
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีของผูบ้ริโภค  
ในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา จ  าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจกบัแนวคิดและทฤษฎี
ท่ีใชเ้ป็นพ้ืนฐานและแนวทางในการศึกษา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 

ทฤษฎีเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

จากการศึกษาทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในท่ีน้ี ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านกล่าวถึง
ความหมายของค าว่าพฤติกรรม (Behavior) และพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ไวห้ลาย
ความหมาย แต่จะน าเสนอเป็นบางส่วนเท่านั้น ดงัน้ี พฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หาการซ้ือ การใช ้ การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์
และการบริการซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขาและยงักล่าวอีกว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าของคนท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ และการใชสิ้นคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2538:106)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาใหไ้ดม้าและการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีอยูก่่อนแลว้
และมีส่วนในการก าหนดใหม้ีการกระท าดงักล่าว 

ประเด็นส าคญัของค าจ  ากดัความขา้งตน้คือ กระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาก่อนแลว้ กล่าวคือ 
ลกัษณะของการแสดงออกทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในขณะใดขณะหน่ึงนั้นผูบ้ริโภคอาจจะมี
กระบวนการทางดา้นจิตวิทยาและสงัคมวิทยาต่างๆท่ีมีส่วนในการสร้างสมและขดัเกลาทศันคติและ



ค่านิยมของเขาอยูก่่อนแลว้ ส่ิงท่ีมีมาอยูก่่อนแลว้น้ีจะมีส่วนและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
จากการศึกษาเร่ืองราวโดยทั้งหมดของกระบวนการของพฤติกรรมนั้น จะท าใหเ้ราทราบว่าท าไม
ผูบ้ริโภคจึงปฏิบติัเช่นนั้น 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพ่ือใหท้ราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ีมีอิทธิพลท าใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงการเขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆท่ีมีผลในการจูงใจหรือก ากบัการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนัน่เองท่ีจะท าใหน้กัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จผล 
ดว้ยการสามารถชกัน าและหว่านลอ้มใหล้กูคา้ซ้ือสินคา้ และมีความจงรักภกัดีท่ีจะซ้ือซ ้าในคร้ัง
ต่อไปเร่ือยๆ(ธงชยั สนัติวงศ,์ 2537:107) 

รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิง
กระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อแลว้จะมี
การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) หรือเรียกโมเดลน้ีว่า S-R Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539:110-112) ซ่ึงทฤษฎี
น้ีประกอบดว้ย 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 
(Buying Motive) ส่ิงกระตน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซ่ึงประกอบดว้ย 

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพ่ือใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 



1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธอ์นัดี
กบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก

องคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงเหล่าน้ีไดแ้ก่ 
1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง

ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นถอนเงิน

อตัโนมติั สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหบ้ริการธนาคารมากข้ึน 
1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Low’s Black Political) เช่น กฎหมาย

เพ่ิมลดภาษีสินคา้ กฎหมายเพ่ิมลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิม หรือลด
ความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในไทย
เทศกาลต่างๆจะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

      2. ความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเปรียบเทียบ
เหมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆคือ 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

2.1.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม เป็นสญัลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็นท่ี
ยอมรับจากรุ่นหน่ึงสู่รุ่นหน่ึง เป็นตวัก  าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสงัคม
หน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของ
สงัคมหน่ึงจากสงัคมอ่ืนของวฒันธรรม และน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใช้
ก  าหนดโปรแกรมการตลาด ซ่ึงแต่ละอยา่งมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ ดงัน้ี 

(1) วฒันธรรมพ้ืนฐาน หมายถึง รูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตท่ีสามารถ
เรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรม และขดัเกลาทางสงัคม ดงันั้น 
วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงพ้ืนฐานในการก าหนดความตอ้งการพฤติกรรมของบุคคล ท าใหม้ี
ลกัษณะพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั 



(2) วฒันธรรมยอ่ย หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนั ซ่ึงมี
อยูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่มเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์
และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษย ์วฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนากลุ่ม
สีผวิ พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์หรือทอ้งถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

(3) ชั้นทางสงัคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะท่ี
แตกต่างกนัโดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสงัคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในชั้น
สงัคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่าง การแบ่งชั้นทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑร์ายได ้
ทรัพยสิ์นหรืออาชีพชั้นทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค แต่ละชั้นสงัคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง ชั้นทาง
สงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัและแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบั 

