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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

การศึกษา กระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
ในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้  าการคน้ควา้และรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี รวมไปถึงเอกสารและงานวิจยัต่างๆท่ี
เก่ียวขอ้ง มาแสดงไวด้งัต่อไปน้ี 

2.1. แนวคิดและทฤษฎ ี

2.1.1. โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer buying decision process) เป็น
ล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไปในขั้นตอน
ก่อนหนา้น้ีก็ได ้ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลงัจาก
การซ้ือ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 157) 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 

เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีเขามีอยูแ่ละส่ิงท่ีเขาตอ้งการ ซ่ึงอาจเกิดข้ึน
เองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายในและภายนอก รวมถึงความตอ้งการทางร่างกายและความตอ้งการ
ดา้นจิตวิทยา ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ ซ่ึงบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะ
จดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดข้ึนได้
อยา่งไร 
  

2) การค้นหาข้อมูล (Information search) 

เม่ือบุคคลได้รับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการแล้ว เขาจะคน้หาวิธีท่ีจะท าให้ความตอ้งการ
ดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หาอาจกระท าโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใช้
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ความพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงบุคคลจะสามารถคน้หาขอ้มูลไดม้ากน้อยเพียงใดนั้นข้ึนอยู่
กบัปัจจยัหลายประการ ไดแ้ก่ จ  านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได้ ความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล 
และผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงั ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการได ้2 ทาง คือ 
 

2.1. การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) 

การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีตเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ท่ีตนเองเคยซ้ือ 

 

2.2. การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) 

การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) ซ่ึงสามารถค้นหาได้จากแหล่งต่างๆ 
ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ แหล่งการคา้ 
(Commercial sources) หรือแหล่งข้อมูลท่ีจดัโดยนักการตลาด (Marketer-dominated sources) ได้แก่ 
เว็บไซต์ของบริษทั ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนการค้า ร้านค้าท่ีจดัแสดงสินค้า เป็นต้น 
แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครองผู ้บริโภค เป็นต้น และแหล่ง
ประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการใช้หรือทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

 

อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลต่างๆจากแหล่งการคา้ แหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั แหล่งขอ้มูลท่ีสัมฤทธ์ิผลมากท่ีสุดจะมาจากแหล่งบุคคล 
โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าจะให้ข้อมูลทั่วๆไปแก่ผู ้ซ้ือ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วย
ประเมินผลผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูซ้ื้อ 

 

ในการคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะทราบถึงตราสินคา้และคุณลกัษณะของสินคา้ทั้งหมดท่ีมี
อยู่ในตลาด ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจเฉพาะสินคา้ท่ีมีลกัษณะตรงตามความตอ้งการของ
ตนเอง โดยจะท าการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ต่างๆท่ีเป็นทางเลือก และตดัสินใจเลือกซ้ือเพียง
ตราสินคา้เดียว 
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3) การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 

เป็นขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากแต่
ละทางเลือกของผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัพิจารณา หลงัจากท่ีไดค้น้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งประเมินผล
ทางเลือกต่างๆท่ีเป็นไปไดก่้อนการตดัสินใจ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้
ส าหรับประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือ
คุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ หรือเป็นเร่ืองราวของความพอใจส่วนบุคคล จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้
ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได ้ถา้ทางเลือกท่ีเป็นไปไดมี้เพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็
จะท าไดง่้าย แต่บางคร้ังทางเลือกท่ีเป็นไปไดมี้หลายทางเลือก ฉะนั้นผูบ้ริโภคจึงตอ้งพิจารณาเลือก
ทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ซ่ึงเกณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคใชส้ าหรับการประเมินผลทางเลือก
ต่างๆ มีดงัน้ี 

 

3.1. คุณสมบัติผลติภัณฑ์ (Product attributes) 

กรณีน้ี ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์ว่ามีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่าง
หน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ในความรู้สึกของผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดจะ
แตกต่างกนั 

 

การประเมินผลคุณสมบติัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคมีลกัษณะ ดงัน้ี (1) ผูบ้ริโภคจะแสวงหา
ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน (2) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าใน
ความรู้สึกของตน (3) ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น (4) ผูบ้ริโภค
จะแสวงหาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูงแต่ราคาต ่า 

 

3.2. พจิารณาด้านความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and attitudes) 

ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยดึถือเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่ง และความเช่ือท่ี
ส าคญัก็จะกลายเป็นทศันคติ ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงจะข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

 

ทศันคติ (Attitudes) เป็นความชอบหรือไม่ชอบท่ีติดอยูย่นืนานของบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
เป็นความรู้สึกดา้นอารมณ์ และการกระท าท่ีมีต่อวตัถุหรือความคิด บุคคลสามารถมีทศันคติต่อทุกส่ิง
ทุกอย่างได ้ทศันคติจะท าให้เราเกิดกรอบของความคิดในการชอบหรือไม่ชอบส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ีจะท า
ให้เราเขา้หาหรือหนีจากส่ิงนั้น และเป็นท่ีเปล่ียนแปลงยาก ดงันั้น บริษทัจึงควรตอ้งแนะน าผลิตภณัฑ์
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ท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค มากกวา่การพยายามเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค
จะมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้โดยผา่นกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นแต่ละตราสินคา้ 

