุคคลน้ันๆ ในระดับที่ 

คาดหวังหรือสูงกวาที่คาดหวังน่ันเอง 

 

ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการเสริมสรางความพึงพอใจของมนุษยในดานความรูสึก ความคิดเห็นตอ

อารมณตอบสนองตอสภาพการณตาง ๆ ในการปฏิบัติงานมี 3 ทฤษฎีดังน้ี 

1. Existence-growth Theory ไดแบงระดับความตองการของมนุษยอออกเปน 3 ขั้น คือ 

(สมพงษ เกษมสิน, 2530, หนา 89-96) 

1.1 ความตองการดํารงอยู (Existence Needs) เปนความตองการจะดํารงชีวิตไดแก ความ 

ตองการทางดานรางกายและดานความปลอดภัย 

1.2 ความตองการดานความสัมพันธ (Relatedness Needs) เปนความตองการจะมีสัมพันธ 

กับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม 

1.3 ความตองการดานความกาวหนา (Growth Needs) เปนความตองการขั้นสูงสุดเปน 

ความตองการที่จะไดรับความยกยอง ในสังคม และไดรับความสําเร็จในชีวิต 

2. ทฤษฎี 2 ปจจัยของเฮริทซเบริก ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการทํางานโดยใช 

ทฤษฎีสององคประกอบของ (Herzberg’s Two Factor Theory) หรือมีชื่อเรียกอีกหลายชื่อ เชน 

Motivation Maintenance Theory, Dual Factor Theory หรือ Motivation Hygiene Theory เปน

ทฤษฎีที่กลาวถึงความพึงพอใจ  และไมพึงพอใจในการทํางาน เฮริทซเบริกและคณะไดทําการ

ทดลองโดยการสัมภาษณวิศวกรและนักบัญชีประมาณ 200 คน จากอุตสาหกรรม 11 แหง ใน

บริเวณเมืองฟตสเบอร (Pittsburg) รัฐเพนซิลวาเนีย (Pennsylvania) ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยการ

สอบถามจากคนงานแตละคนเพื่อหาคําตอบวาอะไรเปนสิ่งที่ทําใหเขารูสึกชอบหรือไมชอบ

ตลอดจนหาสาเหตุจากการวิเคราะหที่ไดจากการสัมภาษณเฮริทซเบริกและคณะไดสรุปวามีปจจัย

สําคัญ 2 ประการ ที่สัมพันธกับความชอบหรือไมชอบงานของแตละบุคคล ปจจัยดังกลาวเรียกวา 

ปจจัยจูงใจ (Motivator) และปจจัยค้ําจุน(Maintenance Factor) หรืออาจเรียกอีกอยางหน่ึงวา ปจจัย

สุขภาพอนามัย (Hygiene Factor) 

3. ทฤษฎีลําดับความตองการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) มีแนวคามคิดวา 

3.1 มนุษยมีความตองการอยูเสมอและไมมีที่สิ้นสุด  

3.2 ความตองการของบุคคลจะถูกเรียงลําดับตามความสําคัญ หรือเปนลําดับขั้นความ 

ตองการพื้นฐาน  
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3.3 ความตองการที่ไดรับการตอบสนองแลว จะไมเปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรมน้ันๆ ตอไป 

พัฒนาการทางบุคลิกภาพ  

การวัดความพึงพอใจในการใหบริการ  

Millet (2012) กลาววา ความพึงพอใจในการใหบริการ (Satisfactory Service) หรือ 

ความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ โดยการพิจารณาจากองคประกอบ 5 

ดาน ดังน้ี  

1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความยุติธรรมในการบริการ 

งานของที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน ดังน้ันผูใชบริการทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยางเทา 

เทียมกัน ไมมีการแบงแยกกีดกันในการใหบริการ ผูใชบริการทุกคนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่

เปน ปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน  

2. การใหบริการอยางทันเวลา (Timely Service) หมายถึง ในการบริการจะตองมองวาการ 

ใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ถาไมมีการตรงเวลาจะนํามาซึ่งการสรางความไมพึงพอใจ

ใหแก ผูใชบริการ  

3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี 

จํานวนการใหบริการ และสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The right quantity at the geographical) 

ซึ่ง Millet เห็นวาความเสมอภาค หรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลยถามี จํานวนการใหบริการ

ที่ไมเพียงพอ และสถานที่ต้ังที่ใหบริการสรางความไมยุติธรรมใหเกิดขึ้นแก ผูใชบริการ  

4. การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous Service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะที่ 

เปนไปอยางสมาเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลักไมใชยึดความพอใจขององคกรที่ 

ใหบริการวาจะให หรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได  

5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะที่มี 

การปรับปรุงคุณภาพ และผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหน่ึง คือการเพิ่มประสิทธิภาพหรือ 

ความสามารถที่ทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทาเดิม  

จากความหมายของความพึงพอใจในการบริการที่กลาวมาแลวพอจะสรุปไดวา การบริการ 

หมายถึง กิจกรรมหรือการดําเนินการใด ๆ เพื่อเปนการใหความสะดวกแกบุคคลอ่ืนซึ่งกิจกรรมน้ัน

ไมสามารถจับตองได แตสามารถตอบสนองความตองการของผูรับได และสามารถทําใหเกิดความ 

ประทับใจ หรือความพึงพอใจกับผูใชบริการได ซึ่งหลักการใหบริการประกอบไปดวยการ

ใหบริการ อยางเสมอภาค การใหบริการอยางทันเวลา การใหบริการอยางเพียงพอ การใหบริการ

อยางตอเน่ือง การใหบริการอยางกาวหนา 

 

3. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4P’s 

ความเปนมาและความหมาย 
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แนวคิดทางการตลาดของ ฟลลิป คอตเลอร ความสําสคญของฟลลิป คอตเลอรในศาสตร

การตลาดฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เกิดเมื่อปค.ศ.1931 จบการศึกษาระดับปริญญาโทจาก

มหาวิทยาแหงชิคาโก (University of Chicago) และปริญญาเอกจากสถาบันเทคโนโลยีแหงรัฐแมท

ซาจูเซทท (MIT) ทางดานเศรษฐศาสตรและการศึกษาขั้นสูงกวาปริญญาเอกทางดานคณิตศาสตรที่

มหาวิทยาลัยฮาวารด และทางดานวิทยาศาสตรทางพฤติกรรม (Behavioural Science) ที่

มหาวิทยาลัยแหงรัฐชิคาโกขณะน้ีเปนอาจารยประจําที่มหาวิทยาลัยนอรธเวสเทิรน (Kellogg 

Graduate School of Management) ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ไดนําเสนอการนําหลักการ

ตลาดทั้งหลายไปประยุกตใชในโลกปจจุบัน ทั้งทางดานธุรกิจทางระบบอิเล็กทรอนิกส (E-

Business) รูปแบบทางการตลาดขององคกรและคุณคาตอลูกคาและเปนที่ปรึกษาในดานของการ

วางแผนและกลยุทธทางการตลาด การวางผังองคกรทางดานการตลาดและการตลาดระหวาง

ประเทศ ใหกับบริษัทเชน ไอบีเอ็ม (IBM) เจนเนอรัลอิเล็กทริก(General Electric) เอทีแอนดที 

(AT&T) ฮันนีเวลล (Honeywell) ธนาคารแหงชาติอเมริกา (Bankof America) สายการบินสวิสแอร 

(SAS Airlines) บริษัทมิชลิน (Michelin) โมโตโรลลา (Motorola)และบริษัทรถยนตฟอรด (Ford) 

ประการแรก ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เขาเปนผูที่เปลี่ยนการอธิบายทางดาน 

การตลาด จากกิจกรรม(activity)ไปสูการใหความสําคัญที่การสรางความเขาใจวาการตลาดคืองาน

ทางดานการผลิต (work of production) ประการที่สอง ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ไดตอยอด

ความคิดของ ปเตอรเอฟ. ดรัคเกอร (Peter F. Drucker) ในการเปลี่ยนความคิดทางการตลาดจากเดิม 

มุงเนนที่ราคา และการกระจายสินคา (price and distribution) ไปสูการเนนที่พบความตองการของ

ลูกคา(meeting customers’s need) และประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑและบริการ (benefits 

receivesfrom a product or service) และ ประการสุดทาย ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เปนผู

ขยายขอบเขตของการตลาดใหกวางขึ้น จากการรับรูเดิมในมิติของการตลาดวา เกี่ยวของสัมพันธ

ขบวนการสื่อสารและแลกเปลี่ยน (process of communication and exchange) หากแต ฟลลิป คอต

เลอร (Philip Kotler) ไดขยายกรอบความคิดเหลาน้ีใหไดเห็นวาการตลาดน้ัน สามารถเกี่ยวของ

สัมพันธกับเร่ืองอ่ืนใดที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจไดเชนกัน อาทิเชน การกุศล พรรคการเมือง เปนตน 

 

ความหมายและขอบเขตของการตลาดตลาด (Market) 

ในความหมายของ ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) หมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งที่เปนสถานที่

หรือไมมีสถานที่ ที่มีอุปสงคและอุปทาน ในสินคา หรือบริการมาพบกัน จนทําใหเกิดราคาที่มาจาก

กลไกตลาด โดยเศรษฐกิจในระบบตลาดน้ียอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เชน การที่ราคาลดลง

โดยอัตโนมัติเมื่อมีการเสนอขายสินคาเปนตน ทางดานทฤษฏีน้ัน เห็นวา เศรษฐกิจในระบบตลาดที่

แทจริงน้ัน จําเปนตองประกอบไปดวยเงื่อนไขตาง ๆ ดังน้ีคือ ผูผลิตสินคาที่มีขนาดเล็ก ผูบริโภค

จํานวนมากรวมถึง มาตรการในการกีดกันการเขาตลาดที่นอย เงื่อนไขเหลาน้ีถามีครบทั้งหมดจะถือ



41 
 

วาเปนตลาดที่สมบูรณซึ่งพบไดมากในโลกปจจุบัน (Kotler, 2003a, p.11) คําตลาด จึงมีความหมาย

ครอบคลุมถึงลูกคาหลายกลุม รวมทั้งตลาดที่มีตัวตนโดยลักษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไมมี

ตัวตนในกายภาพ (ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญที่มีหลายๆตลาดยอยซึ่งมีความเกี่ยวของ

สัมพันธอยูในธุรกิจน้ันขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเปนงานที่

เกี่ยวของกับการสรางสรรค การสงเสริม และการสงมอบสินคา หรือบริการใหกับผูบริโภคและ

องคกรการธุรกิจตางๆ นักการตลาดมีหนาที่กระตุนความตองการ ซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัท

ตลอดจนรับผิดชอบตอ 

แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผูบริโภคสินคาและบริการน้ัน เปนการตลาดที่มุงขายสินคา

และบริการ แตที่จริงแลวการตลาดไมจําเปนตองมุงไปทางทํากําไรเพียงอยางเดียว อันที่จริงแลว

องคกรใดๆ ที่ตองเกี่ยวของกับสาธารณะก็ลวนจําเปนตองใชการตลาดเขาชวยทั้งน้ัน แมแตองคกร

ศาสนาซึ่งตองการเผยแพรธรรมะใหถึงชาวบาน แต ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เรียกสิ่งวาเปน

การตลาดอยางหน่ึงเชนกัน ดังน้ันสามารถกลาวไดอีกอยางหน่ึงวา การตลาดน้ัน สามารถนําไปใช

ในการเผยแพรอะไรก็ได นับต้ังแตสินคาไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกกันวาการตลาดเชิงสังคม (social 

marketing) เปนการตลาดที่ไมไดมุงหวังกําไรแตอยากปลูกฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางที่

เห็นวาดีใหแกผูบริโภค ประกอบดวย 6 แนวคิดดังน้ี 

1. แนวคิดการผลิต (The Production Concept) นับเปนแนวคิดที่เกาแกที่สุดในการ 

ดําเนินธุรกิจ ซึ่งใชไดดีเมื่อมีความตองการซื้อ มากกวาความตองการขาย และเนนการปรับปรุง

คุณภาพการผลิตใหตนทุนตํ่าลง เพื่อขายสินคาในราคาตํ่ากวาคูแขง แนวคิดน้ีถือวา ผูบริโภคนิยม

สินคาที่หาซื้อไดแพรหลายทั่วไป และราคาถูก แนวคิดเชนน้ีมักถูกนําไปใชในประเทศที่กําลัง

พัฒนา ซึ่งผูบริโภคมักจะสนใจตัวสินคามากกวารูปแบบ 

2. แนวคิดผลิตภัณฑ (The Product Concept) ผูบริโภคจะใหความสําคัญตอคุณภาพ 

มากกวาราคา และในขณะเดียวกัน ผูผลิตเองก็เนนไปที่การปรับปรุงพัฒนา ผลิตภัณฑอยูเสมอ

แนวคิดน้ีถือวาผูบริโภคชอบสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุด อยางไรก็ตามผูผลิตสินคา หรือ บริการที่ใช

แนวความคิดน้ีมักจะหลงใหลไปกับสินคาของตน จนอาจมองขามความตองการที่แทจริงของ

ผูบริโภค 

3. แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ตองมีการกระตุนการขายดวยวิธีการลักษณะ 

ตางๆ เชน ลดแลกแจกแถม เพื่อใหซื้อมากขึ้น ปจจุบันแนวคิดเชนน้ีมักจะถูกใชในสินคาที่ขายยาก 

หรือไมไดอยูในความคิดที่จะซื้อเลย (unsought goods) ดังน้ันแนวความคิดน้ีจึงมุงไปที่การขายเชิง

รุก และความพยายามในการสงเสริมการตลาด แนวความคิดน้ีต้ังขอสันนิฐานวา ลูกคามีความเฉื่อย

ในการซื้อ หรือบางคร้ังอาจรูสึกตอตานการซื้อ ดังน้ันฝายการตลาดจึงมีหนาที่ตองเกลี้ยงกลอมให

ซื้อ และเชื่อวาบริษัท มีเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สามารถใชกระตุนใหเกิดการซื้อ บริษัทที่
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ใชแนวความคิดน้ียกตัวอยางเชน บริษัท coca-cola โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหไดขายสินคาไดมากขึ้น 

ขายใหผูคนจํานวนมากขึ้น ใหบอยขึ้น และใหไดเงินมากขึ้น เพื่อใหไดกําไรมากขึ้น 

4. แนวคิดมุงตลาด (The Marketing concept) แนวคิดน้ีเกิดขึ้นเมื่อกลางป 1950 แนวคิด 

ตางๆที่ผานมาน้ันจะเปนการผลิตแลวขาย แตแนวคิดมุงตลาดน้ียึดหลัก มุงเนนลูกคาและแสวงหา

กําไรจากความพึงพอใจของลูกคา มิใชเปนการตามลาหาลูกคา หรือการหาลูกคาใหเหมาะกับ

ผลิตภัณฑแนวคิดการผลิตแนวคิดผลิตภัณฑและ แนวคิดการขาย น้ัน มีขอจํากัดสําหรับการใช ใน

ปจจุบัน กลาวคือ แนวคิดการตลาดใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายองคกร เร่ิมตนจากการตรวจสอบความ

จําเปน และความตองการตางๆของกลุมลูกคาเปาหมาย และนําเสนอสิ่งที่ตองการน้ัน โดยพยายาม

สรางความพึงพอใจใหกลุมลูกคาเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพกวาคูแขง ประสานกิจกรรมตางๆที่

จะกระทบตอลูกคากลุมน้ันเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด 

5. แนวคิดทางดานลูกคา(The Customer concept) สวนแนวคิดทางดานลูกคาจะมุงเนน 

ความตองการสวนตัวเฉพาะลูกคาแตละราย เพื่อเสริมสรางความภักดีของลูกคาที่มีตอบริษัท

ตลอดจนสรางคุณคาที่ลูกคาไดรับใหตลอดชีพถาเปนไปได 

6. แนวคดทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal marketing concept)แนวคิดการตลาด 

เพื่อสังคม มีจุดเร่ิมตนเชนเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอ่ืน 

 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler)  ไดมีการแบงระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

ตลาดออกเปน (Kotler, 1984) ระดับแรก การตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) โดย

การตลาดแบบน้ีมีจุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักในตราสินคา(brands)แบบที่เคย

มุงเนนกันมา โดยการตลาดที่อยูในระดับขั้นน้ีจะมุงใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาด 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเร่ือง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด 

(4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบงออก

ไดดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Products) ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการของ 

ลูกคาหรือสินคาหรือบริการที่บุคคลและองคกรซื้อไปเพื่อใชในกระบวนการผลิตสินคาอ่ืนๆ หรือ

ในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินคาหรือบริการที่ผูซื้อสินคาหรือบริการที่ผูซื้อไปเพื่อ

ใชในการผลิต การใหบริการ หรือดําเนินงานของกิจการ(ณัฐ อิรนพไพบูลย 2554)หรือ แม

ผลิตภัณฑจะเปนองประกอบตัวเดียวในสวนประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่มี

รายละเอียดที่จะตองพิจารณาอีกมากมาย ดังน้ี เชนความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Produce 

Variety) ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ (Quality) การรับระกัน

ผลิตภัณฑ (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
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2. ราคา (Pricing) ตองเหมาะสมกับตําแหนงทางการแขงขันของสินคาและสรางกําไรใน 

อัตราที่เหมาะสมสูกิจการหรือจํานวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเปนคาสินคาหรือบริการหรืผลรวมของมูล

คาที่ผูซื้อทําการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึ่งผลประโยชนจากการมีหรือการใชผลิตภัณฑสินคาหรือ

บริการหรือนโยบายการต้ังราคา (Pricing Policies)(ณัฐ อิรนพไพบูลย 2554)หรือมูลคาของสินคา

และบริการที่วัดออกมาเปนตัวเงิน การกําหนดรามีความสําคัญตอกิจการมาก กิจการไมสามารถ

กําหนดราคาสินคาเองไดตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะตองกําหนดตนทุนการผลิต สภาพการ

แขงขัน กําไรที่คาดหมาย ราคาของคูแขงขัน ดังน้ันกิจการจะตองเลือกกลยุทธที่เหมาะสมในการกํา

กําหนดราคาสินคาและบริการ  ประเด็นสําคัญจะตองพิจารณาเกี่ยวกับราคาไดแก ราคาสินคาที่ระบุ

ในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ใหสวนลด (Discounts) ราคาที่มีสวนยอมให 

(Allowances) ราคาที่มีชวงระยะเวลาที่การชําระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขใหสินเชื่อ 

(Credit Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ก็เนนชองทางการกระจายสินคาที่ครอบคลุมและ 

ทั่วถึง สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกสวนไดเปนอยางดีหรือเปนชองทางการจัดจําหนายเปน

เสนทางเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือลูกคา ซึ่งอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได ใน

ชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

หรือลูกคาทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกสทาง

การตลาด เปนการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยายสินคาจากจุดเร่ิมตน

ไปยงจุดที่ตองการ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงผลกําไร (ณัฐ อิรนพไพบูลย 2554) 

หรือกลยุทธทางการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบ

ผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมิน

ประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ (ชีวรรณ เจริญ

สุข 2547)หรือ ชองทางการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับ หนวยเศรษฐกิจตางๆ ที่มีสวนรวมใน

กระบวนการนําพาสินคาจากผูผลิตไปสูมือผูบริโภค ซึ่งการตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนายที่

เหมาะสม มีความ สําคัญตอกําไรของหนวยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบตอการกําหนดสวนผสม

ทางการตลาดที่เกี่ยวของอ่ืนๆเชน การต้ังราคา การโฆษณา เกรดสินคา (ภูดินันท อดิทิพยางกูร 

2555) หรือ การกระจายสินคาเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวสินคา จากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการขนสงและการเก็บรักษาตัวสินคา ภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง

และระบบชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจน้ัน (ชานนท รุงเรือง 2555) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่เนนทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธสงเสริมการ 

ขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกวา 4P ซึ่งนําไปสูการไดครอบครองสวนแบงทาง

การตลาดที่เพิ่มขึ้นตามเปาหมายของกิจการน่ันเอง ระดับที่สองคือการตลาดที่มุงเนนทางดานของ

