
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง “แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต”  
มีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง  ซ่ึงผู้วิจัยได้นํามาเป็นกรอบแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1.  ประวัติความเป็นมาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต 
2.  แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล   
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
6.  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
7.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
1.  ประวัติความเป็นมาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต 
  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต จัดตั้งขึ้นเพื่อเป็นโรงเรียนการเรือนแห่งแรกของประเทศ
ไทยในปี พ.ศ. 2477 และได้พัฒนาสู่การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีมาตรฐานจากพื้นฐานความเข้มแข็ง
ทางวิชาการท่ีมีมาอยู่เดิม โดยเฉพาะอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่นด้านอุตสาหกรรมอาหาร ดังจะเห็นได้จาก
บัณฑิตที่จบการศึกษาในหลักสูตรวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยีการอาหาร   อุตสาหกรรมอาหาร 

และบริการ และคหกรรมศาสตร์มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับและเป็นที่ต้องการของสังคม โดยมีจุดเด่น
ด้านบุคลิกภาพและความรู้ทางวิชาการที่เกิดจากการฝึกปฏิบัติจริง ประกอบกับความเชี่ยวชาญ
ของบุคลากรทางด้านอาหาร ทําให้พร้อมต่อการดําเนินโครงการพิเศษด้านการผลิตและบริการ
อาหารท่ีมีมาตรฐานสากล อาทิ โครงการบริการอาหารและขนมอบ (โฮมเบเกอรี่) โครงการอาหาร
กลางวัน 1 (ครัวสวนดุสิต) โครงการอาคารเอนกประสงค์ฝึกประสบการณ์วิชาชีพ (โรงแรมสวน
ดุสิตเพลส) ศูนย์ปฏิบัติการอาหารนานาชาติ  ซึ่งโครงการเหล่านี้เป็นหน่วยงานที่ทําหน้าที่ผลิต
อาหารไทย อาหารนานาชาติ และเครื ่องดื่มที่มีคุณภาพบริการแก่นักศึกษา และบุคคลทั่วไป 

ฝึกอบรมด้านอาหารไทยและอาหารนานาชาติ อีกทั้งยังเป็นศูนย์ทดสอบมาตรฐานฝีมือแรงงาน 

นอกจากนี้ยังมีประสบการณ์ด้านการผลิตและบริการอาหารในระดับประเทศและนานาชาติ อาทิ 

การผลิตและบริการอาหารในกีฬาเอเชียนเกมส์ ครั้งที่ 13 การผลิตและบริการอาหารการชุมนุม
ลูกเสือโลกครั้งที่ 20  มหาวิทยาลัยจึงกําหนดให้อาหาร เป็นหนึ่งในสี่อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ  

ซ่ึง “ข้าว” ถือเป็นรากทางของอาหารไทย จึงถือเป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจ  
 โครงการโรงสีข้าว จัดตั้งตามนโยบายของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศิโรจน์ ผลพันธิน 

อธิการบดีสถาบันราชภัฏสวนดุสิต ในขณะนั้น (พ.ศ. 2542) โดยมอบหมายให้ผู้ช่วยศาสตราจารย์
พิทักษ์ จันทร์เจริญ ศึกษาระบบการผลิตข้าวสารที่ทันสมัย มีประสิทธิภาพ และได้รับการอนุมัติ
จากสภาประจําสถาบ ันราชภัฏสวนดุส ิต  ตามมติสภาประจําสถาบ ันในการประช ุมครั ้ง ท่ี 
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4161/2545  ในวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2545 ให้ก่อสร้างโรงสีข้าว และจัดซื้อที่ดิน จํานวน 10 

ไร่  ณ เลขที่ 190 หมู่ 13 ตําบลดงขี้เหล็ก อําเภอเมือง จังหวัดปราจีนบุรี โดยเปิดดําเนินการในปี 

พ.ศ. 2547 เพ่ือให้การดําเนินงานของโครงการโรงสีข้าว  สอดคล้องกับระเบียบกรมการค้าภายใน
กระทรวงพาณิชย์ ว่าด้วย “การขออนุญาตและการออกหนังสืออนุญาตให้ประกอบการสีข้าว และ
ค้าข้าว (ฉบับที่ 2)  พ.ศ.2538” ที่กําหนดให้บุคคลหรือนิติบุคคลที่จะประกอบการสีข้าวหรือค้า
ข้าว จะต้องเป็นบุคคลหรือนิติบุคคลที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการค้าข้าว มหาวิทยาลัยจึงมอบหมายให้
โครงการโรงสีข้าว  สํานักกิจการพิเศษ  ไปจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท  ในนาม “บริษัท โรงสีข้าวสวน
ดุสิต จํากัด” 

 
2.  แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล  
  
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง  ปัจจัยต่างๆ ท่ีใช้แบ่งประชากรเป็นกลุ่มหรือหน่วยทางสังคม  
เช่น อายุ  เพศ  อาชีพ  ฯลฯ  ในท่ีนี้หมายถึง  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานะ  รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

เพศ  (Gender)  ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน  
โดยผู้หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมูลต่างๆ  ให้มากข้ึนก่อนทําการตัดสินใจ  
ส่วนผู้ชายมักจะมีความเชื่อม่ันในตัวเองสูง  และมักจะมุ่งท่ีบางสิ่งบางอย่างท่ีจะช่วยให้เขาสามารถ
บรรลุตามเป้าหมายได้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546 : 29)                     

อายุ  (Age)  ความชอบและความสามารถของลูกค้าจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ  แต่อย่างไร
ก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเป็นตัวแปรลวงก็ได้  เช่น  การขายสินค้าท่ีมีคนวัยหนุ่มสาวเป็นกลุ่มเป้าหมาย  
แต่กลับมีผู้สูงอายุมาซ้ือแทน  ท้ังนี้มีสาเหตุมาจากตลาดเป้าหมายนั้นไม่ได้เป็นกลุ่มท่ีมีอายุต่างกันตาม
ปีเกิด  แต่เกิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีคิดว่าตัวเองยังเป็นหนุ่มสาวอยู่  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์
และคณะ,  2546 : 292)                     

ระดับการศึกษา  (Education)  ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาตํ่า  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ,  2546 : 205)    

สถานะ  (Status)  มีส่วนสําคัญต่อการตัดสินใจของคน  คนโสดและคนท่ีแต่งงานแล้ว  ก็มี
ความแตกต่างในด้านความรู้สึกนึกคิดและความต้องการต่างๆ  ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของคนท่ี
ต่างสถานภาพสมรสนี้แตกต่างกันไปด้วย  ซ่ึงคนโสดมักมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว  
การตัดสินใจใช้เวลาน้อยกว่าและมีความต้องการท่ีเป็นเฉพาะของตนเองมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว  
เนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน ไม่ต้องรับผิดชอบต่อบุคคลอ่ืนเท่ากับคนท่ีมีครอบครัวแล้ว  (ปรมะ สตะเวทิน,  
2538 : 115)     
 โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic circumstances) หรือ รายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย  
รายได้  การออมทรัพย์  อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน  นักการตลาดต้องสนใจใน
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล  การออมและอัตราดอกเบ้ีย  ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายได้ตํ่า  
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กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์  การจัดจําหน่าย  การต้ังราคา  ลดการผลิตและสินค้าคงคลังและ
วิธีการต่างๆ  เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546 : 205) 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว  หมายถึงสมาชิกในครอบครัวท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด  
และอยู่ร่วมกันในครอบครัวนั้นๆ 

กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล  สามารถนํามาประยุกต์กับการ
ศึกษาวิจัยเรื่อง  “แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต” จากข้อมูล 
ข้างต้นทําให้ทราบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของแต่ละบุคคลนั้นอาจจะไม่เหมือนกัน  และสามารถส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิตได้  เช่น  เพศหญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวในแต่ละครั้งมากกว่าเพศชาย  ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวท่ี
มีคุณภาพมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาน้อย  ครอบครัวท่ีมีจํานวนสมาชิกมากจะซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวเป็น
จํานวนมากและบ่อยครั้งกว่าครอบครัวท่ีมีจํานวนสมาชิกน้อย  ดังนั้นปัจจัยส่วนบุคคลย่อมสามารถ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิตของบุคลากร มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตด้วย
เช่นกัน 

 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ 

 
รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ 
พฤติกรรมของผู้ซ้ือเริ่มต้นจากมีสิ่งเร้า (Stimulus)  มากระตุ้น (Stimulate)  ความรู้สึกของ

เขาทําให้รู้สึกถึงความต้องการ  จนต้องทําการหาข้อมูลเก่ียวกับสิ่งท่ีจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของเขา  เพ่ือทําการตัดสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออันเป็นการตอบสนอง (Response)  
ในท่ีสุด   
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ภาพท่ี 2.1  รูปแบบพฤติกรรมของผู้ซ้ือ 
ท่ีมา  (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550 : 38) 

 
 1.  ส่ิงเร้า  คือ สิ่งท่ีเข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซ้ือ  ซ่ึงอาจเกิดข้ึนได้จากสิ่งเร้าภายใน 
(Inside  Stimulus)  ท่ีร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ  ก่อให้เกิดความต้องการ
ท่ีจะรักษาสมดุลนั้น  หรือจากสิ่งเร้าภายนอก  (Outside  Stimulus)  ซ่ึงแบ่งออกเป็น 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

• ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
• ปัจจัยด้านสังคม 
• ปัจจัยส่วนบุคคล 
• ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

สิ่งเร้า  ( Stimulus = S ) 
สิ่งเร้าทางการตลาด     สิ่งเร้าอ่ืนๆ 
=  ผลิตภัณฑ์     =  เศรษฐกิจ 
=  ราคา       =  เทคโนโลย ี
=  การจัดจําหน่าย     =  การเมอืง 
= การส่งเสริมการขาย =  วัฒนธรรม 

   ฯลฯ 

การตอบสนอง 
( Response = R ) 
การเลือกผลติภณัฑ์ 

 
 

การเลือกตราผลติภณัฑ์ 
 

 
การเลือกผู้ขาย 

 
 

เวลาในการซ้ือ 
 

 
ปริมาณการซ้ือ กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 

การรับรูปั้ญหา 

  
การค้นหาข้อมลู 

  
การประเมินทางเลือก 

  
การตัดสินใจซ้ือ 

  
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ-การใช้   

 

กล่องดํา 
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 -  สิ่งเร้าทางการตลาด  (Marketing  Stimulus)  อันเป็นสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสม
ทางการตลาด  (Marketing  Mix)  ท่ีนักการตลาดต้องพัฒนาข้ึนมา  และนํามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้
ซ้ือเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุล  เกิดความต้องการ  และเกิดความต้องการซ้ือ 
 -  สิ่งเร้าอ่ืนๆ  เป็นสิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือความควบคุมขององค์การท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจทําให้เกิดการซ้ือได้  เช่น  สภาพเศรษฐกิจท่ีดี  เทคโนโลยีท่ีอํานวยความสะดวก  กฎหมายท่ี
เอ้ือประโยชน์  นโยบายทางการเมืองท่ีกระตุ้นให้เกิดการลงทุน  หรือวัฒนธรรมท่ีสร้างพฤติกรรมการ
ใช้  ฯลฯ  ในทางตรงกันข้าม  สิ่งเร้าต่างๆ  ท่ีมีลักษณะในทางลบอาจจะไม่ก่อให้เกิดการซ้ือ  แม้จะมี
ความต้องการเกิดข้ึนก็ตาม  เช่น  สภาวะเศรษฐกิจถดถอย  การเพ่ิมข้ึนของภาษีสินค้า  ฯลฯ 
 2.  กล่องดํา  เป็นระบบของความรู้สึก  ความต้องการ  และกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน
จากความคิดและจิตใจของผู้ซ้ือ  อันเป็นสิ่งท่ียากแก่การเข้าใจ  เปรียบเสมือนกับกล่องดําของ
เครื่องบินท่ีเก็บข้อมูลท้ังหมดเก่ียวกับลูกค้าไว้ภายใน  ซ่ึงนักการตลาดต้องพยายามศึกษาเก่ียวกับ
ปัจจัยต่างๆ  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ  รวมถึงต้องศึกษาถึงข้ันตอนของ
กิจกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือด้วย 

 3. การตอบสนอง  เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อันเป็นการ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้า  ซ่ึงผู้ซ้ือจะแบ่งการตัดสินใจออกเป็นข้ันๆ  เริ่มต้นจากการตัดสินใจเก่ียวกับชนิด
ของผลิตภัณฑ์  เช่น  เลือกซ้ือดินสอธรรมดาหรือดินสอกด  เม่ือตัดสินใจว่าจะเลือกซ้ือดินสอกด  
จากนั้นจึงเลือกตราผลิตภัณฑ์  ถ้าเป็นสินค้าหรือบริการท่ีมีราคาแพง  มีความซับซ้อน  ผู้ซ้ืออาจจะ
พิจารณาเลือกผู้ขายก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ  แต่ถ้าหากสินค้าหรือบริการนั้นๆ  ไม่มีความซับซ้อนหรือ
ราคาไม่แพงมากนัก  ผู้ซ้ือก็อาจจะไม่ค่อยให้ความสําคัญกับการเลือกผู้ขายมากนัก  แต่จะพิจารณา
จากความพึงพอใจในการบริการเป็นหลัก  จากนั้นจะพิจารณาถึงช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ  โดยอาจจะเลือก
ซ้ือเม่ือสินค้าเดิมหมด  เม่ือต้องการใช้บริการในขณะนั้น  หรือวางแผนการซ้ือล่วงหน้าก่อนท่ีจะต้องใช้
ในครั้งต่อไป  หรือก่อนท่ีของเดิมจะหมด  หรือซ้ือเม่ือมีการมอบข้อเสนอพิเศษ  ซ่ึงอาจส่งผลถึงการ
ตัดสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือด้วย 

 4.  กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ  ถึงแม้ผู้ซ้ือจะมีลักษณะการซ้ือ  เหตุผลหรือความชอบท่ี
แตกต่างกัน  แต่ผู้ซ้ือจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือท่ีเหมือนกัน  ซ่ึงเราสามารถแบ่งออกเป็น  5  
ข้ันตอน คือ 