2.1.2 ปัจจยัดา้นสงัคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ย 

(1) กลุ่มอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบัคือ 

ก. กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 
ข. กลุ่มทุติยภูม ิไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสงัคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วม
สถาบนั บุคคลต่างๆในสงัคม 

(2) ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การ
ขายสินคา้อุปโภคบริโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน 
ญ่ีปุ่น หรือยโุรป 
ซ่ึงจะมีลกัษณะแตกต่างกนั 

(3) บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อา้งอิง องคก์ารและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
เช่น ในการซ้ือรถยนตข์องครอบครัวหน่ึง  จะตอ้งวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผูริ้เร่ิม ผู้
ตดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้

2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
(1) อาย ุ กลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั เช่น กลุ่ม

วยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่น
ใจ 



(2) วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด าเนินชีวิตของบุคคลในลกัษณะของการ
มีครอบครัว การด าเนินชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ 
และค่านิยมของบุคคล ท าใหเ้กิดความตอ้งการในลกัษณะและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั 

(3) อาชีพ อาชีพท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความตอ้งการใชสิ้นคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนั 

(4) โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได ้ โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะ
กระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจ
การซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

(5) การศึกษา ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑม์ีคุณภาพดีมากกว่า
ผูม้ีการศึกษาต ่า 

(6) ค่านิยมหรือคุณค่าและรูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ความนิยมในส่ิงของ
หรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ี
รับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตใน
โลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น 

2.1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา ถือว่าเป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

(1) การจูงใจ หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูใ่นตวับุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั 
การจูงใจภายในตวับุคคลอาจจะถกูกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นทาง
สงัคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดความ
ตอ้งการพฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ หมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการ
กระตุน้จากภายในตวับุคคล ท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย 

(2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร จดัระเบียบ และ
ตีความหมายขอ้มลู เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของแต่ละ
บุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการดา้นอารมณ์ 
นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้ จะพิจารณากระบวนการกลัน่กรอง 
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้นิ 
และไดรู้้สึก 

(3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ)ความโนม้เอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิง



กระตุน้และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-ตอบสนอง (Stimulus-Response 
(SR) Theory) 

(4) ความเช่ือถือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

(5) ทศันคติ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก
ดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

(6) บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่
การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 

(7) แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อตนเอง หรือความคิด
ท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 
2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอน

ดงัน้ีคือ 
2.2.1 การรับรู้ความตอ้งการ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิง

กระตุน้ทั้งภายในและภายนอกร่างกาย ส่ิงกระตุน้ภายในไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้น
ร่างกายและจิตใจ ส่ิงกระตุน้ภายนอกไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้นสงัคม เศรษฐกิจ และ
การเมือง ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึงแลว้จะกลายเป็นตวักระตุน้ใหบุ้คคลมี
พฤติกรรมตอบสนอง ซ่ึงบุคคลสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อการกระตุน้เหล่าน้ี 
โดยอาศยัการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีต 

2.2.2 การคน้หาขอ้มลูเพื่อสนองความตอ้งการ ถา้ความตอ้งการถกูกระตุน้มากพอ
และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลต้วั ผูบ้ริโภคจะด าเนินการตอบสนอง
ความตอ้งการของเขาทนัที ถา้ความตอ้งการนั้นยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง ความตอ้งการ
นั้นจะถกูสะสมเอาไวเ้พ่ือการตอบสนองภายหลงั เมื่อความตอ้งการท่ีถกูกระตุน้ไดส้ะสม
ไวม้ากจะท าใหเ้กิดภาวะอยา่งหน่ึงคือ ความตั้งใจใหไ้ดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ 
โดยผูบ้ริโภคจะพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อสนองความตอ้งการท่ีสะสมไว ้ ปริมาณของขอ้มลู
ท่ีผูบ้ริโภคคน้หาข้ึนอยูก่บับุคคลเผชิญกบัการแกไ้ขปัญหามากหรือนอ้ย ขอ้มลูท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการถือเป็นขอ้มลูเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก เม่ือผูบ้ริโภครับขอ้มลูเขา้มาแลว้จากขั้นท่ี 2 ก็จะ
เกิดความเขา้ใจแลว้ท าการประเมินผลขอ้มลูเหล่านั้นเพ่ือพิจารณาทางเลือกต่อไป ซ่ึงอาศยั
หลกัเกณฑห์ลายประการ คือ 