การสรางประสบการณที่ดีนาประทับใจใหกับลูกคา ก็จะนําไปสูการสรางความผูกพันทางดาน

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_8
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_8
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_2


44 
 

อารมณที่แนบแนน ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน โดยผลลัพธที่คาดหวังจากกิจการในการดําเนิน

กลยุทธทางการตลาดระดับที่สองน้ี คือกิจการจะสามารถมีสวนแบงการตลาดในจิตใจของลูกคา

สูงขึ้นเมื่อเทียบกับคูแขงขัน(ณัฐ อิรนพไพบูลย 2554)หรือ เปนกิจกรรมติตอสื่อสารไปยังตลาด

เปาหมายเพื่อเปนการใหคามรู ชักจูง หรือเปนการเตือน ความจําเปนของตลาดเปาหมายที่มีตอตรา

สินคาและผลิตภัณฑสินคาหรือบริการ การโฆษณา การสงเสริมการขาย (ชานนท รุงเรือง 2555) 

หรือเปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการความคิด ตอบุคคล

โดยใชเพื่อจูงใจ ใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ

ความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ(ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 

 

4. ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหราย 

 เลย (อังกฤษ: Lay's) เปนชื่อผลิตภัณฑขนมขบเคี้ยว มันฝร่ังทอดกรอบ ของบริษัทฟริโต-

เลยประเทศสหรัฐอเมริกา สําหรับในประเทศไทย มีบริษัท เปปซี่-โคลา (ไทย) เทรดด้ิง จํากัด           

(ฟ ริโต  - เล ย )  เป นผู ผ ลิ ตแล ะตัวแท นจํา หน าย  ซึ่ ง นับ เป นผู นํ า ใ นตลา ดข นมข บ เคี้ ย ว                      

ของประเทศไทย โดยมีสวนแบงทางการตลาดถึง 70% มีฐานการผลิตอยูที่  เลขที่99/9-10                                                  

ถนนซุปเปอรไฮเวยเชียงใหม-ลําปาง หมูที่11 ตําบลอุโมงค อําเภอเมืองลําพูน จังหวัดลําพูน 51150                                                      

( ขอมูลเมื่อวันที่ 18 พฤศจิกายน พ.ศ. 2548[1]) นาย เฮอรแมน เลย เร่ิมทําธุรกิจมันฝร่ังแผนทอด

กรอบที่เมืองแนชวิลล รัฐเทสเนสซี ในป 1961 ดูลิน และ เลย ไดตกลงที่จะรวมกิจการระหวางธุรกิจ

ของพวกเขาเพื่อจัดต้ัง บริษัท Frito – Lay ตอมาหนวย ธุรกิจ Frito-Lay North America ทํารายไดรวม 

29 % ของรายไดทั้งหมดของ PepsiCo และเปน 36% ของกําไรบริษัท มีสวนแบงการตลาด 70% 

ของธุรกิจขนมขบเคี้ยวในอเมริกาแตในระยะหลังมียอดการจําหนายที่ลดลงธุรกิจ เคร่ืองด่ืมอัดลม

ของเปปซี่ เล็งเห็น แนวโนมหลักของธุรกิจน้ีคือ การหันมาใหความสําคัญกับคุณคาของขนมขบ

เค้ียวที่เพิ่มมากขึ้น โดยเชื่อวาเปนการรางวัลกับตัวเองดวยของกินที่มีคุณคาและมีรสชาติดีผู ผลิต

หลายรายมีการพัฒนารสชาติใหม ขึ้นมาโดยใชนํ้ามันที่ดีตอสุขภาพ มากขึ้น มีการปรับรสชาติให

ตรงกับความตองการของผูบริโภค มีการจัดทํา package ที่มีขนาดเล็กลงเพื่อใหคํานึงถึงปริมาณที่คน

บริโภคมากขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยง การกินในปริมาณที่มากเกินไปและยังสามารถพกพาไดสะดวกมาก

ยิ่งขึ้น Frito-Lay เปนขนมที่ครองตลาดไดมากที่สุดในอเมริกาที่วางจําหนายของอุปโภคสะดวกซื้อ 

โดยอาหารกึ่งสําเร็จรูปบรรจุหอเพื่อใหรับประทานไดสะดวก และใชเวลาเตรียมเพียงเล็กนอย รวม

ไปถึง ขนมขบเคี้ยวที่มีรสเค็ม และหวาน เชน มันฝร่ังทอด เพรซเซิ้ล ขาวโพดคั่ว แครกเกอร ถั่ว 

ธัญพืช คุกกี้ เปนตน ในป 2008 มีการปรับปรุงประสิทธิภาพขนมขบเคี้ยวใหดีตอสุขภาพ เปนการ

ริเร่ิมกลยุทธใหมใหเปนกลยุทธหลัก โดยพยายามลดสวนประกอบที่เปนไขมันออกจากขนม

ทั้งหมดของบริษัท เชน Frito-Lay, Ruffles, Cheetos, Toritos, Doritos และมีความพยายามที่จะมอง

หานวัตกรรมใหมๆ ที่จะทําใหขนมขบเคี้ยวใหดีตอสุขภาพมากขึ้น โดยเปดตัวมันฝร่ังทอด Lay’s 

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_2
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
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รสคลาสสิกที่ทอดดวยนํ้ามันดอกทานตะวัน และรสโนริสาหราย แตยังคงรักษารสชาติเดิมไวไดแต

สามารถลดไขมันชนิดอ่ิมตัวลงไดถึง 50% 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

จากการศึกษาคนควาไดพบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ผูบริโภค ซึ่งมีงานวิจัยที่เกี่ยวของใกลเคียง และสามารถนําขอมูลมาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย

ไดดังน้ี 

ปรีชา  รอดอําพันธ  (2555)  ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมของวัยรุนในเขตอําเภอเมืองจังหวัด

เชียงใหมในการซื้อขนมขบเขี้ยว” ประชากรที่ศึกษา คือกลุมวัยรุนที่มีอายุ 15-24 ป โดยกําหนดกลุม

ตัวอยางจํานวน 300 คน เก็บรวบรวมขอมูล โดยการใชแบบสอบถาม และประมวลโดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดที่ไดรับจากผูปกครองตอเดือน 3,001-6,000 บาท โดยจะ

รับประทานขนมขบเคี้ยวทุกวัน สวนใหญซื้อขนมขบเคี้ยวในแตละคร้ัง 1-2 ถุง ซื้อจากรานคา

สะดวกซื้อเปนสวนใหญ เปนการเลือกซื้อแบบคละประเภท 

 ยุธจักร  อุตเจริญ  (2552) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อขนมขบ

เคี้ยวมันฝร่ังทอดกรอบของนักเรียนและนักศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” กลุมตัวอยาง

เปนนักเรียนและนักศึกษาในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จํานวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถามนํามาวิเคราะหขอมูลในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนาเสนอเปนความถี่ รอยละ และ

คาเฉลี่ยมัชฉิมเลขคณิต โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ประกอบดวย เพศชาย และ หญิง รอยละ 50 เทากันแบงระดับการศึกษาที่แตกตาง 4 ระดับ คือ ระดับ 

ม.ปลาย ระดับ ปวช. ปวส. และระดับปริญญาตรีขึ้นไป รอยละ 25 เทากันทุกระดับการศึกษา สวน

ใหญกําลังศึกษาสถานศึกษาเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยตอวันเทากับ 1-100 บาท 

 ปยะฉัตร  พรหมเพ็ชร  (2550)  ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคขนมขบ

เค้ียวของเด็กวัยเรียนในเขตสายไหม กรุงเทพมหานคร” กลุมตัวอยางเปนเด็กนักเรียนชั้น

ประถมศึกษาปที่ 4-6 ที่ไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน จํานวนทั้งสิ้น 120 คน เก็บ

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสัมภาษณ การวิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย เลข

คณิต และการทอดสอบ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ผลการศึกษากลุมตัวอยางเปนเพศชายและ

เพศหญิงเทากัน สวนใหญ มีอายุในชวง 11 – 12 ป รอยละ 52.2 กลุมตัวอยางรอยละ 42.5 ชอบ

บริโภคขนมขบเคี้ยว ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา แรงจูงใจ รายได การรับรู ความรูความเขาใจ 

ทัศนคติและความตองการบริโภค มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเคี้ยวของเด็กวัยเรียน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



 
 

 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

งานวิจัยเร่ือง “ พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริ

สาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ” ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษา พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของ

นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ วิธีการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) 

ขั้นตอนตาง ๆ ในการวิจัยดังน้ี กําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย การเก็บ

รวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 

 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากร คือ นักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปที่ 1-3 (รอบเชา)และนักศึกษา

ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) ชั้นปที่ 1-2 (รอบเชา) ที่บริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรส

โนริสาหรายของวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ จํานวน 2,824 คน (ขอมูลจากสํานัก

ทะเบียนและวัดผล ณ วันที่ 10 มิถุนายน 2562) 

 ประชากรกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปที่ 1-3 (รอบเชา)และ

นักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) ชั้นปที่ 1-2 (รอบเชา) ที่บริโภคมันฝร่ังทอด

ยี่หอเลยรสโนริสาหรายของวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ จํานวน 150 คน  

  

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 เคร่ืองที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม แบงเปน 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับชั้น และสาขา 

ตอนท่ี 2  พฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษา 

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 ตอนท่ี 3 ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษา

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 
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ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 

1. ศึกษารายละเอียดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอด

ยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

 2. สรางคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย

รสโนริสาหรายใหสอดคลองกับนิยามศัพทเฉพาะ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาไปขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาโครงการ อาจารยที่

ปรึกษารวมโครงการ ผูทรงคุณวุฒิและคณะกรรมการที่พิจารณาโครงการ 

4. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแลวในขอที่ 3  มาจัดทําแบบสอบถามที่สมบูรณ 

เพื่อนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากนักศึกษากลุมตัวอยางตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลดวยตนเอง โดยมีลําดับขอตอน

ดังตอไปน้ี 

1. กอนแจกแบบสอบถาม ผูที่วิจัยชี้แจงใหกลุมตัวอยางทราบถึงจุดประสงคของการวิจัยแล

ชี้แจงการตอบแบบสอบถาม 

2. ขณะที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยเปดโอกาสใหแกกลุมตัวอยางสอบถามถึง