 ข้ันตอนท่ี 1  การรับรู้ถึงความต้องการ  ผู้บริโภครายหนึ่งๆ  จะตระหนักถึงความ
ต้องการในสิ่งท่ีตนเองรู้สึกว่ายังขาดหายไปในชีวิตของตน  และจะมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถเติมเต็ม
ให้กับความต้องการนั้น  เช่น  ผู้บริโภคคนหนึ่งตระหนักถึงความต้องการใช้คอมพิวเตอร์  เพ่ือท่ีจะ
สามารถทํารายงาน  สืบค้นข้อมูล  และใช้ติดต่อกับผู้อ่ืนผ่านอินเตอร์เน็ตได้สะดวกมากข้ึน 

 ข้ันตอนท่ี 2  การค้นหาข้อมูล  ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลท่ีเ ก่ียวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ให้มากท่ีสุด  เพ่ือนํามาใช้ในการตัดสินใจ  เช่น  เม่ือผู้บริโภคต้องการซ้ือคอมพิวเตอร์  ก็จะ
ทําการหารายละเอียดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ โดยการสอบถามจากร้านค้า เพ่ือน ผู้รู้ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลคอมพิวเตอร์ท่ีคาดว่าจะเหมาะสมกับตนเอง 

ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก  ผู้บริโภคจะนําข้อมูลท้ังหมดท่ีได้มาทําการ
เปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกับตนเองท่ีสุด  เช่น  เม่ือผู้บริโภคท่ีต้องการซ้ือ
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คอมพิวเตอร์ได้ข้อมูลท่ีต้องการท้ังหมดมาแล้ว  ก็จะทําการเปรียบเทียบถึงขนาดของเครื่อง  
คุณสมบัติ  ยี่ห้อ  ราคา  รูปแบบ  เพ่ือหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดในการใช้งานและ
ความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของผู้บริโภค  โดยทําการเปรียบเทียบระหว่างตราว่ามีลักษณะแตกต่างกัน
อย่างไร  มีข้อโดดเด่นหรือข้อเสียแตกต่างกันอย่างไร  ซ่ึงอาจจะประเมินโดยการให้คะแนนจากมากไป
น้อยแต่ละคุณสมบัติก็ได้  เม่ือรวมคะแนนท้ังหมดแล้ว  คะแนนของสินค้าตัวใดสูงกว่าก็จะตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าตัวนั้น   

 ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจ  เป็นการตัดสินใจทําการซ้ือจริง  ซ่ึงผู้ซ้ือต้องตัดสินใจ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์  ตราผลิตภัณฑ์  ผู้ขาย  เวลาในการซ้ือ  และปริมาณการซ้ือ  เช่น  เลือกระบบ
โทรศัพท์  เลือกยี่ห้อโทรศัพท์  เลือกร้านค้าท่ีจะซ้ือ  เลือกช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ  (โอกาสในการซ้ือรอ
ช่วงเวลาท่ีมีการส่งเสริมการตลาด  ซ้ือช่วงปลายเดือน  หรือรอซ้ือพร้อมเพ่ือน)  และจํานวนท่ี
เหมาะสมท่ีจะซ้ือ  สินค้าบางอย่างมีระยะเวลาในการใช้งานไม่นานนัก  หากพิจารณาซ้ือในปริมาณท่ี
มากข้ึนอาจได้รับส่วนลด  พิจารณาจากระยะเวลาในการใช้งานและระยะเวลาท่ีจะต้องซ้ือครั้งต่อไป  
เป็นต้น 

 ข้ันตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ-การใช้  ผู้ ซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการ
ตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซ้ือ-การใช้ดังกล่าว  คือ 

  -  เม่ือพึงพอใจ  ก็จะทําการซ้ือซํ้า  และอาจกลายเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดี
ได้  นอกจากนี้แล้วอาจบอกต่อไปถึงบุคคลอ่ืนๆ  ท่ีใกล้ชิดด้วย 

  -  เม่ือไม่พึงพอใจ  ก็จะเลิกใช้และอาจประจานให้ผู้อ่ืนฟังต่อไป  หรืออาจ
เรียกร้องให้ผู้ขายรับผิดชอบ 

  นอกจากนี้แล้ว  ข้อมูลหลังการซ้ือ-การใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ  
(Feedback)  ท่ีสําคัญสําหรับลูกค้าในการพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือครั้งต่อไป 

 จากกระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้น  ผู้บริโภคจะมีความเสี่ยงจากการตัดสินใจคือ 
นอกจากสิ่งท่ีเขาคาดหวังว่าจะได้รับแล้ว  ผู้บริโภคต้องยอมรับในสิ่งท่ีเขาไม่พึงปรารถนาจากการ
ตัดสินใจนั้นๆ  ด้วย  ซ่ึงความเสี่ยงอาจเกิดได้จากสาเหตุต่างๆ  เช่นหน้าท่ีของผลิตภัณฑ์  ลักษณะทาง
กายภาพของผลิตภัณฑ์  ราคา  การยอมรับของสังคม  จิตวิทยา  เวลาและการเข้าถึง ซ่ึงผู้บริโภคจะ
สามารถหาทางเลี่ยงความเสี่ยงนั้นๆ ได้โดยวิธีต่างๆ  (ฉัตยาพร  เสมอใจและมัทนียา  สมนิ, 2546 :  
24-27) ดังนี้ 

1. หาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูล ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคต้องการซ้ือรถยนต์ ก็จะเปรียบเทียบรถยนต์ท่ี
มีขนาดและราคาใกล้เคียงกันหลายยี่ห้อ เปรียบเทียบราคาอะไหล่ เปรียบเทียบความยากง่ายในการ
หาอะไหล่ โดยจากนิตยสารรถยนต์ หรือสอบถามกับพนักงานขายของแต่ละยี่ห้อ เป็นต้น 

2. ภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑ์เดิม เพราะเขาทราบคุณภาพ
และรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว จึงไม่ต้องการเสี่ยงกับการทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคท่ีใช้เครื่องสําอางแล้วเกิดอาการแพ้ง่าย เม่ือเจอผลิตภัณฑ์ท่ีใช้แล้วไม่เกิดอาการแพ้ ก็จะไม่ 
เปลี่ยนเป็นยี่ห้ออ่ืนง่ายๆ เป็นต้น 
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3. สินค้าหรือบริการท่ีมีชื่อเสียง เชื่อว่าสินค้าท่ีมีชื่อเสียงจะไม่ทําลายตัวเองด้วยสินค้าท่ี
ไม่มีคุณภาพ ยิ่งมีชื่อเสียงโด่งดังมายาวนาน ยิ่งม่ันใจได้ โดยเฉพาะเม่ือผู้บริโภคต้องตัดสินใจซ้ือสินค้า
ท่ีไม่เคยซ้ือมาก่อน ตัวอย่างเช่น  เครื่องหนังชื่อดัง หรือโรงพยาบาล เป็นต้น 

4. บริษัทหรือร้านค้าท่ีมีชื่อเสียง เชื่อว่าบริษัทหรือร้านค้านั้นจะไม่ทําลายชื่อเสียงของตน 
ด้วยการขายผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ดี ไม่มีคุณภาพ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะให้ความไว้วางใจกับบริษัทพัฒนา 
ท่ีดินและอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีชื่อเสียงมากกว่าบริษัทใหม่ๆ ยังไม่มีชื่อเสียง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงท่ี
สภาพเศรษฐกิจถดถอย เป็นต้น 