 

3.3. โมเดลการคาดหวงั-คุณค่า (Expectancy-value model) 

เป็นโมเดลท่ีใชห้ลกัทฤษฎีความน่าจะเป็นเขา้ช่วย เพื่อคาดคะเนวา่ผลิตภณัฑ์แต่ละอยา่ง
มีมูลค่าเท่าใด ผลิตภณัฑ์ใดท่ีมีการคาดคะเนว่ามีคุณค่าสูงสุดก็จะเลือกผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงโมเดลน้ี
ทศันคติจะตั้งอยูบ่นสมมติฐานวา่ ผูบ้ริโภคจะประเมินผลิตภณัฑ์และบริการดว้ยการรวมความเช่ือใน
ตราวา่เป็นบวกหรือลบตามความส าคญั 

 

3.4. โมเดลผลติภัณฑ์ในอุดมคติ (Ideal product model or ideal point model) 

เป็นโมเดลท่ีถือวา่ ผูบ้ริโภคมีการก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุดท่ี
เขาตอ้งการ หรือการก าหนดผลิตภณัฑ์ในอุดมคติ ผลิตภณัฑ์ในอุดมคติจะเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัต่างๆ
ของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภณัฑ์ต่างๆท่ีเป็นทางเลือก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด ความตั้งใจซ้ือ
และการตดัสินใจซ้ือนั้นแตกต่างกนั โดยความตั้งใจซ้ือมกัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ แต่ก็ไม่เสมอไป 
เพราะมีปัจจยัแทรกระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการซ้ือจริง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

4.1. ทศันคติของบุคคลอืน่ (Attitudes of others) 

ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมี 2 ดา้น คือ ทศันคติดา้นบวก และทศันคติดา้นลบ ซ่ึงมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 

4.2. ปัจจัยสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) 

ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง อยา่งเช่น การคาดคะเนรายไดข้องครอบครัว 
การคาดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
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4.3. ปัจจัยสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) 

ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลังตัดสินใจซ้ือนั้ น ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามา
เก่ียวข้อง  ซ่ึงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือ
ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือวา่ ปัจจยัท่ีไม่ไดค้าดคะเนไวจ้ะมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ีรับรู้ (Perceived risk) ซ่ึง
ปริมาณความเส่ียงจะข้ึนอยู่กบัส่ิงต่อไปน้ี (1) จ  านวนเงินท่ีเก่ียวขอ้ง (2) ปริมาณของคุณลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่แน่นอน หรือ (3) ระดบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะลดภาวะความเส่ียง
โดยการหลีกเล่ียงการตดัสินใจ พยายามรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากผูใ้กล้ชิด เพื่อน หรือ
แหล่งขอ้มูลต่างๆ หรือเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกนัสินคา้ 

 

ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือโดยผา่นกระบวนการตดัสินใจยอ่ย 5 ประการ คือ (1) การ
ตดัสินใจในตราสินคา้ (2) การตดัสินใจเลือกผูข้าย (3) การตดัสินใจดา้นปริมาณ (4) การตดัสินใจดา้น
เวลา และ (5) การตดัสินใจดา้นวธีิการช าระเงิน 

 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase behavior) 

ในขั้นน้ี ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าท่ีไดรั้บจริง จากการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑ์กบัความ
คาดหวงั ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงสูงกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าท่ี
ไดรั้บจริงต ่ากวา่ความคาดหวงั แสดงวา่ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ ์พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือท่ี
นกัการตลาดจะตอ้งติดตามและใหค้วามสนใจ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กรณี ดงัน้ี 

 

5.1. ความพงึพอใจภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase satisfaction) 

เป็นระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้ไปแลว้ ซ่ึงอาจแบ่งได้
เป็นหลายระดบั เช่น พึงพอใจอยา่งมาก รู้สึกเฉยๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะมี
ความสัมพนัธ์กบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและคุณค่าท่ีไดรั้บจริง กล่าวคือ ถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่า
กว่าท่ีผูบ้ริโภคได้คาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะไม่พึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงเท่ากบัท่ีคาดหวงัไว ้
ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ และถ้าคุณค่าท่ีไดรั้บจริงสูงกวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจมาก
หรือช่ืนชมยินดี ส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นอีกคร้ัง หรือบอกต่อผูอ่ื้นเก่ียวกบัความ
พอใจและไม่พอใจของตนท่ีมีต่อผลิตภณัฑน์ั้น 
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ลูกคา้จะก าหนดความคาดหวงัโดยมีพื้นฐานจากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูข้ายสินคา้ เพื่อนหรือ
คนใกลชิ้ด และแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ ยิง่มีความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงัและประสิทธิภาพมากเท่าใด 
ก็จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พึงพอใจมากข้ึนเท่านั้น จะเห็นไดว้า่การท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ
ภายหลงัการซ้ือสินคา้ไดน้ั้น ผูข้ายควรจะกล่าวอา้งถึงประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงของสินคา้นั้น โดยไม่ควร
กล่าวอา้งเกินความเป็นจริง 