ปญหาในการตอบคําถามไดตลอดเวลา 

3. ตรวจสอบแบบสอบถามวามีขอมูลครบถวนหรือสมบูรณหรือไม 

การวิเคราะหขอมูล  

 การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม และนํามาประมวลผลผาน

คอมพิวเตอรโดยโปรมแกรม SPSS หาคาสถิติ ที่อํานวยความสะดวก ถูกตองและแมนยํา โดยใช

หลักสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 ตอนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม หาคารอยละ 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษา

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ หาคารอยละ 

ตอนท่ี 3  ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย ของ

นักศึกษา วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ที่เปนขอมูลจากขอคําถามที่เปน Rating scale จะ

หาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงแบบมาตรฐาน (SD) และเปรียบเทียบกับเกณฑ ดังตอไปน้ี 
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การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรตาง ๆ ใชเกณฑ ตอไปน้ี 

  คะแนน  4.50-5.00 หมายถึง  ความพึงพอใจมากที่สุด 

  คะแนน  3.50-4.49 หมายถึง  ความพึงพอใจมาก 

  คะแนน  2.50-3.49 หมายถึง  ความพึงพอใจปานกลาง 

  คะแนน  1.50-2.49 หมายถึง  ความพึงพอใจนอย 

  คะแนน  0.00-1.49 หมายถึง  ความพึงพอใจนอยที่สุด 

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1.  การตอบวัตถุประสงคการวิจัยน้ันผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเกณฑสถิติ

พื้นฐาน  คารอยละ,  คาเฉลี่ย,  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดังน้ี 

   คารอยละ  โดยใชสูตร 

 

x� =
f
n

 

 

 เมื่อ     x�   แทน คารอยละ  

       f         แทน ความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       n        แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด  

  

 คาเฉลี่ยเลขคณิต โดยใชสูตร 

 

x� =
∑𝑥
N

 

 

  เมื่อ           x�        แทนคาคะแนนเฉลี่ย 

                 ∑ x     แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                    N       แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชสูตร 

𝑠.𝑑=   
1)n(n

fX)(fXn 22

−

− ∑∑
 

   เมื่อ     S.D.      แทน  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     f           แทน  ความถี่ของขอมูลแตละชั้น 

     X         แทน คะแนนแตละตัว 

     n           แทน  จํานวนคะแนนในกลุม 

     ∑         แทน  ผลรวม  

  

 



บทที ่4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริ

สาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรส

โนริสาหราย ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งไดแจกแบบสอบถามใหแตละกลุม

ตัวอยางจํานวน 150 คน และในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ ดังน้ี 

  x แทน  คาเฉลี่ย 

   SD  แทน  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยเสนอผลการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

 ตอนท่ี 1  จํานวนและรอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ

ระดับชั้น และสาขาวิชา 

 ตอนท่ี 2  จํานวนและรอยละเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริ

สาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

ตอนท่ี 3 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ัง

ทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตารางท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับเพศ  

เพศ จํานวน ( คน ) รอยละ  

    1.1 ชาย 65 43.3 

    1.2 หญิง 85 56.7 

รวม 150 100.0 

  

จากตารางท่ี 1 พบวา นักศึกษาสวนใหญเปนหญิง คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมาเปนเพศชาย คิดเปน

รอยละ 43.3 

 

ตารางท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับอายุ  

 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา นักศึกษาสวนใหญอายุ 15-18 ป คิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมาเปนอายุ 19-21 ป 

คิดเปนรอยละ 31.3 และอายุที่มีคารอยละตํ่าที่สุดคือ อายุ 22-24 ป คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

อายุ จํานวน ( คน ) รอยละ 

   2.1 อายุ 15-18 ป 100 66.7 

   2.2 อายุ 19-22 ป 47 31.3 

   2.3 อายุ 23-25 ป 3 2.0 

รวม 150 100.0 
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ตารางท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับชั้น 
 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา นักศึกษาสวนใหญเปนปวช.2  คิดเปนรอยละ 28.0 รองลงมาเปนปวช.3 คิดเปน

รอยละ 28.7 และระดับชั้นที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดคือ ปวส. คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวสาขาวิชา 
 

 

ระดับชั้น จํานวน ( คน ) รอยละ 

   3.1 ปวช. 1 26 17.3 

   3.2 ปวช. 2 42 28.0 

   3.3 ปวช. 3 40 26.7 

   3.4 ปวส. 1 13 8.7 

   3.5 ปวส. 2 29 19.3 

รวม 150 100.0 

สถานภาพ จํานวน ( คน ) รอยละ 

4.สาขาวิชา   

   4.1 สาขาวิชาการบัญชี 28 18.7 

   4.2 สาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส 51 34.0 

   4.3 สาขาวิชาการตลาด 27 18.0 

   4.4 สาขาวิชาคอมพิวเตอรกราฟก 17 11.3 

   4.5 สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ 10 6.7 

   4.6 สาขาวิชา English Program 15 10.0 

   4.7 สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ 2 1.3 

รวม 150 100.0 



53 
 

จากตารางท่ี 4 พบวา นักศึกษาสวนใหญเปนสาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส  คิดเปนรอยละ 34.0 

รองลงมาเปนสาขาวิชาการบัญชีคิดเปนรอยละ 18.7 และสาขาวิชาที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ สาขาวิชาเทคโนโลยี

สารสนเทศ คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 5 จํานวนและรอยละเกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ัง

ทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 

พฤติกรรมท่ีมีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหราย จํานวน ( คน ) รอยละ 

1.เหตุผลของการเลือกซื้อมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหราย   

   1.1 อยากทดลองสินคาใหม ๆ 21 14.0 

   1.2 มั่นใจในคุณภาพ 23 15.3 

   1.3 กําลังเปนที่นิยม 27 18.0 

   1.4 เพื่อนแนะนํา 21 14.0 

   1.5 หาซื้องาย 28 18.7 

   1.6 ราคา 29 19.3 

   1.7 โฆษณาทางสื่อตาง ๆ 1 0.7 

2.การบริโภคมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหราย จํานวน ( คน ) รอยละ  

   2.1 วันละ 1 หอ 66 44.0 

   2.2 วันละ 2 หอ 47 31.3 

   2.3 วันละ 3 หอ 29 19.3 

   2.4 มากกวา 3 หอตอวัน 8 5.3 

 

 

พฤติกรรมท่ีมีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหราย 
จํานวน ( คน ) รอยละ  
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3.ขนาดของผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหรายท่ี

นักศึกษาเลือกบริโภคในแตละคร้ัง   

  3.1 ขนาด 27   กรัม 40 26.7 

  3.2 ขนาด 105 กรัม 23 15.3 

  3.3 ขนาด 52   กรัม 29 19.3 

  3.4 ขนาด 107 กรัม 38 25.3 

  3.5 ขนาด 65   กรัม 16 10.7 

  3.6 ขนาด 75   กรัม 4 2.7 

4.สถานท่ีท่ีนักศึกษาเลือกซื้อมันฝร่ังทอดย่ีหอเลยรสโนริสาหราย จํานวน ( คน ) รอยละ  

   4.1 หางสรรพสินคา 24 16.0 

   4.2 รานสะดวกซื้อทั่วไป 100 66.7 

   4.3 รานขายของชํา 18 12.0 

   4.4 อ่ืน ๆ 2 1.3 

   4.5 ซุปเปอรมารเก็ต ไดแก Foodland , Tops , Big C , Tesco Lotus 6 4.0 

5.ทานรูจักมันฝร่ังย่ีหอเลยรสโนริสาหรายจากสิ่งใด   

   5.1 โทรทัศน 28 18.7 

   5.2 นิตยสาร 14 9.3 

   5.3 ปายโฆษณากลางแจง 13 8.7 

   5.4 สื่อ Social Media เชน Website , Facebook 92 61.3 

   5.5 วิทยุ  3 2.0 

   5.6 หนังสือพิมพ - - 

   5.7 อ่ืน ๆ - - 
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จากตารางท่ี 5 พบวาพฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

1. เหตุผลของการเลือกซื้อมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานราคาคิดเปนรอยละ 19.3 รองลงมาเปนหาซื้องาย 18.7 และขอที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดดานโฆษณา 0.7  

2. ดานการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ วันละ 1 หอ คิดเปนรอยละ 44.0 วันละ 2 หอ คิดเปนรอยละ 31.3 และ

ขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มากกวา 3 หอ คิดเปนรอยละ 5.3 

3. ขนาดของผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายที่นักศึกษาเลือกบริโภคในแตละคร้ัง 

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขนาด 27 กรัม คิดเปนรอยละ 26.7 รองลงมาเปนขนาด 107 กรัม คิด 

เปนรอยละ 25.3 และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขนาด 75 กรัม คิดเปนรอยละ 2.7  

4. สถานที่ที่นักศึกษาเลือกซื้อมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย  

ขอที่มีคา เฉลี่ยสูงสุดคือ รานสะดวกซื้อทั่วไป คิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมาเปน

หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 16.0 และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด อ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 1.3 

5.  ทานรูจักมันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริสาหรายจากสิ่งใด  

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานสื่อ Social Media เชน Website , Facebook คิดเปนรอยละ 61.3 

รองลงเปนดานโทรทัศน คิดเปนรอยละ 18.7 และขอที่มีคาตํ่าสุด คือ ดานวิทยุ คิดเปนรอยละ 2.0 
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รายการ 

ความพึงพอใจ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด คาเฉลี่ย S.D 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ      

1. รสชาติของมันฝร่ังทอด

ก ร อ บ ยี่ ห อ เ ล ย ร ส โ น ริ

สาหราย 

147 

(98%) 

3 

(2%) 

- - - 4.98 0.14 

มากที่สุด 

2. ความเหมาะสมของ

ปริมาณกับขนาดของบรรจุ

ภัณฑ 

115 

(76.7%) 

34 

(22.7%) 

1 

(0.7%) 

- - 4.76 0.44 

 

มากที่สุด 

3. ความสวยงามของบรรจุ

ภัณฑ 

87 

(58.0%) 

61 

(40.7%) 

2 

(1.3%) 