5. บริษัทท่ีมีสาขามาก เป็นความเชื่อม่ันท่ีจะสามารถลดความเสี่ยงในด้านการหาซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง และอะไหล่ รวมถึงความสะดวกสบายและความม่ันใจในด้าน 
บริการหลังการขาย ตัวอย่างเช่น บริษัทรถยนต์ท่ีมีศูนย์บริการหลายแห่ง เป็นปัจจัยท่ีสําคัญหนึ่งท่ีทํา
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน เป็นต้น 

6. ซ้ือสินค้าราคาแพง จากความเชื่อท่ีว่าสินค้าราคาแพงเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ ใช้
วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ ตัวอย่างเช่น ร้านอาหารราคาแพงจะใช้วัตถุดิบในการปรุงอาหารรวมถึงรสชาติท่ี
ดีกว่าร้าน อาหารราคาถูก หรือรถยนต์ราคาแพงจะมีอุปกรณ์มากกว่าและดีกว่ารถยนต์ท่ีมีราคาตํ่า
กว่า เป็นต้น 

7. สินค้าท่ีการสร้างความม่ันใจ จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ันในมาตรฐานและการ
ดําเนินงาน เช่น การรับประกัน การทดลองใช้ ตัวอย่างแจกฟรี สินค้าขนาดทดลองใช้ ให้ทดลองใช้ 
ชั่วคราว รับประกันคืนเงิน ตลอดจนได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานท่ีเชื่อถือได้ เช่น องค์การ
อาหารและยา (อย.) สํานักงานมาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.) เป็นต้น 

 5.  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ  การท่ีจะตอบคําถามเหล่านั้นได้ต้องเข้าใจถึง
พฤติกรรมการซ้ือว่ามีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง  ปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ  ได้แก่ 

5.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (Cultural  Factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้มาก
ท่ีสุด 

-  วัฒนธรรม  (Culture)  เป็นปัจจัยพ้ืนฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความ
ต้องการของบุคคลคนท่ีเติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีมีวัฒนธรรมเดียวกัน  จะมีค่านิยม  การรับรู้  
ความชอบและพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกัน 

 -  วัฒนธรรมย่อย  (Subculture)  ในวัฒนธรรมใหญ่จะประกอบด้วยวัฒนธรรม
ย่อย  ในขณะท่ีวัฒนธรรมของผู้คนในแถบเอเชียมีความคล้ายคลึงกัน  เม่ือเปรียบเทียบกับวัฒนธรรม
ของประเทศในแถบตะวันตก  แต่ละประเทศในแถบเอเชียก็มีความแตกต่างกัน  ในขณะท่ีประเทศไทย
มีวัฒนธรรมท่ีแตกต่างจากประเทศญ่ีปุ่น  แต่ละภูมิภาคในประเทศไทยก็มีความแตกต่างกัน  หรือ
แม้กระท่ังวัฒนธรรมของแต่ละสถานศึกษาหรือคณะวิชาท่ีปลูกฝังหลายสิ่งท่ีนอกเหนือจากเนื้อหาเชิง
วิชาการ  และวัฒนธรรมจะซึมซาบเป็นพฤติกรรมของบุคคล 

5.2  ชั้นสังคม  (Social  Class)  การจัดแบ่งลําดับชั้นของสังคมท่ีมีความเหมือนและ
แตกต่างกันชั้นสังคมท่ีแตกต่างกัน  พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน  เม่ือเปลี่ยน
สถานะทางสังคมคนก็มีแนวโน้มท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปด้วย  
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การแบ่งชั้นสังคมใช้เกณฑ์ด้านอาชีพ  การศึกษา  รายได้  ทําเลท่ีอยู่อาศัย  คนท่ีแตกต่างทางชั้นสังคม
มีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกต่างกัน  ในขณะท่ีคนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกคล้ายคลึง
กัน  ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย  วิธีการพูด  วิธีการพักผ่อน ฯลฯ  แต่ละชั้นสังคมจะรับรู้กันเองว่าใคร
อยู่ในชั้นใดท้ังสูงหรือตํ่ากว่า  จะพยายามแสดงออกหรือรับรู้ได้จากสิ่งท่ีใช้หรือแสดงออก  เช่น  
เครื่องแต่งกาย  รถยนต์  บ้าน  เฟอร์นิเจอร์  เครื่องประดับ ฯลฯ 

5.3  ปัจจัยทางสังคม  (Social  Factors)  ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้างท่ีเป็น
กลุ่มอ้างอิง  ครอบครัว  และบทบาทและสถานะทางสังคม 

 -  กลุ่มอ้างอิง  (Reference  Groups)  กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคล  ท้ังท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยตรง  (Membership  Groups)  ได้แก่ 

 -  กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ  (Primary  Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน  
เพ่ือนร่วมงาน  เป็นลักษณะของการติดต่อกันอย่างต่อเนื่องและไม่เป็นทางการ 

-  กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ  (Secondary  Groups)  ได้แก่  กลุ่มศาสนา  อาชีพ  
สมาคม  เป็นลักษณะการติดต่อกันแบบเป็นทางการมากกว่า  แต่มีความต่อเนื่องน้อยกว่า 

-  ครอบครัว  (Family)  สถาบันครอบครัวมีความสําคัญท่ีสุดและมีอิทธิพลท่ีสุดใน
กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ  ซ่ึงปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆ  แก่บุคคล  นักการตลาดต้องเข้าใจถึงบทบาทของแต่
ละบุคคลในครอบครัว  ซ่ึงจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัวและ
การตัดสินใจของครอบครัว 
 -  บทบาทและสถานภาพ  (Role  and  Status)  แต่ละบุคคลแสดงออกในแต่ละ
กลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู่  คนหนึ่งอาจมีหลายบทบาท  เป็นท้ังลูก  แม่  เพ่ือน  หัวหน้า  ลูกน้อง  เป็นต้น  
ซ่ึงแต่ละบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  แต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยู่ด้วย
เป็นสถานะท่ีสังคมยอมรับในตัวบุคคลนั้นๆ  ต้องตระหนักถึง “ สัญลักษณ์ของสถานะ (Status  
Symbol) ”  ในการทําการตลาด  คนต้องการการยอมรับจากสังคม  และพยายามแสดงออกถึง
สถานะของตน   
 5.4  ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal  Factors)  พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยเฉพาะของบุคคลด้วยเช่นกัน 

 -  อายุและข้ันของวงจรชีวิต  (Age  and  Lift  Cycle  Stage)  พฤติกรรมและ
รสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุและข้ันของวงจรชีวิต 

 - อาชีพ (Occupation)  อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล  นักการ
ตลาดควรทําการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพัฒนากลยุทธ์ท่ีเหมาะสม  สินค้าประเภทเดียวกัน
อาจต้องมีการออกแบบท่ีหลากหลายเพ่ือให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มอาชีพ 