 

5.2. การปฏิบัติภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase actions) 

ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค 
ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจ จะมีแนวโน้มว่าจะกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นอีกคร้ัง ในทางตรงกนัขา้ม ถ้า
ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พึงพอใจก็อาจเลิกใช้หรือคืนผลิตภณัฑ์ อาจบอกต่อในทางลบ หรือมีการร้องเรียน
ผา่นทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายจากบริษทัก็เป็นได ้

 

5.3. พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase use and disposal) 

เป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งคอยติดตามวา่ผูบ้ริโภคใชแ้ละก าจดัสินคา้นั้นอยา่งไร ถา้
ผูบ้ริโภคเก็บผลิตภณัฑ์ไวโ้ดยไม่ใช ้ก็อาจเป็นไปไดว้า่ผลิตภณัฑ์นั้นไม่เป็นท่ีพึงพอใจ ท าให้การบอก
ต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าผู ้บริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน จะมีผลท าให้ยอดขาย
ผลิตภณัฑ์ใหม่ลดลง และถา้ผูบ้ริโภคทิ้งผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งรู้ว่าผูบ้ริโภคท าลาย
ผลิตภณัฑน์ั้นอยา่งไร เน่ืองจากผลิตภณัฑบ์างชนิดอาจเป็นอนัตรายต่อสภาพแวดลอ้ม 

 

2.1.2. ส่วนประสมการตลาด 

การตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรมต่างๆ โดยนักการตลาดจะต้องมีการตัดสินใจ
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการ หรือความจ าเป็นของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายขององคก์รธุรกิจ ส่วนประสมการตลาดน้ี นบัเป็น
กิจกรรมทางการตลาดท่ีองคก์รธุรกิจสามารถควบคุมได ้(ภาวณีิ กาญจนาภา, 2554: 13) 

 

1) ผลติภัณฑ์ (Product) 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 137) กล่าวว่า “ผลิตภณัฑ์” ส าหรับนกัการตลาดจะมีความหมายท่ี
กวา้งกว่าค าว่าลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถมองเห็นได้จากภายนอกหรือท่ีบุคคล
สามารถสัมผสัได ้แต่จะหมายความรวมถึงการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ป้ายฉลาก ตรายีห่้อของผลิตภณัฑ ์
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ราคา การรับประกนัผลิตภณัฑ์ ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ และกิจกรรมการบริการลูกคา้ต่างๆท่ีสามารถเพิ่ม
คุณค่าให้กบัผูบ้ริโภค หรืออาจกล่าวอย่างง่ายๆว่า “ผลิตภณัฑ์” หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวความคิด เคร่ืองหมาย หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ท่ี ถูกออกแบบมาเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและความจ าเป็นของผูบ้ริโภค 

 

ตรายีห่้อผลิตภณัฑ์ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือการรวมกนัของส่ิง
ต่างๆขา้งตน้ ท่ีเป็นเคร่ืองแสดงถึงผลิตภณัฑ์ของผูข้าย และเป็นส่ิงท่ีช่วยแยกความแตกต่างระหว่าง
ผลิตภณัฑข์องผูข้ายและคู่แข่งขนั 

 

การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบและการ
ผลิตบรรจุภณัฑ์ หรือหีบห่อส าหรับผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์นั้นถูกจดัเป็นองคป์ระกอบทางกายภาพ
หรือมีตัวตนท่ีส าคัญของตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากการบรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยในการส่งเสริม 
ป้องกนั และเพิ่มคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์

 

ป้ายฉลาก (Label) หมายถึง ส่วนของผลิตภณัฑ์ท่ีให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ
ผูข้าย ซ่ึงผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และการบริโภคผลิตภณัฑ์ ป้ายฉลากอาจอยูใ่นรูป
ของแผน่ป้ายท่ีติดอยูก่บัตวัผลิตภณัฑ ์หรืออาจถูกรวมเขา้เป็นส่วนหน่ึงของบรรจุภณัฑก์็ได ้

 

ระดับของผลติภัณฑ์ 

 ระดบัของผลิตภณัฑ ์เป็นคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีองคก์รธุรกิจพยายามท่ีจะส่งมอบแก่ผูบ้ริโภค 
ซ่ึงแต่ละระดับของผลิตภณัฑ์จะส่งมอบคุณค่าท่ีเพิ่มมากข้ึนแก่ลูกค้าขององค์กรธุรกิจ ผูว้างแผน
ผลิตภณัฑจ์ าเป็นตอ้งคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการใน 3 ระดบั ดงัน้ี 