- - 4.57 0.52 มากที่สุด 

4. ความหลากหลายของ

ขนาดและปริมาณที่มี ให

เลือกซื้อ 

107 

(71.3%) 

39 

(26.0%) 

4 

(2.7%) 

  4.69 0.52 มากที่สุด 

5. ตรายี่หอ 101 

(67.3%) 

45 

(30.0%) 

3 

(2.0%) 

- 1 

(0.7

%) 

4.63 0.59 มากที่สุด 

รวม 4.72 0.27 มากท่ีสุด 

ดานราคา 

1.  ร า ค า เ ห ม า ะ ส ม เ มื่ อ

เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ

ยี่หออ่ืน ๆ 

77 

(51.3%) 

58 

(38.7%) 

 

14 

(9.3%) 

- 1 

(0.7

%) 

4.40 0.14 มากที่สุด 

2. ราคาเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบคุณภาพ 

77 

(51.3%) 

60 

(40.0%) 

12 

(8.0%) 

- 1 

(0.7

%) 

4.41 0.71 มากที่สุด 
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รายการ 

ความพึงพอใจ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด คาเฉลี่ย S.D 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

ดานราคา (ตอ)      

3. ราคาเหมาะสมกับขนาด

และปริมาณ 

84 

(56.0%) 

49 

(32.7%) 

15 

(10.0%) 

1 

(0.7%) 

 

- 

4.43 

 

0.75 มากที่สุด 

4. มีหลายราคาใหเลือก 84 

(56.0%) 

48 

(32.0%) 

15 

(10.0%) 

3 

(2.0%) 

- 
4.42 

 

0.75 
มากที่สุด 

รวม      4.41 0.57 มากที่สุด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1. มีการจัดจําหนายในราน

สะดวกซื้อทั่วไป 

94 

(62.7%) 

47 

(31.3%) 

8 

(5.3%) 

1 

(0.7%) 

- 
4.56 

 

0.62 
มากที่สุด 

2. มีการวางจําหนายใน

หางสรรพสินคา 

92 

(61.3%) 

50 

(33.3%) 

7 

(4.7%) 

1 

(0.7%) 

- 
4.55 

0.61 
มากที่สุด 

3. มีการวางจําหนายในราน

โชวหวย และรานเบ็ดเตล็ด 

105 

(70.0%) 

39 

(26.0%) 

4 

(2.7%) 

2 

(1.3%) 

- 
4.63 

0.75 
มากที่สุด 

รวม 4.58 0.51 มากที่สุด 
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รายการ 

ความพึงพอใจ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด คาเฉลี่ย S.D 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

ดานการสงเสริมการตลาด 

1.มีการโฆษณาผานสื่อ 

เ ช น  สื่ อ โ ท ร ทั ศ น ,สื่ อ

อ อ น ไ ล น ,             

ห นั ง สื อ พิ ม พ  ป า ย

โฆษณา 

ตาง ๆ เปนตน 

 

140 

(93.3%) 

 

10 

(6.7%) 

 

- 

 

- 

 

- 

4.93 0.25 มากที่สุด 

2.มีกิจกรรมการสงเสริม

การตลาด ลด แลก แจก 

แถม 

 

97 

(64.7%) 

 

 

51 

(34.0%) 

 

2 

(1.3%) 

 

- 

 

- 

 
4.63 0.51 มากที่สุด 

3.มีการประชาสัมพันธ

ผานทาง Internet เชน 

Facebook ,                         

เว็บไซต เปนตน 

 

99 

(66.0%) 

 

48 

(32.0%) 

 

3 

(2.0%) 

 

- 

 

- 
4.64 0.52 มากที่สุด 

4.การจัดกิจกรรมทางการ

ต ล า ด ผ า น Facebook, 

Instagram   

 

103 

(68.7%) 

 

 

43 

(28.7%) 

 

4 

(2.7%) 

 

- 

 

- 
4.66 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.71 0.29 มากท่ีสุด 

สรุปความพึงพอใจโดยรวม 4.61 0.28 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 6 จํานวน รอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มี

ตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชย

การ 

ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย โดยภาพรวมอยูในระดับ

มากที่สุด ( x� = 4.61 , SD = 0.28 )  

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ  มีความ  พึงพอใจ อยูในระดับมากที่สุด ( x� 

= 4.72, SD = 0.72 ) รองลงมา คือ ดาน ดานการสงเสริมการตลาด ( x� = 4.71 , SD = 0.29 ) และดาน

ที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ราคา ( x� = 4.41 , SD = 0.57 ) 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา 

ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมอยูในระดับดีมาก ( x� = 4.72 , SD = 0.27 ) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ รสชาติของมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายอยูในระดับดีมาก             

( x�= 4.98 , SD = 0.14 ) รองลงมา คือ ความเหมาะสมของปริมาณกับขนาดของบรรจุภัณฑอยูใน

ระดับดีมาก ( x� = 4.76 , SD = 0.44 ) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความความสวยงามของบรรจุ

ภัณฑอยูในระดับดีมาก ( x�= 4.57 , SD = 0.52 )  

ดานราคาโดยภาพรวมอยูในระดับดีมาก ( x�= 4.41 , SD = 0.57 ) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ อยูในระดับดีมาก ( x� = 4.43 , SD = 

0.75 ) รองลงมา คือ มีหลายราคาใหเลือกอยูในระดับดีมาก ( x� = 4.42 , SD = 0.75 ) และขอมีคาเฉลี่ย

ตํ่าที่สุด คือ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ๆ อยูในระดับมาก ( x�= 4.40 , SD = 

0.71 )  

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( x�= 4.58 , SD = 0.51 ) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการจัดจําหนายในรานโชวหวย และรานเบ็ดเตล็ดอยูในระดับดีมาก ( 

x�= 4.63 , SD = 0.67 ) รองลงมา คือ มีการวางจําหนายในรานสะดวกซื้อทั่วไป อยูในระดับดีมาก ( 

x�= 4.56 , SD = 0.62 ) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ มีการวางจําหนายในหางสรรพสินคาอยูใน

ระดับดีมาก ( x�= 4.55 , SD = 0.61 )  

ดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( x� = 4.71 , SD = 0.29 ) เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการโฆษณาผานสื่อ เชน สื่อโทรทัศน , สื่อออนไลน , 

หนังสือพิมพ , ปายโฆษณาตาง ๆ เปนตน อยูในระดับดีมาก ( x�= 4.93 , SD = 0.25 ) รองลงมา คือ 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดผาน Facebook , Instagram อยูในระดับดีมาก ( x�= 4.66 , SD = 0.52 )  
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และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด มีกิจกรรมการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม อยูในระดับดีมาก                                    

( x�= 4.63 , SD = 0.51 ) 

 



 

 บทที่ 5 

สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดที่หอเลยรสโนริ

สาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความ 

เพื่อที่จะศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดที่หอเลยรสโนริสาหรายที่

มีผลตอผลิตภัณฑการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของประชากรที่ใชในการศึกษา

คร้ังน้ีเปนนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ชั้นปที่ 1-3 (รอบเชา) และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.)ชั้นปที่ 1-2  (รอบ

เชา) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเปนนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ระดับ

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ชั้นปที่ 1-3 (รอบเชา) ) และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ

ชั้นสูง  (ปวส.) ชั้นปที่ 1-2  (รอบเชา) สถิติที่ใชวิเคราะห 

โดยเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก          

    คารอยละ คาเฉลี่ย สวนที่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีเน้ือหาแบงออกเปน 3 สวน

คือ สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนที่ 2 พฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ัง

ทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ สวนที่ 3 ความ

ถึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถ

วิทยพณิชยการ  

 สรุปผล 

ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย โดยภาพรวมอยูใน

ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ  มีความ  พึงพอใจ อยูในระดับมาก

ที่สุด รองลงมา คือ ดาน ดานการสงเสริมการตลาด และดานที่มคีาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ราคา  

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวาดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมอยูในระดับดีมาก เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ รสชาติของมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายอยูในระดับดี

มาก             รองลงมา คือ ความเหมาะสมของปริมาณกับขนาดของบรรจุภัณฑอยูในระดับดีมาก 

สวนขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความความสวยงามของบรรจุภัณฑอยูในระดับดีมาก  

ดานราคาโดยภาพรวมอยูในระดับดีมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ อยูในระดับดีมาก รองลงมา คือ มีหลายราคาใหเลือกอยูใน
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ระดับดีมาก และขอมีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ๆ อยู

ในระดับมาก  

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวมอยูในระดับมากเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการจัดจําหนายในรานโชวหวย และรานเบ็ดเตล็ดอยูในระดับดีมาก รองลงมา 

คือ มีการวางจําหนายในรานสะดวกซื้อทั่วไป อยูในระดับดีมาก และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ มี

การวางจําหนายในหางสรรพสินคาอยูในระดับดีมาก  

ดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการโฆษณาผานสื่อ เชน สื่อโทรทัศน , สื่อออนไลน , หนังสือพิมพ , ปาย

โฆษณาตาง ๆ เปนตน อยูในระดับดีมาก รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดผาน Facebook 

, Instagram อยูในระดับดีมาก และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด มีกิจกรรมการสงเสริมการขาย ลด แลก 

แจก แถม อยูในระดับดีมาก         

2. พฤติกรรมของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการที่มีตอการบริโภคมัน

ฝร่ังทอดกรอบยี่หอเลยรสโนริสาหรายพบวา  

2.1  เหตุผลของการเลือกซื้อมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย ขอที่มีคาเฉลี่ย 

สูงสุดคือ ดานราคา รองลงมาเปนหาซื้องาย และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดดานโฆษณา  

2.2 ดานการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ  

วันละ 1 หอ รองลงมาวันละ 2 หอ และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มากกวา 3 หอ  

2.3 ขนาดของผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายที่นักศึกษาเลือก 

บริโภคในแตละคร้ังขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขนาด 27 กรัม  รองลงมาเปนขนาด 107 กรัม และขอที่

มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขนาด 75 กรัม  

2.4 สถานที่ที่นักศึกษาเลือกซื้อมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย ขอที่มีคาเฉลี่ย 

สูงสุดคือ รานสะดวกซื้อทั่วไป รองลงมาเปนหางสรรพสินคา และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด อ่ืน ๆ  