 -  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล  (Economic  Circumstances)  ประกอบด้วย
รายได้ท่ีสามารถนําไปใช้ได้  สินทรัพย์และเงินออม  หนี้สิน  รวมถึงทัศนคติด้านการออมและการใช้
จ่ายของบุคคลมีอิทธิพลต่อการซ้ือ  นักการตลาดต้องศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล  โดยเฉพาะ
สินค้าท่ีมีความอ่อนไหวต่อรายได้ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงจะต้องปรับ กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์  
เช่น การปรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ปรับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ หรือปรับราคาผลิตภัณฑ์ 



12 
 

 - รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้บุคคลจะมีอายุเท่ากันอยู่ในวัฒนธรรม
เดียวกัน  มีสถานะทางสังคมเหมือนกันและทํางานอาชีพเดียวกัน  ก็อาจมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี
แตกต่างกัน  วิถีท่ีบุคคลใช้ในการดําเนินชีวิต  ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ  การแสดงออกทางความ
คิดเห็นและการกระทํา  การนําเสนอผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลต้อง
สื่อให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่างไร 

 -  บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept)  
ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ บุคลิกลักษณะบ่งบอกได้จาก
ความเชื่อม่ันในตนเอง เป็นตัวของตัวเอง คล้อยตามผู้อ่ืน มีความเป็นผู้นํา ชอบต่อต้าน หรือปรับตัวได้
ดี ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ แนวคิดท่ีมองว่าสิ่งท่ี
เป็นตัวตนท่ีแท้จริง (Actual Self-concept) ซ่ึงจะแตกต่างจากแนวคิดท่ีมองตนเองในอุดมคติ (ldeal 
Self-concept) เป็นสิ่งท่ีอยากจะเห็นตัวเองในสิ่งท่ีเป็น ซ่ึงแตกต่างจากแนวคิดท่ีคิดว่าคนอ่ืนมอง
ตนเอง (Their other self-concept think others see them) 

5.5  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซ้ือของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา  4  ประการคือ 

   -  การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบุคคลมีความหลากหลายและ
อาจเกิดข้ึนพร้อมๆ กัน  บ้างก็เป็นไบโอเจนิก (Biogenic) หรือท่ีเกิดข้ึนจากความตึงเครียด (Tension) 
เช่น ความหิว ความกระหาย ความไม่สะดวก บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ (Psychogenic) เกิดจาก
ความตึงเครียด เช่น การยอมรับการมีส่วนร่วมของสังคม การยอมรับการประสบความสําเร็จ ความ
ต้องการต่างๆ จะยังไม่มีแรงจูงใจมากพอท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระทําในทันที เพียงแต่
ก่อให้เกิดความรู้สึกตึงเครียด ดังนั้นนักการตลาดต้องสร้างการกระตุ้นเพ่ือให้เกิดการกระทํา การศึกษา
ถึงทฤษฎีการจูงใจจะช่วยให้เข้าใจและสามารถนําแนวคิดการจูงใจมาปรับใช้ได้เหมาะสมยิ่งข้ึน ซ่ึง
ทฤษฎีได้รับการกล่าวถึงและนํามาใช้มากท่ีสุดได้แก่ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์  ทฤษฎีการจูงใจของ 
ฟรอยด์ และทฤษฎีการจูงใจของเฮร์ซเบิร์ก 

-  การรับรู้ (Perception) ผู้ท่ีได้รับการกระตุ้นจะพร้อมท่ีจะแสดงออก การ
แสดงออกในรูปแบบไหนข้ึนอยู่กับการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก (Select) 
จัดการ (Organize) การแปล (lnterpret) ข้อมูลท่ีเป็นปัจจัยนําเข้า ซ่ึงส่งผลให้การรับรู้ของบุคลต่อสิ่ง
เดียวกันแตกต่างกันไป เนื่องจากกระบวนการในการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน 

-  การเรียนรู้ (Learning) ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงว่าไม่เกิดการ
เรียนรู้ในทางตรงกันข้าม ถ้าเกิดพฤติกรรม แสดงว่าเกิดการเรียนรู้ สามารถสร้างการเรียนรู้ให้บุคคลได้
โดยใช้แรงขับดัน (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สิ่งชี้นํา (Cue) การตอบสนอง (Response) และการ
บังคับ (Reinforcement)  
 -  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) มาจากการเรียนรู้ของบุคคลท่ีมี
การปลูกฝังมาระยะเวลาหนึ่ง จากสภาพแวดล้อมและสังคมท่ีบุคคลอยู่ร่วมเป็นส่วนใหญ่ เช่น
ครอบครัว วัฒนธรรม ศาสนา ซ่ึงอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการดํารงชีวิตและพฤติกรรมการซ้ือของ
ผู้บริโภค และความเชื่อและทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
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พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
     พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น  4  ประเภท คือ (สุปัญญา ไชยชาญ, 
2551 : 51-54) 

 1. พฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นปกติกิจ  (routinized buying behavior) หมายถึงพฤติกรรม
ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคทําการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการซ้ือถ่ี  ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้โดยลักษณะท่ัวไปจะมี
ราคาต่อหน่วยตํ่า  มีวางจําหน่ายท่ัวไป  ผู้ซ้ือไม่ต้องใช้ความพยายามในการซ้ือมาก  เพราะรู้จักคุ้นเคย
กับผลิตภัณฑ์ดีอยู่แล้ว  รวมท้ังรู้ดีว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันนี้  แต่ละตรามีความแตกต่างกัน
อย่างไร  แต่ความแตกต่างระหว่างตราไม่ถือว่ามีความสําคัญ  ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ผู้ซ้ือจะตัดสินใจซ้ือ
โดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด  จึงเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า  ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อย (low-involve-
ment-product)  ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้  เช่น  หนังสือพิมพ์  สบู่  ยาสีฟัน  ผงซักฟอก  
เป็นต้น 

นักการตลาดท่ีเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อยออกสู่ตลาด  ควรใช้กลยุทธ์ทางด้าน
ราคาและการส่งเสริมการขายเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มีความรู้จักคุ้นเคย
ก่อน  ทางด้านการโฆษณาต้องให้ข้อความโฆษณามุ่งเน้นเฉพาะจุดเด่นเพียงสองสามจุด  สร้าง
สัญลักษณ์หรือจินตภาพท่ีสามารถมองเห็นได้ง่ายและจําได้ง่ายออกมาเพ่ือให้โยงไปถึงตราผลิตภัณฑ์  
ในระยะท่ีเริ่มต้นรณรงค์การโฆษณา  ต้องโฆษณาถ่ีๆ  มีข้อความโฆษณาสั้นๆ  สื่อโฆษณาประเภท
โทรทัศน์ถือว่าเป็นสื่อ ท่ีจะมีประสิทธิผลมากท่ีสุดสําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อย  
การวางแผนโฆษณา  ต้องยึดถือทฤษฎีว่า  ผู้ซ้ือจะเล็งเห็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ก็ด้วยการส่ง
สัญลักษณ์ไปให้สัมผัสซํ้าแล้วซํ้าเล่า   