(1) คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์่ามีคุณสมบติั 



อยา่งไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั เช่น 
เบียร์มีคุณสมบติัคือรสกลมกล่อม มีแอลกอฮอลสู์งหรือต ่า ความขม ปริมาณการ
บรรจุ และราคา 
(2) ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล  าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
(3) ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกบัตรา
ผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
(4) ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ แลว้เปรียบเทียบ
คุณสมบติัของผลิตภณัฑต์ราต่าง  ๆ
2.2.4 การตดัสินใจซ้ือ เมื่อท าการประเมินผลแลว้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถ

ก าหนดความพอใจระหว่างสินคา้ต่างๆท่ีเป็นทางเลือก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเขา
ชอบท่ีสุด ซ่ึงก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะตอ้งพิจารณาปัจจยั 3 ประการคือ 

(1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน ท่ีมีผลต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือจะมีทั้งทศันคติ
ดา้นบวกและดา้นลบ ถา้เป็นทศันคติดา้นบวก เช่น เห็นว่าส่ิงนั้นมีคุณภาพดีก็จะยิง่
เสริมใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน หากเป็นทศันคติดา้นลบ เช่น เห็นว่าสินคา้
นั้นมีคุณภาพไม่ดีราคาแพงเกินไป ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความลงัเลและอาจ
ยกเลิกการซ้ือได ้
(2) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้ ความตั้งใจซ้ือจะไดรั้บอิทธิพลจากระดบั
รายได ้ ขนาดของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตน้ทุน และการ
คาดคะเนถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ 
(3) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้ ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัจะซ้ืออาจมีปัจจยั
บางอยา่งมากระทบกระเทือนต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ความไม่พอใจในลกัษณะของ
พนกังานขายหรือความกงัวลใจเก่ียวกบัรายได ้
2.2.5 ความรู้สึกหลงัการซ้ือ หลงัการซ้ือหรือทดลองใชสิ้นคา้ ผูบ้ริโภคจะมี

ประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจสินคา้ โดยท่ีความพอใจภายหลงัการซ้ือจะ
เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้าและการบอกต่อผูอ่ื้น หากไม่ไดรั้บความพอใจหลงัการซ้ือ



หรือใชสิ้นคา้ก็จะหนัไปซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน และจะบอกกล่าวต่อไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ
ในทางลบ 

      3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกรถยนตน์ัง่จะเลือกยีห่อ้

ฮอนดา้ โตโยตา้ และมิตซูบิชิ เป็นตน้ 
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกโชวรู์มในเขตท่ีอยูใ่กลบ้า้นหรือ

โชวรู์มจงัหวดัใกลเ้คียง 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลาเชา้ กลางวนั  

หรือเยน็ในการเลือกซ้ือ 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือรถจ านวนก่ี

คนั 
 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

การตลาด (Marketing) คือ กิจกรรมของธุรกิจท่ีก  าหนดข้ึนเพ่ือท่ีจะวางแผนราคา ส่งเสริม
การตลาด การจดัจ  าหน่าย คุณค่าผลิตภณัฑ ์การบริหาร และความคิดไปยงัตลาดเป้าหมาย เพื่อท่ีจะ
บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร โดยกิจกรรมดงักล่าวจะประกอบไปดว้ยส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดท่ี้องคก์ารจะตอ้งน ามาใชร่้วมกนั 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย (Target Market) 

ในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดนั้น องคก์ารตอ้งค านึงถึงความจ าเป็นและความ
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยทัว่ไปแลว้นิยมแบ่งออกเป็นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (The Four Ps 
of The Marketing Mix ) ซ่ึงประกอบไปดว้ยรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. Product ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีสามารถสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้ มีทั้ง
คุณสมบติัท่ีแตะตอ้งได ้ (Tangible Product) และแตะตอ้งไม่ได ้ (Intangible Product) ส่วนประกอบ
หลกัของผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ ตวัผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ การบรรจุหีบห่อ และความเช่ือถือในตราสินคา้ 