2.5 ทานรูจักมันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริสาหรายจากสิ่งใด ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดาน 

สื่อ Social Media เชน Website , Facebook รองลงเปนดานโทรทัศน และขอที่มีคาตํ่าสุด คือ ดาน

วิทยุ  
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อภิปรายผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดที่หอเลยรสโนริ

สาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมัน

ฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

ดานผลิตภัณฑ  มีความ  พึงพอใจ อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ดาน ดานการสงเสริม

การตลาด และดานที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ราคา  ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ยุธจักร  อุตเจริญ  

(2552) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อขนมขบเคี้ยวมันฝร่ังทอดกรอบของ

นักเรียนและนักศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” กลุมตัวอยางเปนนักเรียนและนักศึกษา

ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จํานวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามนํามาวิเคราะห

ขอมูลในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนาเสนอเปนความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ยมัชฉิมเลขคณิต โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามประกอบดวย เพศชาย และ หญิง 

รอยละ 50 เทากันแบงระดับการศึกษาที่แตกตาง 4 ระดับ คือ ระดับ ม.ปลาย ระดับ ปวช. ปวส. และ

ระดับปริญญาตรีขึ้นไป รอยละ 25 เทากันทุกระดับการศึกษา สวนใหญกําลังศึกษาสถานศึกษา

เอกชนและมีรายไดเฉลี่ยตอวันเทากับ 1-100 บาท 

ขอเสนอแนะ  

ขอเสนอแนะในนําผลการวิจัยไปใช 

1. จากการวิจัยพบวา ควรมีการ สงเสริมการขาย มากขึ้น เชนการลด การชิงโชค และการ

เพิ่มปริมาณ เพื่อทําให ผูบริโภค หันมาสนใจและมีความตองการบริโภคมากยิ่งขึ้น 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

1. การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคขนบขบคี้ยวยี่หอเลย 

ดังน้ันในการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคขนบขบคี้ยวยี่หอเลย  

2. การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษาปริมาณ ดังน้ันในการวิจัยคร้ังตอไปควรมี การศึกษาดวย

การวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อที่จะไดขอสรุปในภาพรวม ของแตละกลุมเปาหมาย 
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 บันทึกการเขาพบอาจารยท่ีปรึกษา และอาจารยท่ีปรึกษารวม 
                                โครงการ พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย  

รสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

(Behavior and Satisfactions has effect on Lay Potato Chip,Nori 

Seaweed Flavor of Attawit Commercial Technology College Students) 

                                 ที่ปรึกษาโครงการ           อาจารย กันตชาติ เมธาโชติมณีกุล             
                                 ที่ปรึกษารวมโครงการ     อาจารย อุดมพร   เปตานนท 

               ผูรับผิดชอบโครงการ        นางสาวทิพธัญญา  เศรษฐพัฒนากิจ     ปวช. 3/5  เลขที่ 34 
                                                               นายอาชาไนย         พุฒิเสถียร              ปวช. 3/5  เลขที่ 14 
                                                       นายปวุช                 ไพเราะห                ปวช. 3/5 เลขที่ 37   

  นายปยะพงษ ชัยพัตร       ปวช 3/3   เลขที่ 14          
ลําดับ

ท่ี 
รายการ วันท่ี 

ลงชื่อ 

ท่ีปรึกษา 

ลงชื่อ 

ท่ีปรึกษารวม 

1 สงโครงการเพื่อขออนุมัติ 25-30 มิ.ย. 62   

2 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 1 (บทนํา) 25-30 มิ.ย. 62   

3 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 2  

(แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ) 

16 ก.ค. 62   

4 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 3   

แบบสอบถาม 

20 ส. ค. 62   

5 สง PowerPoint (โครงการ + บทที่1-3 

กับอาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรียมPresent งาน) 

10 ก.ย. 62   

6 นําเสนอโครงการวิจัย (Present) คร้ังที่ 1 15 ก.ย. 62   

7 แจกแบบสอบถามและวิเคราะหแปลผล 1-31 ต.ค. 62   

8 เขาพบอาจารยที่ปรึกษากอน เตรียม Present 

คร้ังที่ 2 (แปลผลและสรุป) 

19 พ.ย. 62   

9 นําเสนอโครงการ (Present) คร้ังที่ 2 24 พ.ย. 62   

10 งาน ATC นิทรรศน 14 ธ.ค. 62   

11 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 4 14 ม.ค. 63   

12 กําหนดสง เน้ือหา บทที่  5  21 ม.ค. 63   

13 กําหนดสง บรรณานุกรม  28 ม.ค. 63   

14 กําหนดสง 11 ก.พ. 63   



        

 

ลําดับ

ท่ี 
รายการ วันท่ี 

ลงชื่อ 

ท่ีปรึกษา 

ลงชื่อ 

ท่ีปรึกษารวม 

 ภาคผนวก ก    

 ภาคผนวก ข    

 ภาคผนวก ค    

 ภาคผนวก ง    

15 กําหนดสง กิตติกรรมประกาศ และ

บทคัดยอ 

18 ก.พ. 63   

16 ตรวจรูปเลมโครงการ 22 ก.พ. 63   

17 สงรูปเลม+เงินคารูปเลม+แผนซีดี 1 แผน 22 ก.พ. 63   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

ใบอนุมัติโครงการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

แบบนําเสนอขออนุมัติโครงการ 

สาขาวิชาการตลาด วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

ภาคเรียนท่ี 1-2  ปการศึกษา 2562 

ชื่อโครงการ   พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย  

รสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

(Behavior and Satisfactions has effect on Lay Potato Chip,                

Nori Seaweed Flavor of Attawit Commercial Technology College 

Students) 

ระยะเวลาการดําเนินงาน  มิถุนายน 2562 – กุมภาพันธ 2563 

สถานท่ีการดําเนินงาน     วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 280 ถนนสรรพาวุธ แขวงบางนา

เขตบางนา กรุงเทพมหานคร 10250 

ประมาณการคาใชจาย 3,000 บาท 

ผูรับผิดชอบโครงการ 

1.  นางสาวทิพธัญญา เศรษฐพัฒนากิจ รหัสประจําตัว  39962 ปวช.3/5 

2.  นายอาชาไนย  พุฒิเสถียร รหัสประจําตัว 39951 ปวช.3/5 

3.  นายปวุช  ไพเราะห รหัสประจําตัว    39986 ปวช.3/5  

 

   ลงชื่อ..........................................................ประธานโครงการ 

   (นางสาวทิพธัญญา  เศรษฐพัฒนากิจ)   ........./........./....... 

ความเห็นของอาจารยท่ีปรึกษาโครงการ 

.......................................................................

.......................................................................

....................................................................... 

ความเห็นของอาจารยท่ีปรึกษารวมโครงการ 

.......................................................................

.......................................................................

....................................................................... 

ลงชื่อ............................................................... ลงชื่อ................................................................. 

(อาจารยกันตชาติ เมธาโชติมณีกุล)....../......./........ (อาจารยอุดมพร เปตานนท)....../......./............. 

   

ลงชื่อ.............................................................หัวหนาสาขาวิชาการตลาด 

                     (อาจารยวงคเดือน  ประไพวัชรพันธ) ......./......./....... 



 
 

ชื่อโครงการ พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย 

  รสโนริสาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

 (Behavior and Satisfactions has effect on Lay Potato Chip, Nori 

Seaweed Flavor of Attawit Commercial Technology College Students) 

แผนงาน นักศึกษาสาขาวิชาการตลาดโครงการกลุมงานวิจัย 

อาจารยท่ีปรึกษา               อาจารยกันตชาติ เมธาโชติมณีกุล 

อาจารยท่ีปรึกษารวม        อาจารยอุดมพร   เปตานนท 

 

ผูรับผิดชอบโครงการ 

1. นางสาวทิพธัญญา เศรษฐพัฒนากิจ  

2. นายอาชาไนย  พุฒิเสถียร  

3. นายปวุช  ไพเราะห  

 

หลักการและเหตุผล 

 ขนมขบเคี้ยวถือเปนอาหารสําเร็จรูปประเภทของกินเลนหรืออาหารวางที่ไดรับความนิยม

เปนอยางสูงในทุกโอกาสและสถานที่  โดยมีเด็กและลูกคาที่เปนมีเด็กและลูกคาที่เปนวัยรุนหนุม

สาวเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาประเภทน้ี โดยมีพฤติกรรมในการบริโภคแทนอาหารมื้อหลัก

มากขึ้นในทัศนะของผูบริโภคแลวมันฝร่ังทอดกรอบเปนขนมขบเคี้ยวที่ไดรับความนิยมจาก

ผูบริโภคมากที่สุดถึง68% ในปจจุบันมันฝร่ังทอดจึงกลายเปนขนมขบเคี้ยวยอดฮิตไปยังทั่วโลก   

มันฝร่ังทอดไดออกมาหลายรูปแบบ นอกเหนือจากมันฝร่ังแทงแลวยังมีมันฝร่ังชนิดแผนบางกรอบ 

ชนิดเปนเกลียว นอกจากน้ียังไดใชการจําหนายหลากหลายรูปแบบ หลายยี่หอ จนถึงทุกวันน้ี      

ขนมมันฝร่ังทอดกรอบที่คนไทยคุนเคย ไดรับความนิยมแพรหลายก็คือขนมมันฝร่ังทอดกรอบ  

ยี่หอเลย เปนเจาแหงขนมมันฝร่ังทอดกรอบมาอยางยาวนานหลายสิบป ธุรกิจไดเติบโตขึ้นมาจน

ไดรับความนิยมมากขึ้นเร่ือยๆและดวยปจจัยหลายดานทําใหมันฝร่ังทอดยี่หอเลยยังคงเปนขนม   

ขบเคี้ยวที่สามารถเจริญเติบโตมาไดจนถึงปจจุบัน 

ดังน้ัน คณะผูจัดทําจึงไดจัดทําโครงการวิจัยเพื่อใหทราบพฤติกรรมและความพึงพอใจที่มี

ตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหราย ของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทย

พณิชยการ เพื่อนําผลวิจัยมาเปนการศึกษาดานสวนผสมทางการตลาด (4P’s) รวมทั้งรูถึงพฤติกรรม

และความพึงพอใจในการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยของลูกคา 

 