 2. พฤติกรรมการซ้ือแล้วหาทางลดความกังวลใจ  (dissonance-reducing buying 
behavior) ในบางครั้งผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคจะซ้ือนั้น  จัดอยู่ในประเภทท่ีผู้บริโภครู้จักดีและรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างระหว่างตราน้อยมาก  แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซ้ือ  ท้ังนี้
เพราะโดยธรรมชาติของผลิตภัณฑ์  เป็นประเภทท่ีมีราคาและความเสี่ยงสูง  มีการซ้ือเป็นครั้งคราว  
ไม่ซ้ือถ่ี  ในกรณีเช่นนี้ผู้บริโภคจะเดินดูจนท่ัว  เพ่ือให้รู้ว่ามีสินค้าคุณภาพระดับใดให้ซ้ือบ้าง  แต่เม่ือ
ลงมือซ้ือจะใช้เวลาตัดสินใจค่อนข้างรวดเร็ว  เพราะไม่ได้เล็งเห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท่ีต่าง
ตรา  สิ่งจูงใจท่ีทําให้ผู้บริโภคลงมือซ้ืออาจได้แก่ราคาท่ีไม่แพง  หรือความสะดวกทางด้านเวลาและ
สถานท่ีในการซ้ือ  ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ท่ีทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือแบบนี้เช่น  พรมปูพ้ืนซ่ึง
โดยลักษณะของผลิตภัณฑ์เป็นประเภทท่ีมีราคาสูงและยังโยงใยกับเรื่องท่ีจะต้องคิดมากอีกด้วย  
เพราะเม่ือนํามาบริโภคจะสะท้อนให้เห็นรสนิยมของผู้ซ้ือได้  ดังนั้น  ผู้บริโภคจึงค่อนข้างจะยุ่งยากใน
การตัดสินใจซ้ือ  แต่กระนั้น  ผู้บริโภคยังถือว่าพรมท่ีมีราคาอยู่ในกลุ่มเดียวกันมีความแตกต่างกันน้อย
มาก 

 นักการตลาดท่ีเสนอผลิตภัณฑ์อันก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือแล้วหาทางลดความกังวลใจต่อ
ตลาด  ต้องเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันและยืนยันว่าการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนั้น
ถูกต้องแล้ว  เช่น  การออกหนังสือรับประกันให้  การสื่อข่าวให้ทราบว่ามีผู้บริโภคอีกจํานวนมากต่าง
ก็ใช้ผลิตภัณฑ์ตราเดียวกันนี้  เป็นต้น   
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 3. พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อน  (complex  buying  behavior)  ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจจะทํา
ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อน มักจะมีลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคมีความรู้จัก
คุ้นเคยน้อยมาก  มีราคาสูง  มีความเสี่ยงสูง  แต่มีความถ่ีในการซ้ือตํ่ามาก  บางครั้งมีการซ้ือเพียงครั้ง
เดียวตลอดอายุขัยของผู้บริโภค  ก่อนการลงมือซ้ือผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศเพ่ิมเติมอีก
จํานวนมากเก่ียวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์  เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้นๆ  เช่น  
ผู้บริโภคท่ีจะลงมือซ้ือเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้  อาจไปเรียนตามโรงเรียนสอนคอมพิวเตอร์
ต่างๆ  เพ่ือให้ได้สัมผัส  ได้ทดลองใช้ดูก่อน  เพราะหากไปติดต่อผู้ขายทันที ต้องซ้ือก่อนจึงจะมีโอกาส
ได้สัมผัสได้ทดลองใช้ 

นักการตลาดท่ีเสนอผลิตภัณฑ์อันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อนต่อตลาด
จะต้องเข้าใจในพฤติกรรมการรวบรวมสารสนเทศและพฤติกรรมการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค
เป็นอย่างดี  จากนั้นจึงพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เป็นไปในทางท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้ถึง
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และความสําคัญของผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย  และเน้นถึงความดีเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ตราของบริษัทด้วย  ทางด้านการโฆษณาควรใช้สื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ  เพราะ
สามารถบรรจุข้อความโฆษณาท่ีอาจต้องยาวเนื่องจากต้องอธิบายถึงประโยชน์ต่างๆ  ท่ีผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทมีไว้มอบให้แก่ผู้บริโภค  อาจลงรายชื่อร้านค้าท่ีจําหน่ายผลิตภัณฑ์ของบริษัทและอาจต้อง
เปิดเผยรายชื่อบุคคลท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปบริโภคแล้วด้วย  เพ่ือส่งอิทธิพลให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือ
ตาม 

4. พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย (variety - seeking  buying  
behavior)  ผู้บริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อย  ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มี
ความสําคัญอยู่  ไม่อยากซ้ือซํ้าตราเดิม  พฤติกรรมการซ้ือจึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอๆ  แต่
เหตุผลในการเปลี่ยนเป็นเพราะอยากหลุดพ้นความจําเจ  ซํ้าซาก  อยากลองของใหม่  มิใช่เป็นเพราะ
ผลิตภัณฑ์ตราเดิมสร้างความพอใจให้ไม่ได้ 

พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลายย่อมเป็นพฤติกรรมท่ีเปิดโอกาสกว้าง
ให้แก่นักการตลาดท่ีจะนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด  โดยอาศัยกลยุทธ์การส่งเสริมการขายแบบ
ต่างๆ  เช่น  การตัดราคา  การแจกคูปองให้แลกซ้ือ  การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์  เป็นต้น  ส่วนกล
ยุทธ์ทางด้านการโฆษณา  ต้องเน้นหนักในการเสนอเหตุผลว่าทําไมต้องลองของใหม่ 

สําหรับผู้นําในตลาด  เม่ือเผชิญกับพฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย  อาจ
ใช้กลยุทธ์กีดกันมิให้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งมาปรากฏให้ผู้บริโภคเลือก  เช่น  จับจองระวางท่ีบนชั้นวาง
ของในร้านค้าปลีกให้มากท่ีสุดจนคู่แข่งขันไม่มีท่ีจะวางหม่ันตรวจตราดูแลอยู่เสมอไม่ให้สินค้าขาดไป
จากระวางท่ีได้  ส่วนกลยุทธ์ทางการโฆษณาควรเน้นหนักท่ีการเตือนความจําของผู้บริโภคโดยโฆษณา
ถ่ีๆ  ผลของการใช้กลยุทธ์ท่ีกล่าวมานี้  อาจทําให้พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย
กลายเป็นพฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นปกติกิจได้ 

กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ซ้ือ  สามารถนํามาประยุกต์กับการ
ศึกษาวิจัยเรื่อง  “แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต”   จาก
ข้อมูลข้างต้นทําให้ทราบถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับกระบวนการการ
เลือกหามาเพ่ือให้ได้ซ่ึงสินค้าท่ีต้องการ โดยมีอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนๆ  ท่ีเก่ียวข้องอยู่รอบๆ ตัวผู้บริโภค  
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อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า  การประเมินทางเลือกท่ีจะสามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึน
สูงสุด  เช่นเดียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าว  ซ่ึงในปัจจุบันท่ีมีอยู่มากมาย  หลากหลายยี่ห้อ  
และในแต่ละยี่ห้อก็มีความแตกต่างกัน  การให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคตลอดจนการเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารท่ีดีจะช่วยให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ข้าวเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  ซ่ึงข้อมูล
เหล่านี้เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคแสวงหาเก็บไว้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้น  เพ่ือใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวเสมอ   
 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ 