2. Price ราคาเป็นส่ิงท่ีก  าหนดมลูค่าในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ ์ โดยเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัวิธีการ
ก าหนดราคา นโยบาย และกลยทุธต่์างๆในการก าหนดราคา 



3. Place or Distribution Channel ช่องทางการจดัจ  าหน่าย หมายถึง วิธีการหรือกิจกรรมท่ีมีความ
เหมาะสมในการน าผลิตภณัฑอ์อกไปสู่ตลาดนดั หรือหมายถึงการก าหนดช่องทางในการจดั
จ าหน่าย การจดัจ  าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1 ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเสน้ทางท่ีผลิตภณัฑถ์กู
เปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ  าหน่ายจะประกอบไปดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ช่องทางการจดัจ  าหน่ายอาจผา่นคนกลางหรือไม่ก็ได ้

3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการ
เคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวั
สินคา้จึงประกอบไปดว้ยงานท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 

3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 
3.2.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 

4. Promotion การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูจ้  าหน่ายและตลาดเป้าหมาย
เพื่อใหท้ราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงใหเ้กิดทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ ประเภทของการส่งเสริมการขายมีดงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ Non-Personal โดยผา่นส่ือ
ประเภทต่างๆเช่น หนงัสือพิมพ ์ วิทย ุ โทรทศัน ์ ป้ายโฆษณา เป็นตน้ โดยท่ีการโฆษณาจะเป็น
การใหข้อ้มลูท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการใน
ตวัสินคา้หรือบริการ 

4.2 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา้
ระหว่างผูข้ายและลกูคา้เป้าหมาย ท าใหส้ามารถจูงใจลกูคา้เพ่ือใหเ้กิดการซ้ือและทราบปฏิกิริยา
ตอบสนองจากลกูคา้เป้าหมาย โดยจะใชพ้นกังานขายในกรณีต่อไปน้ี 

4.2.1 เม่ือสินคา้นั้นเหมาะสมกบัการขายโดยใชพ้นกังานขาย เช่น สินคา้ท่ีขายตาม
บา้น (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า หรือเคร่ืองส าอาง 
เป็นตน้ 

4.2.2 เมื่อลกัษณะของสินคา้จะตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ (Product 
Knowledge) เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความสลบัซบัซอ้นไม่สามารถขายผา่นส่ือมวลชนได ้ ไดแ้ก่
เคร่ืองดูดฝุ่ น เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต ์ สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืนๆจึงตอ้งอาศยั
พนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายไดอ้ยา่งชดัเจน 



4.2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นตอ้งใชใ้นกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good 
Sales Services) ซ่ึงจ  าเป็นตอ้งใชค้นใหบ้ริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย โดยพนกังาน
ขายจะเป็นผูบ้ริการแนะน า ติดตั้ง ซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากข้ึน 

4.2.4 หน่วยงานขายมีความส าคญัในกรณีท่ีธุรกิจนั้นตอ้งการสร้างความสมัพนัธท่ี์
ดี (Good Relationship) ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ดงันั้นธุรกิจท่ีตอ้งผา่นคนกลางจึงตอ้งอาศยั
หน่วยงานขาย ซ่ึงถา้คนกลางไม่ใหค้วามร่วมมือก็จะไม่สามารถจดัวางสินคา้ใหโ้ดดเด่น
หรือไม่สามารถน าสินคา้ออกวางในชั้น คนกลางถือว่าเป็นสะพานท่ีหน่ึง ส่วนผูบ้ริโภคถือ
ว่าเป็นสะพานท่ีสองซ่ึงเป็นสะพานท่ีน าไปสู่ความส าเร็จในการขาย 
4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการ

ขายโดยใชบุ้คคล การโฆษณา และการประชาสมัพนัธท่ี์ช่วยกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคและ
ประสิทธิภาพของผูข้ายเป็นการประกาศลดราคาสินคา้ การแจกของแถม การส่งช้ินส่วนของ
ผลิตภณัฑเ์พื่อจบัฉลากชิงรางวลั เป็นตน้ 

4.4 การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยท่ีองคก์ารเป็นเจา้ของผลิตภณัฑน์ั้นไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใดๆ
เป็นความพยายามชกัจูงกลุ่มสาธารณะผา่นทางส่ือมวลชนใหเ้กิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์าร  