 
 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อบรรลุวัตถุประสงคการเรียนรูวิชาโครงการ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการที่มีตอการ

บริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหราย 

3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการที่มีตอ

การบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหราย 

 

เปาหมาย 

1. ผลการวิจัยมีคุณภาพถูกตองขอมูลครบถวนตามระเบียบแบบแผน 

2. ดําเนินการวิจัยไดตามระยะเวลาที่กําหนด 

 

วิธีการดําเนินการ 

ข้ันท่ี 1 ข้ันเตรียมการ 

1. การประชุมวางแผน เพื่อเสนอโครงการหัวของานวิจัยตออาจารยที่ปรึกษา 

2. เขียนแผนงานโครงการวิจัยเสนอตออาจารยที่ปรึกษา 

3. ประชุมวางแผนการดําเนินงาน งบประมาณ และมอบหมายความรับผิดชอบ 

4. หาขอมูลจัดพิมพเอกสารตามคูมือและจัดทําเอกสารแบบสอบถามงานวิจัยใหอาจารย 

ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอง 

ข้ันท่ี 2 ข้ันดําเนินการ 

1. สัปดาหที่ 1 หาขอมูลสาเหตุและปญหาพรอมคํานิยาม 

2. สัปดาหที่ 2 หาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจและพฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ัง

ทอดยี่หอเลย รสโนริสาหราย 

3. สัปดาหที่ 3 หาขอมูลแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

4. สัปดาหที่ 4 หาขอมูลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

5. สัปดาหที่ 5 กําหนดกลุมตัวอยาง 

6. สัปดาหที่ 6 รวบรวมขอมูล 

7. สัปดาหที่ 7 จัดทําและออกแบบแบบสอบถาม 

8. สัปดาหที่ 8 แจกแบบสอบถาม 

9. สัปดาหที่ 9 วิเคราะห แปรผล สรุป 



 
 

ข้ันท่ี 3 ข้ันประเมินผล 

1. สรุปผลการวิจัยและการปฏิบัติงาน 

2. สงรายงานสรุปผลการดําเนินงาน 

 

ข้ันตอนดําเนินงาน 

 

ข้ันตอนดําเนินการ ป 2562 ป 2563 

มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. 

1.  คิดหัวขอเร่ืองที่จะทําการวิจัย         

2. ประชุมวางแผนงาน วางรูปแบบงาน

และจัดสรรงบประมาณ 

        

3. รางโครงการเสนออาจารยที่ปรึกษา

โครงการ 

         

4. จัดเตรียมวัสดุอุปกรณและสถานที่ที่

จะทําโครงการวิจัย 

        

5. จัดทําแผนการวิจัยและ 

จัดสรรงบประมาณ 

        

6. ลงมือปฏิบัติงานตามแผนงานและ

ขั้นตอนการดําเนินงานที่วางไว 

      

7. สรุปผลการปฏิบัติงาน         

8. สงรายงานสรุปผลการดําเนินงาน          

 

วัน เวลา สถานท่ี 

เ ร่ิม ดํา เ นินงานต้ังแต  มิถุนายน  พ.ศ.  2562 – กุมภาพันธ  พ .ศ.  2563สถานที่ 

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 280 ถนนสรรพวุธ แขวงบางนา เขตบางนา 

กรุงเทพมหานคร 10260 



 
 

งบประมาณและวัสดุอุปกรณ 

 งบประมาณในการลงทุน คนละ 1,000 บาท จํานวน 3 คน เปนเงิน 3,000บาท 

1. ดินสอ    25 บาท 

2. ปากกา    25 บาท 

3. กระดาษ    700 บาท 

4. แม็กและลูกแม็ก   150 บาท 

5. คาปร้ินเอกสาร             1,500 บาท 

6. คาถายเอกสาร                 600 บาท 

รวม    3,000 บาท 

 

การติดตามผลและการประเมิน 

1. นําเสนอผลงานเพื่อใหคณะกรรมการเปนผูประเมิน 

2. รายงานสรุปผลการวิจัยและการดําเนินงานโครงการ 

 

ผลท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. บรรลุวัตถุประสงคการเรียนรูวิชาโครงการ 

2. ไดทราบถึงพฤติกรรมของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการที่มีตอการ

บริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหราย 

3. ไดทราบถึงความถึงพอใจของนักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการที่มีตอ

การบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลย รสโนริสาหราย 

 

ปญหาและอุปสรรค 

1. ผูตอบแบบสอบถามกลุมเปาหมายอาจไมใหความรวมมือ 

2. อาจเกิดความผิดพลาดดานการวิเคราะหขอมูลทางสถิติของแบบสอบถาม 

 

 

 

 



 
 

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอความรวมมือจากผูตอบแบบสอบถาม 

 2.    การแปรผลขอมูลจากแบบสอบถามควรไดรับการตรวจจากผูเชี่ยวชาญหรืออาจารยที่ 

  ศูนยวิจัย 

 

ลงชื่อ.............................................     ลงชื่อ.............................................   

(อาจารยกันตชาติ เมธาโชติมณีกุล)                      (อาจารยอุดมพร เปตานนท)             

       อาจารยที่ปรึกษาโครงการ                          อาจารยที่ปรึกษารวมโครงการ       

 

 

ลงชื่อ............................................. 

      (อาจารยวงคเดือน  ประไพวัชรพันธ) 

      หัวหนาสาขาวิชาการตลาด 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

สถานท่ีดําเนินโครงการ 

 

 
 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

- ตัวอยางแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริสาหราของ 

นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนาขอที่ตรงกับความเปนจริง 

1. เพศ  

   ชาย 

  หญิง 

2. อายุ 

  อายุ 15-18 ป  

  อายุ 19-22 ป   

  อายุ 23-25 ป 

3. ระดับชั้น  

  ปวช.1                   ปวส.1 

  ปวช.2                 ปวส.2 

  ปวช.3 

4. สาขาวิชา 

  สาขาวิชาการบัญชี                            สาขาวิชาการตลาด 

  สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ             สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ    

  สาขาวิชาคอมพิวเตอรกราฟก           สาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส 

  สาขาวิชา English Program 

 

 



ตอนท่ี 2  พฤติกรรมที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษา 

วิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

คําชี้แจง  กรุณาใสเคร่ืองหมาย ลงในชอง  หลังขอความที่ตรงกับสภาพความเปนจริงหรือ

ความคิดเห็น ของทาน 

1. เหตุผลของการเลือกซื้อมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 อยากทดลองสินคาใหม ๆ  มั่นใจคุณภาพ 

 กําลังเปนที่นิยม   เพื่อนแนะนํา 

 หาซื้องาย    ราคา 

 โฆษณาทางสื่อตาง ๆ  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..........  

2. การบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

 วันละ 1 หอ                              วันละ 3 หอ                                                                    

 วันละ 2 หอ                               มากกวา 3 หอตอวัน                                             

3. ขนาดของผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายที่นักศึกษาเลือกบริโภค ในแตละคร้ัง 

 ขนาด 27 กรัม                            ขนาด 105 กรัม    

 ขนาด 52 กรัม                            ขนาด 107 กรัม                                     

 ขนาด 65 กรัม                            อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......... 

 ขนาด 75 กรัม                                            

4. สถานที่ที่นักศึกษาเลือกซื้อมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย 

 หางสรรพสินคา                 รานสะดวกซื้อทั่วไป 

 รานขายของชํา                 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................ 

 ซุปเปอรมารเก็ต ไดแก Foodland , Tops , Big C , Tesco Lotus    

5. ทานรูจักมันฝร่ังยี่หอเลยรสโนริสาหรายจากสิ่งใด 

 โทรทัศน    นิตยสาร         

 ปายโฆษณากลางแจง   สื่อ Social Media เชน Website , Facebook 

 วิทยุ       อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 

 หนังสือพิมพ 

  

  

  
 



ตอนท่ี 3 ความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของนักศึกษาวิทยาลัย

เทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

คําชี้แจงโปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวาง  ที่ตองการ 

5  พึงพอใจมากที่สุด 4  พึงพอใจมาก 

3  พึงพอใจปานกลาง 2  พึงพอใจนอย 

1  พึงพอใจนอยที่สุด 

ขอ รายละเอียด 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 

1 รสชาติของมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหราย      

2 ความเหมาะสมของปริมาณกับขนาดของบรรจุภัณฑ      

3 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ      

4 ความหลากหลายของขนาดและปริมาณที่มีใหเลือกซื้อ      

5 ตรายี่หอ      

ดานราคา (Price) 

1 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ๆ      

2 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบคุณภาพ      

3 ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ      

4 มีหลายราคาใหเลือก      

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

1 มีการจัดจําหนายในรานสะดวกซื้อทั่วไป      

2 มีการวางจําหนายในหางสรรพสินคา      

3 มีการวางจําหนายในรานโชวหวย และรานเบ็ดเตล็ด      

 

 

 



 

ขอ รายละเอียด 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ดานการสงเสริมการตลาด 

1 มีการโฆษณาผานสื่อ เชน สื่อโทรทัศน,สื่อออนไลน,หนังสือพิมพ 

ปายโฆษณาตาง ๆ เปนตน 

     

2 มีกิจกรรมการสงเสริมการตลาด ลด แลก แจก แถม      

3 มีการประชาสัมพันธผานทาง Internet เชน Facebook, เว็บไซต 

 เปนตน 

     

4 การจัดกิจกรรมทางการตลาดผาน Facebook, Instagram      

 

ขอเสนอแนะ  

............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

- ประมวลภาพการดําเนินโครงการ 

- รูปข้ันตอนการปฏิบัติงานโครงการ 

- รายงานปฏิบัติงานรายบุคคล 

- บัญชีรายรับ – รายจาย 
 

 



ประมวลผลภาพการดําเนินโครงการ 

 

 

  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สรุปตารางการปฏิบัติงาน 

 

 

 

 

 

 

ลําดับท่ี รายการ วันท่ี 

1 สงโครงการเพื่อขออนุมัติ 

กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 1 

25 มิ.ย. – 30 มิ.ย. 61 

2 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 2 16 ก.ค. 61 

3 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 3 20 ส.ค. 61 

4 สง PowerPoint (โครงการ+ แผนการดําเนินงาน  เพื่อ

นําเสนอ) 