 1. ผลประโยชน์หลัก (Core Benefit) ผลประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์เป็นระดบัขั้นพื้นฐาน
ของผลิตภณัฑ์ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือเป็นความสามารถของ
ผลิตภณัฑ์ในการตอบสนองต่อความต้องการหรือแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจอยู่ในรูปของ
ประโยชน์ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยผลประโยชน์หลักจะเป็นคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์หรือตรายี่หอ้ของผลิตภณัฑ์ ท่ีช่วยแยกความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑ์ขององคก์รธุรกิจกบั
คู่แข่ง 

 2. ผลิตภัณฑ์ ท่ี มีตัวตน (Actual Product) ผลิตภัณฑ์ ท่ี มีตัวตนเป็นระดับขั้ น ท่ีสองของ
ผลิตภณัฑ์ โดยผูว้างแผนผลิตภณัฑ์จะตอ้งเปล่ียนผลประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ให้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
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มีตวัตน อนัไดแ้ก่ ลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์ การออกแบบ การบรรจุหีบห่อ คุณภาพ และตรายี่ห้อ
ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

 3. ผ ลิตภัณ ฑ์ ส่ วน เพ่ิ ม  (Augmented Product)  ผ ลิตภัณฑ์ ส่ วน เพิ่ ม  หมาย ถึ ง ก ารให้
ผลประโยชน์หรือบริการเพิ่มเติมแก่ผูบ้ริโภค นอกเหนือจากผลประโยชน์หลกัและลกัษณะตวัตนของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑ ์

2) ราคา (Price) 

ราคาเป็นตวัแปรส าคญัในส่วนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
โดยราคาไดถู้กใช้เป็นเคร่ืองแสดงถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์มาตั้งแต่สมยัอดีตกาล ราคามีความหมายท่ี
แตกต่างกนัส าหรับผูบ้ริโภคและผูข้าย ในมุมมองของผูบ้ริโภคแลว้ ราคาอาจหมายถึงค่าใชจ่้าย หรือ
จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายช าระเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ ขณะท่ีในมุมมองของผูข้าย ราคาอาจหมายถึง
ท่ีมาของรายไดแ้ละก าไรขององค์กรธุรกิจ ราคาท่ีสูงกว่าระดบัราคาตลาด อาจสามารถส่ือถึงคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์ท่ีเหนือกว่าผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีวางจ าหน่ายในตลาด หรืออาจส่ือถึงความขาดแคลนของ
อุปทาน (Supply) เม่ือเปรียบเทียบกบัอุปสงค์ (Demand) ท่ีมีในตลาด ในขณะท่ีราคาท่ีต ่ากว่าระดบั
ราคาตลาด อาจส่ือถึงการให้คุณค่าทางดา้นราคาท่ีผูข้ายให้แก่ผูซ้ื้อ แต่ส าหรับผูบ้ริโภคบางรายแล้ว 
อาจหมายถึงคุณภาพท่ีดอ้ยของผลิตภณัฑ์เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนั ท่ีวางจ าหน่ายใน
ตลาดแต่มีระดบัราคาท่ีสูงกวา่ 

 

การก าหนดราคาจึงเป็นส่ิงท่ีไม่ง่ายนัก เน่ืองจากตอ้งอาศยัการพิจารณาองค์ประกอบหลาย
ประการ เช่น ตน้ทุนการผลิต คู่แข่งขนั ผูบ้ริโภค สภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ องค์กรธุรกิจควรท าความ
เขา้ใจถึงราคา หนา้ท่ีของราคา การก าหนดกลยุทธ์ราคาของคู่แข่งขนัในตลาด กฎหมาย และตวัแปรท่ี
ส าคญัอ่ืนๆ 

 

ในปัจจุบัน องค์กรธุรกิจจ านวนมากหันมาให้ความสนใจการตั้งราคาท่ีส่ือถึงคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Value Pricing) วตัถุประสงคข์องการตั้งราคาท่ีส่ือถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ก็คือ 
การเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์เม่ือเปรียบเทียบกับราคาและต้นทุน ซ่ึงสามารถท าได้โดยการรวม
องค์ประกอบต่างๆของส่วนประสมการตลาดทั้งหมดเขา้ดว้ยกนั เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู ้
ซ้ือเม่ือเปรียบเทียบกบัราคาและตน้ทุน 

 

 



 

12 

กลยุทธ์การตั้งราคาผลติภัณฑ์ 

 การก าหนดกลยทุธ์การตั้งราคาผลิตภณัฑ์ (Pricing Strategies) ขององคก์รธุรกิจ ตอ้งเขา้กนัได้
กบักลยุทธ์การตลาดขององคก์รธุรกิจ ท่ีถูกก าหนดข้ึนเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคร์วมขององคก์ร โดย
กลยทุธ์การตั้งราคาผลิตภณัฑข์ององคก์รธุรกิจสามารถด าเนินการไดใ้นแนวทางต่างๆ ดงัน้ี 