4.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เป็นวิธีการต่างๆท่ีใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรง
และสร้างใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีทนัใดประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์จดหมายตรง แคต
ตาลอ็ก โทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพท่ี์จูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคตอบกลบัเพ่ือการซ้ือ เพื่อการรับของ
ตวัอยา่ง หรือการน าคูปองจากส่ือไปใช ้

4.6 การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event Marketing) เป็นวิธีการท่ีใชส่้งเสริมผลิตภณัฑใ์น
โอกาสพิเศษหรือท ากิจกรรมร่วมกนัในวนัส าคญัต่างๆเช่น วนันกัขตัฤกษ ์โดยมีจุดประสงคเ์พ่ือเพ่ิม
ยอดขาย ซ่ึงจะมีการจดักิจกรรมพิเศษแต่มกันิยมใชก้ารลดราคาสินคา้ร่วมกบัการโฆษณา เช่น การ
ลดราคาตามเทศกาลต่างๆ การแจกของขวญัฉลองครบรอบวนัจดัตั้งของร้านคา้ เป็นตน้ กิจกรรม
ประกอบไปดว้ย 

4.6.1 การจดัประกวด (Contest) เช่น ประกวดสุนขั ประกวดนางงาม ฯลฯ 
4.6.2 การจดัการแข่งขนั (Competition) เช่น แข่งขนัวิ่ง แข่งขนัเดิน 
4.6.3 การฉลอง (Celebration) เช่น ฉลองครบรอบปี ฉลองรางวลัยอดขาย 
4.6.4 การเปิดตวัสินคา้ (Launching) 

 



งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

ณฐัเชษฐ์ เหมทานนท์ (2552)   ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี:กรณีศึกษา อ  าเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านเบเกอร่ีท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือก ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี  ผล
การศึกษาพบว่า พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีดว้ยตนเอง ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ คือ ขนมปังช้ินเหตุผลท่ีซ้ือ  เพราะราคาถกู ใช ้จ  านวน
เงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 51-100 บาท ซ้ือเพ่ือเป็นของฝาก  โดยซ้ือ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ ซ้ือในช่วงเวลา  15.01-
18.00 น. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี มากท่ีสุด รองลงมา ดา้น
บุคลากร ถดัมาคือ ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุด โดยดา้นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก  เร่ืองรสชาดความ
อร่อย ดา้นราคา ใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง  เร่ืองการติดป้ายแสดงราคาสินคา้ไวช้ดัเจน ดา้น
สถานท่ี/ ช่องทางการจ าหน่าย ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก  เร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายใกลท่ี้พกัหรือท่ี
ท างาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง เร่ืองการ จดัรายการลดราคา
สินคา้ ดา้นพนกังานบริการ ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก เร่ืองพนกังานมีความสุภาพ  ดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก  เร่ืองความรวดเร็วในการใหบ้ริการ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก เร่ืองการตกแต่งร้านสวยงาม 

เฉลมิพล นิรมล (2549)  ศึกษาเร่ือง  “พฤติกรรมบริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีมี
คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีคุณลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัอนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีแตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีพบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์บ
เกอร่ีทุกดา้น ยกเวน้ส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ ราคา การจดัจ  าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมในดา้นสาเหตุในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ประเภทของผลิตภณัฑ์
เบ-เกอร่ีท่ีนิยมซ้ือและรับประทานผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี เพื่อเป็นของขวญั / ของฝากเน่ืองในโอกาส
ต่างๆวิธีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ส่วนพฤติกรรมในการซ้ือพบว่า  กลุ่มตวัอยา่งนิยมซ้ือและ



รับประทานผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีประเภทขนมปังชนิดของขนมปังจืด (ขนมปังปอนด ์ ขนมปัง
แซนดว์ิช) มากท่ีสุด ซ้ือเพ่ือรับประทานเอง ในกรณีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีเพ่ือเป็นของขวญั/ของ
ฝาก นิยมซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีประเภท เคก้ มากท่ีสุด เน่ืองในโอกาสวนัเกิดมากท่ีสุด มีคนใน
ครอบครัวและตวัเองมีส่วนในการตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี นิยมรับประทาน
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในช่วงเวลาอาหารเชา้ ประเภทของร้านท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีใน
หา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด รับประทานผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีบา้นบ่อยท่ีสุด  ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 2 - 3 
คร้ังต่อสปัดาห์ ซ่ึงค่าใชจ่้ายในการซ้ือต ่ากว่า 50 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุดโดยไปเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บ
เกอร่ีท่ีร้านมากท่ีสุด นิยมด่ืมกาแฟและรับประทานควบคู่กบัผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี และรับรู้ข่าวสาร
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีทางหนงัสือพิมพม์ากท่ีสุด ส่วนปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากในทุกดา้น 