 10 ก.ย. 61 

5 เขาพบอาจารยที่ปรึกษากอน Present  งาน 10 ก.ย. 61 

6 Present โครงการ คร้ังที่ 1 15 ก.ย. 61 

7 ปฏิบัติการภาคสนามและอ่ืน ๆ (ระยะเวลาประมาณ 3 

เดือน) 

1 ต.ค. - 31 ต.ค. 61 

8 เขาพบอาจารยที่ปรึกษากอน Present  งาน 19 พ.ย. 61 

9 Present โครงการ คร้ังที่ 2 24 พ.ย. 61 

10 งานนิทรรศการ AT.C.นิทรรศน 14 ธ.ค.61 

11 กําหนดสง เน้ือหา บทที่ 4-5 (เนื้อหารูปเลมโครงการ) 14 ม.ค. – 18 ก.พ. 62 

12 ตรวจรูปเลมโครงการ 22 ก.พ. 62 

13 สงรูปเลม (200 บาท) 

รูปเลม+เงินคารูปเลม+แผนซีดี 2 แผน 

22 ก.พ. 62 



รายงานปฏิบัติรายงานบุคคล 

นางสาวทิพธัญญา เศรษฐพัฒนากิจ 

วัน / เดือน / ป การปฏิบัติงาน หมายเหตุ 

4 มิ.ย. 62 ประชุมหาหัวขอการวิจัย  

13 มิ.ย. 62 แบงหนาที่รับผิดชอบในการหาขอมูล  

18 มิ.ย. 62 รางโครงการวิจัยเสนออาจารยที่ปรึกษา  

20 มิ.ย. 62 ทําใบอนุมัติโครงการ  

25 มิ.ย. 62 สงใบอนุมัติโครงการ  

27 มิ.ย. 62 ทําบทที่ 1  

3 ก.ค. 62 สงบทที่ 1  

8 ก.ค. 61 แกบทที่ 1  

11 ก.ค. 61 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

12 ก.ค. 61 ทําแบบสอบถาม  

15 ก.ค. 61 สงแบบสอบถาม  

22 ก.ค. 61 แกแบบสอบถาม  

30 ก.ค. 61 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

3 ก.ย. 61 สงงานบทที่ 1-3 และแบบสอบถาม  

16 ก.ย. 61 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

21 ก.ย. 61 Present โครงการคร้ังที่ 1  

25 ก.ย. 61 แจกแบบสอบถาม  

8 ต.ค. 61 ทําบทที่ 4-5  

6 พ.ย. 61 สงบทที่ 4-5  

13 พ.ย. 62 สง PowerPoint บทที ่4-5  

16 พ.ย. 62 Present โครงการคร้ังที่ 2  

11 ก.พ. 63 
สงบรรณานุกรม และภาคผนวกตาง ๆ 

สงกิตติกรรมประกาศ และบทคัดยอ 

 

12 ก.พ. 63 
แกบรรณานุกรม และภาคผนวกตาง ๆ 

แกกิตติกรรมประกาศ และบทคัดยอ 

 

21 ก.พ. 63 ตรวจรูปเลมโครงการ  

24 ก.พ. 63 สงรูปเลม+เงินคารูปเลม+แผนซีดี 1 แผน  



รายงานปฏิบัติรายงานบุคคล 

นายอาชาไนย พุฒิเสถียร 

วัน / เดือน / ป การปฏิบัติงาน หมายเหตุ 

4 มิ.ย. 62 ประชุมหาหัวขอการวิจัย  

13 มิ.ย. 62 แบงหนาที่รับผิดชอบในการหาขอมูล  

18 มิ.ย. 62 รางโครงการวิจัยเสนออาจารยที่ปรึกษา  

20 มิ.ย. 62 ทําใบอนุมัติโครงการ  

25 มิ.ย. 62 สงใบอนุมัติโครงการ  

27 มิ.ย. 62 ทําบทที่ 1  

3 ก.ค. 62 สงบทที่ 1  

8 ก.ค. 62 แกบทที่ 1  

11 ก.ค. 62 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

12 ก.ค. 62 ทําแบบสอบถาม  

15 ก.ค. 62 สงแบบสอบถาม  

22 ก.ค. 62 แกแบบสอบถาม  

30 ก.ค. 62 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

3 ก.ย. 62 สงงานบทที่ 1-3 และแบบสอบถาม  

16 ก.ย. 62 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

21 ก.ย. 62 Present โครงการคร้ังที่ 1  

25 ก.ย. 62 แจกแบบสอบถาม  

8 ต.ค. 62 ทําบทที่ 4-5  

6 พ.ย. 62 สงบทที่ 4-5  

13 พ.ย. 62 สง PowerPoint บทที ่4-5  

16 พ.ย. 62 Present โครงการคร้ังที่ 2  

11 ก.พ. 63 
สงบรรณานุกรม และภาคผนวกตาง ๆ 

สงกิตติกรรมประกาศ และบทคัดยอ 

 

12 ก.พ. 63 
แกบรรณานุกรม และภาคผนวกตาง ๆ 

แกกิตติกรรมประกาศ และบทคัดยอ 

 

21 ก.พ. 63 ตรวจรูปเลมโครงการ  

24 ก.พ. 63 สงรูปเลม+เงินคารูปเลม+แผนซีดี 1 แผน  



รายงานปฏิบัติรายงานบุคคล 

 

 

 

  

 

 

นายปวุช ไพเราะห 

วัน / เดือน / ป การปฏิบัติงาน หมายเหตุ 

4 มิ.ย. 62 ประชุมหาหัวขอการวิจัย  

11 ก.ค. 62 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

12 ก.ค. 62 ทําแบบสอบถาม  

15 ก.ค. 62 สงแบบสอบถาม  

22 ก.ค. 62 แกแบบสอบถาม  

30 ก.ค. 62 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

3 ก.ย. 62 สงงานบทที่ 1-3 และแบบสอบถาม  

16 ก.ย. 62 พบอาจารยที่ปรึกษา / สงงานใหอาจารยตรวจ  

21 ก.ย. 62 Present โครงการคร้ังที่ 1  

25 ก.ย. 62 แจกแบบสอบถาม  

8 ต.ค. 62 ทําบทที่ 4-5  

6 พ.ย. 62 สงบทที่ 4-5  

11 พ.ย. 62 ทํา PowerPoint บทที่ 4-5  

13 พ.ย. 62 สง PowerPoint บทที ่4-5  

16 พ.ย. 62 Present โครงการคร้ังที่ 2  

11 ก.พ. 63 
สงบรรณานุกรม และภาคผนวกตาง ๆ 

สงกิตติกรรมประกาศ และบทคัดยอ 

 

12 ก.พ. 63 
แกบรรณานุกรม และภาคผนวกตาง ๆ 

แกกิตติกรรมประกาศ และบทคัดยอ 

 

21 ก.พ. 63 ตรวจรูปเลมโครงการ  

24 ก.พ. 63 สงรูปเลม+เงินคารูปเลม+แผนซีดี 1 แผน  



บัญชีรายรับ-รายจาย 

การสํารวจ พฤติกรรมและความพึงพอใจที่มีตอการบริโภคมันฝร่ังทอดยี่หอเลยรสโนริสาหรายของ

นักศึกษาวิทยาลัยเทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ 

ว/ด/ป รายการ รายรับ รายจาย คงเหลือ 

จํานวน

หนวย 

คน

ละ 

จํานวน

เงิน 

จํานวน

หนวย 

คน

ละ 

จํานวน

เงิน 

จํานวน

เงิน 

10 ก.ค. 62 เก็บเงินสมาชิกใน

กลุม 

3 คน 1,000 3,000    3,000 

15 ก.ค. 62  คากระดาษ  

ปากกาและดินสอ 

   5 รีม  750 2,250 

17 ก.ย. 62 แม็กและลูกแม็ก    2 ตัว  150 2,100 

18 ก.พ 63 คาเขาเลม    1 เลม  200 1,900 

18 ก.พ. 63 คาปร้ินเอกสาร    50 ชุด  1,500 400 

18 ก.พ. 63 คาถายเอกสาร    100 ชุด  400 0 

รวม 3,000   0 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

- ประวัติผูดําเนินโครงการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประวัติผูดําเนินโครงการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชื่อ     :     นางสาวทิพธัญญา  เศรษฐพัฒนากิจ 

เกิดเมื่อวันที่   :    วันจันทรที่ 10 กันยายน 2544 

ประวัติการศึกษา   :   สําเร็จการศึกษา ชั้นมัธยมศึกษาตนโรงเรียนวังนํ้าเย็นวิทยาคม 

   และกําลังศึกษาหลกัสูตรอยูในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)   

                                         วิทยาลัย เทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ปการศึกษา 2562 

ที่อยู      :  83/39 คอนโดลุมพินีมิกซ ตําบลเทพารักษ อําเภอเมือง  

จังหวัดสมุทรปราการ 10270  

เบอรโทรศัพท     :  096-856-0212 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ชื่อ     :     นายอาชาไนย พุฒิเสถียร 

เกิดเมื่อวันที่   :    วันอังคารที่ 12 มิถุนายน 2544 

ประวัติการศึกษา   :   สําเร็จการศึกษา ชั้นมัธยมศึกษาตนโรงเรียนลาซาล   

   และกําลังศึกษาหลกัสูตรอยูในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  

   วิทยาลัย เทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ปการศึกษา 2562 

ที่อยู      :  91/16 รามคําแหง 2 23 เขตประเวศ แขวงดอกไม  

   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10250 

เบอรโทรศัพท     :    085-223-9930



 

 

 

 

 

 

 

 

ชื่อ     :     นายปวุช ไพเราะห 

เกิดเมื่อวันที่   :    วันเสารที่ 18 เดือนเมษายน 2544 

ประวัติการศึกษา   :   สําเร็จการศึกษา ชั้นมัธยมศึกษาตนโรงเรียนบุรารักษ   

                และกําลังศึกษาหลักสูตรอยูในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)   

                วิทยาลัย เทคโนโลยีอรรถวิทยพณิชยการ ปการศึกษา 2562 

ที่อยู      :  236/30 หมูที่ 6 ตําบลบางเมือง อําเภอเมืองสมุทรปราการ  

   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10270 

เบอรโทรศัพท     :    097-020-5803 
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