 1. กลยุทธ์การตั้งราคาสูง (Skimming Pricing Strategy) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาสูงส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความโดดเด่น แตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีจ าหน่ายในตลาด โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเก็บ
เก่ียวส่วนเกินจากผูบ้ริโภค ท่ียินดีท่ีจะจ่ายช าระค่าสินคา้ในราคาสูง มกัใช้กบัระยะเร่ิมตน้ของวงจร
ชีวิตผลิตภณัฑ์ ท่ีองคก์รธุรกิจเพิ่งน าผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด และระดบัราคาผลิตภณัฑ์จะเร่ิมลดลง 
เม่ือผลิตภณัฑ์เขา้สู่ช่วงปลายของระยะเจริญเติบโต และช่วงตน้ของระยะเจริญเติบโตเต็มท่ี เน่ืองจาก
ความกดดนัจากการแข่งขนัท่ีเกิดข้ึนในตลาด และความตอ้งการท่ีจะขยายตลาดของผลิตภณัฑ ์

 2. กลยุท ธ์การตั้ งราคาแบบเจาะตลาด (Penetration Pricing Strategy) คือ การตั้ งราคา
ผลิตภณัฑ์ในระดับราคาต ่ากว่าระดับราคาตลาดหรือราคาผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัในตลาด โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบัตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์ให้เกิดข้ึนในตลาด โดยการจูงใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ด้วยการเสนอขายผลิตภณัฑ์ในระดบัราคาต ่า และอาจท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความชอบพอผลิตภณัฑข์ององคก์รธุรกิจในท่ีสุด เม่ือเวลาผา่นไป องคก์รธุรกิจอาจท าการ
ข้ึนระดบัราคาผลิตภณัฑ์ให้สูงข้ึนเท่ากบัระดบัราคาผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัในตลาด หรืออาจยงัคง
ระดบัราคาต ่า เพื่อรักษาช่ือเสียงในฐานะเป็นผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ราคาต ่า กลยุทธ์การตั้งราคา
ผลิตภณัฑ์แบบเจาะตลาดน้ี จะถูกน ามาใช้เม่ือผูบ้ริโภคในตลาดมีความไวต่อราคาสูง และการเขา้มา
ของคู่แข่งขนัในตลาดสามารถกระท าไดอ้ยา่งรวดเร็ว ดงันั้น องค์กรธุรกิจท่ีท าการผลิตหรือจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ใหม่ จึงตอ้งการเขา้ถึงตลาดให้ได้มากท่ีสุดและเร็วท่ีสุด ก่อนหน้าท่ีคู่แข่งขนัจะเขา้มาใน
ตลาด ทั้งยงัเป็นการลดความดึงดูดใจขององคก์รธุรกิจใหม่ในการเขา้สู่ตลาด และการขยายขนาดการ
ผลิตหรือการด าเนินงานขององคก์รธุรกิจ สามารถก่อให้เกิดการลดตน้ทุนการผลิตและตน้ทุนทางการ
ตลาดไดม้าก 

 3. กลยทุธ์การตั้งราคาเพ่ือการแข่งขัน (Competitive Pricing Strategy) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคา
ผลิตภณัฑ์ในระดบัราคาท่ีเทียบเท่ากบัราคาผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัในตลาด โดยองคก์รธุรกิจจะหนัมา
ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบอ่ืนของส่วนประสมการตลาดมากกว่าองค์ประกอบด้านราคา
ผลิตภณัฑ์ ในการสร้างความแตกต่างและจูงใจผูบ้ริโภคให้หนัมาซ้ือผลิตภณัฑ์ขององคก์รธุรกิจ ทั้งน้ี 
เพื่อหลีกเล่ียงการแข่งขนักนัตดัราคาผลิตภณัฑ์ระหวา่งองคก์รธุรกิจ ท่ีผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั
ในตลาด และท าใหร้ายรับและผลก าไรขององคก์รธุรกิจโดยส่วนรวมลดนอ้ยลงในท่ีสุด 
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3) การจัดจ าหน่าย (Place) 

เป็นกิจกรรมต่างๆท่ีจ าเป็นตอ้งกระท า เพื่อการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ไปสู่ลูกคา้ท่ีถูกตอ้งและ
ในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ การจดัจ าหน่ายน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัการบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน (Supply 
Chain Management) ซ่ึงหมายถึง การประสานหน่วยธุรกิจต่างๆท่ีกระท าหน้าท่ีในช่องทางการจดั
จ าหน่ายและการกระจายสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล หน่วยธุรกิจต่างๆเหล่าน้ีไดแ้ก่ 
ผูผ้ลิต หน่วยธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีเก่ียวกบัคลงัสินคา้ หน่วยธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีเก่ียวกบัการขนส่ง คนกลาง 
ร้านคา้ต่างๆ เป็นตน้ ให้เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) เพื่อสามารถผลิตและจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในปริมาณท่ีถูกตอ้ง (Right Quantities) สถานท่ีท่ีถูกตอ้ง (Right Locations) และใน
เวลาท่ีถูกต้อง (Right Time) ด้วยต้นทุนของระบบการจดัจ าหน่ายรวมต ่าท่ีสุด ในขณะเดียวกันก็
สามารถตอบสนองความตอ้งการทางดา้นบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