 
ความหมายของการรับรู้  
ชิพแมน แอนด์ คาร์นุก (Schiffman & Kanuk, 2004 : 162) ได้ให้ความหมายการรับรู้ คือ

กระบวนการท่ีบุคคลเลือกสรร รวบรวม และตีความสิ่งเร้าต่างๆ ท่ีเข้ามากระทบประสาทสัมผัสท้ังห้า 
อันได้แก่ ตา หู จมูก ปากและผิวหนัง 

เบลช์ แอนด์ เบลช์ (Belch & Belch, 2004 : 8) ได้ให้ความหมายการรับรู้ เป็นกระบวนการ
ท่ีบุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับออกมาเป็นภาพท่ีมี
ความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งในโลก 

ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ (2546 : 47) ได้ให้ความหมาย การรับรู้ เป็น
กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือก จัดการ และแปลความสิ่งท่ีมากระทบ หรือท่ีเรียกว่าปัจจัยนําเข้าในการ
สร้างภาพท่ีมีความหมาย โดยผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ คือ ตา หู จมูก ลิ้น กายสัมผัส และความรู้สึก
ทางจิตใจ ทําการสรุปและตีความหมายของสิ่งท่ีสัมผัสนั้นๆ เพ่ือท่ีจะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพท่ีมี
ความหมาย หรือมีความสอดคล้องกับภาพความทรงจําเดิม และส่งให้เกิดการกระทํา 
 วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2547 : 67) ได้ให้ความหมายว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง 
กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกสรร จัดระเบียบและตีความสิ่งเร้าออกเป็นความหมายบุคคลหลายคนแม้
จะอยู่ในเหตุการณ์เดียวกัน  และในเวลาเดียวกันแต่อาจตีความออกเป็นความหมายท่ีไม่เหมือนกันได้ 
เช่นเดียวกัน แม้ลูกค้าจะเข้ามาใช้บริการในสถานท่ีและเวลาเดียวกัน แต่ลูกค้าก็สามารถตีความการ
รับรู้ในคุณภาพการให้บริการออกมาแตกต่างกันได้ 
 จากความหมายข้างต้นจะเห็นได้ว่ากระบวนการในการรับรู้เกิดข้ึนเม่ือมีสิ่งเร้า (Stimulus) 
เข้าสู่ประสาทสัมผัส (Sensory Receptors) ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ดังนั้นเครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดถือเป็นสิ่งเร้าหนึ่งท่ีผู้รับสารสามารถรับรู้ได้โดยผ่านทางการมองเห็น การได้ยิน 
การดม การชิม และการสัมผัส โดยท่ีผู้รับสารเลือกท่ีจะรับรู้ในสิ่งเร้าอย่างไรข้ึนอยู่กับปัจจัย 3 ปัจจัย 
คือ ลักษณะของตัวสิ่งเร้าเอง ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อมรอบๆ สิ่งเร้า และสภาวะทาง
จิตใจของบุคคล (Wells, Burnett & Moriarty , 2003, p. 107) เช่น ภาพ ข้อความ และเสียงจาก
งานโฆษณาทางโทรทัศน์ถือเป็นลักษณะของตัวสิ่งเร้าว่าจะทําให้เกิดการรับรู้อย่างไร ในขณะเดียวกัน
โฆษณานั้น ๆ อยู่ท่ามกลางโฆษณาอ่ืนหรือสิ่งเร้าอ่ืน ท่ีน่าสนใจมากน้อยเพียงใด และสุดท้ายตัวผู้รับ
สารเองรับรู้โฆษณาตามลักษณะความต้องการ ความคาดหวัง ประสบการณ์ และลักษณะเชิงจิตวิทยา
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อ่ืนๆ จากท่ีกล่าวมาผู้รับสารจะมีข้ันตอนการเลือกรับรู้ 4 ข้ันตอน ดังนี้ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และ
พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2551 : 118) 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นข้ันตอนแรกในการเลือกว่าจะเปิดรับหรือไม่
เปิดรับสิ่งเร้าใด เช่น การเลือกท่ีจะเปิดทีวี การเลือกท่ีจะฟังบรรยาย การเลือกท่ีจะอ่านข้อมูลจากโบร
ชัวร์ เป็นต้น โดยปกติผู้บริโภคมักจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้า หรือข้อมูลท่ีน่ารื่นรมย์ และสอดคล้องกับ
ตนเอง 
 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เป็นการเลือกท่ีจะสนใจสิ่งเร้าใดเป็นพิเศษใน
ขณะท่ีอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้าอ่ืนๆ อีกมากมาย การคัดเลือกสนใจนี้เป็นตามลักษณะของตัวสิ่งเร้าเองท่ีจะ
เรียกร้องความน่าสนใจ รวมถึงข้อมูลข่าวสารจากสิ่งเร้านั้นเก่ียวข้องหรือสอดคล้องกับความต้องการ
และลักษณะของผู้บริโภค 
 3. ความเลือกเข้าใจ (Selective Comprehension) หรือในบางครั้งอาจใช้คําว่าการเลือก
ตีความ (Selective Interpretation) ท่ามกลางสิ่งเร้าท่ีถูกคัดเลือกมาว่าน่าสนใจนั้น ไม่ได้หมายความ
ว่า ทุกๆ สิ่งเร้าจะได้รับการตีความและให้ความหมาย จนเกิดความเข้าใจเสมอไป หรือในบางครั้งอาจ
เกิดการตีความ จนเกิดความเข้าใจผิดในสิ่งเร้านั้น ๆ ก็เป็นได้ การตีความสิ่งเร้าหรือข้อมูลข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ ความเชื่อ และทัศนคติของบุคคล 
 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็นข้ันตอนสุดท้าย โดยผู้บริโภคจะเลือกจดจํา
เฉพาะสิ่งเร้าหรือข้อมูลท่ีตนเองคิดว่าสําคัญ มีความหมาย หรือเก่ียวข้องกับชีวิตตนเอง โดยปกติข้อมูล
ท่ีสร้างความเข้าใจได้ดี จะทําให้เกิดการจดจําได้ง่าย 