นพรัตน์ บุญเพยีรผล (2548)  ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและคุณลกัษณะขนมหวานใน
จงัหวดัเพชรบุรี” มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขนมหวานเมืองเพชรของผูบ้ริโภค 
คุณลกัษณะของขนมหวานเมืองเพชรท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ และขอ้มลูการผลิตและการจ าหน่ายขนม
หวานเมืองเพชรของผูป้ระกอบการ ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซ้ือขนมหวานเมืองเพชรของ
ผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดรั้บทราบขอ้มลูการ
จ าหน่ายขนมหวานเมืองเพชรของร้านต่างๆ จากการแนะน าจากลุกคา้เดิม ซ่ึงส่วนใหญ่จะซ้ือเพ่ือ
รับประทานเอง โดยขนมหมอ้แกงเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือและตดัสินใจซ้ือดว้ย
ตนเอง ส าหรับความถ่ีในการซ้ือขนมหวานเมืองเพชรนั้นส่วนใหญ่ประมาณ 1 - 2 คร้ังต่อเดือน และ
นิยมซ้ือในช่วงเยน็วนัหยดุสุดสปัดาห์ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยูร่ะหว่าง 200 - 300 บาท 
ส าหรับคุณลกัษณะของขนมหวานเมืองเพชรท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ไดแ้ก่ดา้นรสชาติ ความหลากหลาย
ของสินคา้ การตกแต่งร้าน ท่ีจอดรถ ท าเลท่ีตั้ง และราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ตามล าดบั 

 
ผกามาศ ภาทรัพย์เจริญ  (2545)  ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการจดัสินใจเลือกร้านเบ

เกอร่ีในเขต อ  าเภอเมืองอุดรธานี” มีวตัถุประสงเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
และพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี รวมถึงลกัษณะร้านเบเกอร่ีท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ประชากรในเขตอ าเภอเมืองอุดรธานี จากการศึกษาพบว่า ผูซ้ื้อเบเกอร่ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 15 -24 ปี ประกอบอาชีพพนกังาน/รับจา้ง มีรายไดต้  ่ากว่า 5,001 บาทต่อเดือน ตดัสินใจ
ซ้ือเบเกอร่ีดว้ยตนเอง ซ้ือจากร้านเบเกอร่ีท่ีสะดวกซ้ือ เพ่ือน ามารับประทาน ซ่ึงช่วงเวลาท่ีซ้ือก็คือ 
15.01 - 20.00 น. โดยมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีอยูท่ี่ 1 - 3 คร้ัง ต่อเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังอยูท่ี่ 51 -
100  บาท นิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ ขนมปัง รองลงมาคือเคก้ ร้านท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดไดแ้ก่ ร้านเบ



เกอร่ีในบ๊ิกซี โดยมีเหตุผลในการเลือกร้านคือ สินคา้ในร้านมีคุณภาพ รองลงมาคือมีสินคา้ใหเ้ลือก
มาก ผูซ้ื้อเบเกอร่ี เห็นว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ  าหน่าย มีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจเลือกร้านเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และสงัคมมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกร้านเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยผูซ้ื้อเบเกอร่ีใหร้ะดบั
ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกรเลือกดงัน้ี ความสดใหม่ของสินคา้ ราคาสินคา้เหมาะสมกบั
คุณภาพเบเกอร่ี ท าเลท่ีตั้งสะดวกในการเดินทาง และมีการบริการท่ีเป็นกนัเองกบัลกูคา้ พดูจาสุภาพ
อ่อนนอ้ม ผูซ้ื้อเบเกอร่ีท่ีมีเพศต่างกนั เห็นว่า ปัจจยัทั้ง 5 ดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกร้านเบ
เกอร่ีไม่แตกต่างกนั แต่ผูซ้ื้อเบเกอร่ีท่ีมีอายตุ่างกนั เห็นว่า ปัจจยัดา้นดา้นการจดัจ  าหน่ายและดน้การ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกร้านเบเกอร่ีต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 