 

ภายในช่องทางการจดัจ าหน่าย จะประกอบไปดว้ยสมาชิก (Channel Members) ท่ีถูกเรียกว่า 
คนกลางหรือผูข้ายต่อ ท่ีกระท าหน้าท่ีต่างๆ เช่น การเจรจาต่อรอง การซ้ือ การขายผลิตภณัฑ์ และการ
อ านวยความสะดวกในการเปล่ียนกรรมสิทธ์ิระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ในระหว่างท่ีมีการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภครายสุดทา้ย สมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 

 

1. พ่อค้าคนกลางหรือผู้ขายต่อ (Merchant Middleman or Reseller) หมายถึง คนกลางท่ีท า
หน้าท่ีเก็บรักษาและขายสินคา้ให้กบัผูผ้ลิต ได้แก่ ผูค้า้ส่ง (Wholesaler) ผูค้า้ปลีก (Retailer) เป็นตน้ 
พอ่คา้คนกลางจะมีกรรมสิทธ์ิในสินคา้ท่ีตนครอบครอง และตอ้งยอมรับความเส่ียงภยัท่ีอาจเกิดข้ึนกบั
สินคา้ในระหวา่งการเก็บรักษาสินคา้นั้น ไดรั้บก าไรเป็นผลตอบแทนจากการด าเนินงาน 

 

2. ตั ว แท น คน กล าง  (Agent Middleman)  ไ ด้ แ ก่  น ายห น้ า  (Broker) ตัว แท น ผู้ผ ลิ ต 
(Manufacturer’s Agent) เป็นคนกลางท่ีไม่มีกรรมสิทธ์ิในสินคา้ และไม่ไดเ้ก็บรักษาสินคา้ ท าหน้าท่ี
ในการแสวงหาลูกคา้และเจรจาต่อรอง ตกลงการขาย และโอนกรรมสิทธ์ิในสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผู ้
ซ้ือสินคา้ ตวัแทนคนกลางจะไดรั้บผลตอบแทนในรูปของค่านายหนา้จากการขายสินคา้ 

 

3. สถาบันอ านวยความสะดวกทางการตลาด (Facilitating Organization) หมายถึง คนกลางท่ี
ท าหน้าท่ีอ านวยความสะดวกในการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ได้แ ก่ องค์กรท่ีท า
หน้าท่ีในการเก็บรักษาและเคล่ือนยา้ยสินค้าจากผูผ้ลิตไปยงัผูท่ี้เป็นลูกค้า (Physical Distribution 
Firms) สถาบันการเงิน (Financial Intermediaries) เช่น ธนาคาร สถาบันท่ีให้บริการสินเช่ือ ธุรกิจ
ประกนัภยั และองคก์รท่ีท าหน้าท่ีให้บริการทางการตลาด (Marketing Service Agency) เช่น องคก์รท่ี
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ท าหน้าท่ีวิจยัตลาด ตวัแทนโฆษณาและส่ือการตลาด องค์กรท่ีท าหน้าท่ีเป็นท่ีปรึกษาทางการตลาด 
เป็นตน้ 

จ านวนระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย (The Level of Distribution Channel) 

 หมายถึง จ านวนระดบัคนกลางท่ีน าผลิตภณัฑ ์และ(หรือ) กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์เคล่ือนยา้ย
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค จ านวนระดบัคนกลางจะช้ีให้เห็นถึงความยาวของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การก าหนดจ านวนระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายมี 2 แบบ คือ (คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, 2555: 185) 

 1. ช่องทางตรง (Direct Channel) หรือช่องทางศูนย์ระดับ (Zero Level Channel) หมายถึง 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิตขายสินคา้โดยตรงใหก้บัผูบ้ริโภคและผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial 
User) ได้แก่ การขายด้วยเคร่ืองอตัโนมติั (Automatic Vending Machine) การขายตรง (Direct Sales) 
การขายทางไปรษณีย ์(Direct Mail) การตลาดโดยใชไ้ปรษณียอี์เล็กทรอนิกส์ (E-mail หรือ Electronic 
Mail) การตลาดทางโทรศพัท์ (Telephone Marketing) การตลาดทางโทรทศัน์ (Television Marketing) 
การตลาดทางวทิย ุ(Radio Marketing) 

 2. ช่องทางอ้อม (Indirect Channel or Indirect Distribution) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัลูกคา้โดยผ่านคนกลาง ซ่ึงคนกลางช่วยท าหน้าท่ีการตลาดอ่ืนๆ 
ไดแ้ก่ 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 1 ระดบั (One Level Channel) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
ผูผ้ลิตขายสินคา้โดยผา่นคนกลาง 1 ราย ไปยงัผูบ้ริโภคและผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม 
 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 2 ระดบั (Two Level Channel) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
ผูผ้ลิตขายสินคา้โดยผา่นคนกลาง 2 ราย ไปยงัผูบ้ริโภคและผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม 
 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3 ระดบั (Three Level Channel) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
ผูผ้ลิตขายสินคา้โดยผ่านคนกลาง 3 ราย ไปยงัผูบ้ริโภค ส่วนตลาดสินคา้อุตสาหกรรมนั้นมี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสั้ นกว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ให้ผูบ้ริโภค โดยจะผ่านคน
กลาง 1 ระดบั หรือ 2 ระดบั 
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ในแต่ละธุรกิจท่ีน ามาปฏิบติั มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายและการ
กระจายสินคา้ไปตามความเหมาะสมกบัลกัษณะธุรกิจของตนเอง ลกัษณะตลาด ลกัษณะคู่แข่งขนั และ
ลกัษณะสภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นการส่ือสารคุณค่าของผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดให้กบัลูกคา้ เพื่อส่งขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ การเชิญชวนหรือเตือนใจผูท่ี้เป็นลูกคา้หรือผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ และ
ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความคิด อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ การส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วยเคร่ืองมือ 4 ประการ ดังน้ี (คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, 2555: 232) 

 

4.1 การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบการน าเสนอใดๆท่ีไม่ใช้ตวับุคคล เพื่อเป็นการ
น าเสนอความคิด สินค้า หรือบริการ โดยผ่านส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ อย่างเช่น หนังสือพิมพ ์
นิตยสาร โทรทศัน์ วทิย ุส่ือกลางแจง้ ส่ือยานพาหนะ อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ และผูท้  าการโฆษณาจะตอ้ง
เสียค่าใชจ่้ายใหก้บัเจา้ของส่ือนั้น 

4.2 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การติดต่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกค้าผูค้าดหวงั
โดยใชพ้นกังานขาย เพื่อท าการเสนอขายและตอบขอ้โตแ้ยง้ต่างๆ เพื่อให้เกิดความตอ้งการและท าการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เคร่ืองมือระยะสั้นท่ีออกแบบมาเพื่อสนบัสนุน
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือในระยะเวลาอนัรวดเร็ว เช่น การ
ให้ผลประโยชน์ในด้านราคาผลิตภัณฑ์ การแจกของแถม หรือการให้สิทธิพิ เศษอ่ืนๆ เป็นต้น 
นอกจากน้ี การส่งเสริมการขายยงัไดถู้กน ามาใช้ เพื่อสร้างความซ่ือสัตยข์องลูกคา้ ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
ขององคก์รธุรกิจ ส่งเสริมให้มีการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ ใชม้ากข้ึน หรือการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ า เช่น การ
ใชโ้ปรแกรมการสะสมยอดซ้ือผลิตภณัฑ ์เพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ เป็นตน้ 

4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) คือ กิจกรรมต่างๆท่ีกระท าข้ึน เพื่อเป็นการสร้าง
หรือรักษาภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และองคก์รธุรกิจ เป็นงานท่ีมุ่งหวงัในการสร้างทศันคติท่ีดีให้เกิด
ข้ึนกบักลุ่มบุคคลต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดท่ีนิยมใชก้นัในปัจจุบนั ไดแ้ก่ 
การให้ข่าว การโฆษณาสถาบัน การให้การสนับสนุนเพื่อการตลาด การประชาสัมพนัธ์ร่วมกับ
กิจกรรมอ่ืน (Cause Related Marketing: CRM) และการใชเ้หตุการณ์พิเศษ (Special Event) 
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2.2. เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ดลกร บุญติ (2551) ได้ท าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ า
ผลไมส้ าเร็จรูปของผูบ้ริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยการสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุน้อยกว่า 21-25 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีรายได้เฉล่ียน้อยกว่า 5,000-10,000 บาทต่อเดือน ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือน ้ าผลไมส้ าเร็จรูปท่ีผลิตภายในประเทศ เป็นน ้ าส้มส าเร็จรูป 100% 
ขนาดบรรจุ 250 มิลลิลิตร และเลือกซ้ือคร้ังละ 1 กล่องหรือขวด ในความถ่ี 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยจะ
เลือกซ้ือจากซุปเปอร์สโตร์ ส าหรับสาเหตุท่ีเลือกซ้ือคือ มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และท าการตดัสินใจ
เลือกซ้ือดว้ยตวัเอง ยีห่อ้น ้าผลไมท่ี้เลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ยนิูฟ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดนั้น 
ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ระบุวนัหมดอายุ และปัจจยัย่อยท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมาก ในดา้นราคาคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และราคาเหมาะสมกบัปริมาณ ในดา้นการ
จดัจ าหน่ายคือ สะดวก หาซ้ือง่าย เช่น ใกลบ้า้น และสินคา้มีปริมาณพอเพียง ไม่ขาดตลาด และในดา้น
การส่งเสริมการตลาดคือ การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และการโฆษณาผา่น
โทรทศัน์ 

ศศิกานต ์เกียรติไชยากร (2551) ไดท้  าการศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากผูท่ี้เคยซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% จ านวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 20–29 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 5,001–10,000 บาท โดยในระยะเวลา 1 เดือนท่ีผา่นมา ไดรั้บส่ือประเภทโทรทศัน์มาก
ท่ีสุด และเหตุผลท่ีเลือกบริโภคน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% คือเพื่อสุขภาพมากท่ีสุด ยี่ห้อท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด
คือ ทิปโก้ รองลงมาคือ ยูนิฟ และมาลี รสชาติของน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ รสส้ม รองลงมาคือ รสผกัผลไมร้วม และรสแอปเป้ิล โดยจะซ้ือ 1-2 
คร้ัง/สัปดาห์ มากท่ีสุด และนิยมซ้ือขนาดบรรจุเป็นกล่องขนาด 250 มิลลิลิตร บุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% คือ ตนเอง มากท่ีสุด และสถานท่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามซ้ือ
บ่อยท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% จากกิจกรรม
การส่ือสารการตลาดเกือบทุกกิจกรรม ในความถ่ีน้อยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ และ 1–2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
ยกเวน้การโฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีได้รับมากกว่า 4 คร้ังต่อสัปดาห์ การส่ือสารการตลาดท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามชอบมากท่ีสุดและจดจ ามากท่ีสุด คือ ยี่ห้อยนิูฟ รองลงมาคือ ยี่ห้อทิปโก ้และยี่ห้อมาลี 
ตามล าดบั 

กิจกรรมดา้นการส่ือสารการตลาด ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% เรียงล าดบั
ไดด้งัน้ี 

1. การโฆษณา การโฆษณาท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% ในระดบัมาก คือการ
โฆษณาทางโทรทศัน์ และในระดบัปานกลาง คือ การโฆษณาทางนิตยสารหรือวารสาร การโฆษณา
ทางป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ และการโฆษณาทางวทิย ุ
 

2. การส่งเสริมการขาย กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
100% ในระดบัมาก คือ การลดราคา และในระดบัปานกลาง คือ การแจกของแถม และการมีบูธให้
ทดลองชิมสินคา้ตามหา้งสรรพสินคา้ 
 

3. การตลาดเชิงกิจกรรม กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
100% ในระดบัปานกลาง คือ การออกร้านในงานแสดงสินคา้ การจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลต่างๆ และการเปิดตวัสินคา้ใหม่ 
 

4. การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าว กิจกรรมการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% ในระดบัปานกลาง คือ บทความในหนงัสือพิมพห์รือนิตยสาร การ
จดัหรือสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม การจดันิทรรศการ และบทความทางเวบ็ไซต ์
 

5. การตลาดทางตรง การตลาดทางตรงท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% ในระดบั
ปานกลาง คือ ทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการขายตรงโดยส่งแคตตาล็อกให้ลูกค้าผ่านส่ือ
ไปรษณีย ์
 

6. การขายโดยใช้พนกังานขาย กิจกรรมของพนกังานขายท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืม 100% ในระดบัปานกลาง คือ การให้ขอ้มูลโดยพนกังานขาย และการแต่งกายและบุคลิกภาพของ
พนกังานขาย 
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เปมิกา เล็กสมบูรณ์ (2553) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผกัผลไม้พร้อมด่ืมของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถามจากผูท่ี้เคยซ้ือและเคยบริโภคน ้าผกัผลไมพ้ร้อม
ด่ืม จ านวน 400 ราย พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ีย 5,000-10,000 บาทต่อเดือน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือน ้ าผกัผลไมแ้บบไม่เจาะจงประเภท โดยนิยมซ้ือท่ีความเขม้ขน้ 
100% ชนิดของน ้ าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีซ้ือบ่อยคือ น ้ าผกัผลไมร้วม และบรรจุในกล่องกระดาษขนาด 
250 มิลลิลิตร ตราสินคา้ท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ ยนิูฟ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซ้ือตราสินคา้เดิม
ท่ีตั้งใจไว ้แมต้ราสินคา้อ่ืนมีรายการส่งเสริมการขาย แต่ถา้ไม่มีตราสินคา้ท่ีตอ้งการก็จะซ้ือตราสินคา้
อ่ืนแทน จุดประสงค์ในการซ้ือคือ เพื่อบริโภคเองเป็นประจ า โดยจะซ้ือสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง เหตุผล
ส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือน ้ าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมก็คือ การมีคุณค่าทางโภชนาการสูง โดยอิทธิพลท่ีมีผลใน
การตดัสินใจซ้ือคือ ส่ือโฆษณาต่างๆ และจะซ้ือจากไฮเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด 

ส าหรับดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก และให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนปัจจยัยอ่ยท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
ในดา้นผลิตภณัฑ์คือ การมีเคร่ืองหมายรับรองจาก อย. ในดา้นราคาคือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 
ในดา้นการจดัจ าหน่ายคือ ความสะอาดของสถานท่ีจดัจ าหน่าย และในดา้นการส่งเสริมการตลาดคือ 
การท่ีพนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ดีและสามารถใหค้ าแนะน าได ้