 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ (Image) มีความสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์มาก เนื่องจากประชาสัมพันธ์เป็น
งานท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์และเป็นงานท่ีมีส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานสถาบันหรือ
องค์กร ให้มีภาพลักษณ์ท่ีดี (Good image) ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพ่ือผลแห่งชื่อเสียง 
ความเชื่อศรัทธาจากประชาชนท่ีมีต่อองค์กรหรือสถาบัน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540 : 81) 
 ความหมายของคําว่าภาพลักษณ์จึง หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ (Mental Picture) ของ
คนเราอาจเป็นภาพท่ีมี ต่อสิ่ ง มีชีวิตหรือไม่ มีก็ได้  เช่น ภาพท่ีมีต่อบุคคล (Person) องค์กร 
(Organization) ฯลฯ และภาพดังกล่าวนี้ อาจจะเป็นภาพ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสร้างให้เกิดข้ึนแก่จิตใจ
เราหรืออาจเป็นภาพท่ีเรานึกสร้างเองก็ได้ 
 Kotler (2000 : 533) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงคํา ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็น
องค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการทํา
ใด ๆ ท่ีคนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้น ๆ 
 Jefkins (1993 : 21-22) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได้อธิบายภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ
ได้ว่า ภาพลักษณ์ต่อบริษัทหรือภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือ ภาพขององค์กร
ใดองค์กรหนึ่ง ซ่ึงหมายรวมทุกสิ่ งทุกอย่างเก่ียวกับองค์กรท่ีประชาชนรู้จักเข้าใจ และได้มี
ประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กรนั้น ส่วนหนึ่งกระทําได้โดยอาศัยการนําเสนออัตลักษณ์
ขององค์กร (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแก่สายตาคนท่ัวไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ 
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 การสร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความสําคัญอย่างสูง โดย
พยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมท่ีอาศัยการประชาสัมพันธ์เป็น
เครื่องมือหลักมาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิค
วิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพเพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ของ
องค์กร โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะคือ 
 1. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีถูกจําลองข้ึนมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดข้ึนเองตาม
ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผนท่ีประกอบกันข้ึนมา เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ บางอย่างท่ีกําหนด
ไว้ เช่น วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นภาพลักษณ์เกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ์การ
กําหนดกระบวนการและกลยุทธ์ต่าง ๆ เป็นอย่างดี และข้ึนอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับองค์การ สินค้าหรือบริการท่ีประชาชนได้รับ และสิ่งเหล่านี้จะก่อตัวข้ึนเป็นความประทับใจ 
ซ่ึงอาจเป็นความประทับใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การหรือการผลิตสินค้าหรือ
ให้บริการขององค์การ 
 2. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีเชื่อถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของ
คนเราเก่ียวกับบุคคล องค์การ สถาบันหรือสิ่งต่าง ๆ ให้ม่ันคงเป็นท่ียอมรับ โดยอยู่บนพ้ืนฐานของ
ความน่าเชื่อถือ ซ่ึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีสุด การสร้างภาพลักษณ์จะไม่เกิดผลใด ๆ ถ้าไม่มีความน่าเชื่อถือใน
บุคคลหรือองค์การ สถาบันนั้น 
 3. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีอยู่และรับรู้ได้ (An Image is Passive) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีต้องไม่
ขัดแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลักษณ์จะต้องถูกนําเสนอ
อย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความเป็นจริง นั่นคือ ปรัชญานโยบายการดําเนินงาน 
การประพฤติปฏิบัติรวมท้ังคุณภาพของสินค้าและบริการ 
 4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีเห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลักษณ์เป็น
สิ่งท่ีถูกสร้างข้ึนจากสิ่งท่ีเป็นนามธรรมให้เป็นสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม ซ่ึงอาจเรียกได้ว่าเป็นการสร้าง
จินตนาการรูปธรรมเพ่ือให้ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่ม
ประชาชน จะต้องชัดเจนง่ายต่อการเข้าใจและจดจํา และมีความแตกต่างจากกัน ทําให้สื่อความหมาย
ได้ครบถ้วนตามต้องการ 
 5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งท่ีถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ซ่ึงต้องชัดเจน ง่ายแก่การทําความเข้าใจและจดจํามีความแตกต่างท่ีโดดเด่น แต่สื่อ
ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ เช่น เครื่องหมาย (Logo) คําขวัญ (Slogam) ซ่ึงก็คือการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นแตกต่างนั่นเอง 
 6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งท่ีสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ท่ีดีเป็นภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี หรือเปลี่ยนจาก
ภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีได้ อันเนื่องมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอกองค์การ
มากระทบ ดังนั้นองค์การต่าง ๆ จึงต้องมีการสํารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ่าเสมอ
เพ่ือจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ต่อองค์การเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าและบริการด้วยเพ่ือจะได้ส่งเสริม
และรักษา หรือแก้ไขภาพลักษณ์ท่ีดีให้อยู่คู่องค์การ สินค้าและบริการตลอดไป ภาพลักษณ์ในบางครั้ง
อาจเป็นสิ่งท่ีดูเหมือนกํากวม มีลักษณะท่ีกํ้าก่ึงระหว่างความคาดหวังกับความเป็นจริงมาบรรจบกัน 
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 สรุปว่า ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งท่ีมนุษย์สร้างข้ึนมาอย่างมีวัตถุประสงค์ เพ่ือสร้างความ
ประทับใจ เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ และถูกยอมรับจากสาธารณชน ซ่ึงภาพลักษณ์จะมีส่วนผสมท้ัง
มิติส่วนตัว (Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพ่ือให้เกิดภาพลักษณะเฉพาะตัว (Private Image) 
โดยท่ีมีส่วนร่วมกันในแง่ของความเป็นภาพลักษณ์สาธารณะ (Public Image) 
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ และการเกิดภาพลักษณ์  
 Kenneth E. Boulding (1975 : 91 อ้างถึงใน รุ่งรัตน์ ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป.) ได้อธิบายว่า 
“ภาพลักษณ์” เป็นความรู้ ความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อสิ่งต่าง ๆ โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ท่ีเรา
สร้างข้ึนมาเองเฉพาะตน เป็นความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ซ่ึงประกอบด้วย 
“ข้อเท็จจริง คุณค่าท่ีเราเป็นผู้กําหนด โดยแต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เชิงอัตวิสัยเก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ 
รอบตัวท่ีได้ประสบและมีความเชื่อว่าจริง เนื่องจากคนเราไม่สามารถท่ีจะรับรู้และทําความเข้าใจกับ
ทุกสิ่งได้ครบถ้วนเสมอไป เรามักจะได้เฉพาะภาพบางส่วนหรือลักษณะกว้างๆ ของสิ่งเหล่านั้น ซ่ึงอาจ
ไม่ชัดเจนแน่นอนเพียงพอ แล้วมักตีความหมาย (Interpret) หรือให้ความหมายแก่สิ่งนั้นๆ ด้วยตัวเรา
เอง ความรู้เชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ของสิ่งต่าง ๆ ท่ีอยู่ในโลกตามทัศนะของเรา 
และพฤติกรรมท่ีเราแสดงออกก็จะข้ึนอยู่กับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ ท่ีเรามีอยู่ในสมองด้วย เพ่ือให้
ง่ายแก่การทําความเข้าใจ อาจแยกองค์ประกอบของภาพลักษณ์ได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริง
องค์ประกอบท้ัง 4 ส่วนนี้มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ 
 1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งท่ีบุคคลได้จากการสังเกต
โดยตรง แล้วนําสิ่งนั้นไปสู่การรับรู้ สิ่งท่ีถูกรับรู้นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิด หรือ
สิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เหล่านี้โดยผ่านการรับรู้เป็นเบ้ืองแรก 
 2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนท่ีเป็นความรู้เก่ียวกับ
ลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ท่ีได้จากการสังเกตและรับรู้ 
 3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อ
สิ่งต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพันยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 
 4. องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนา ท่ี
เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้
และเชิงความรู้สึก 
 องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสานกันเป็น
ภาพท่ีบุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก ดังนั้น ภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ซ่ึงกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละราย จะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า 
(Customer) นั้น จะผ่านการรับรู้(Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก 
(Affection) ท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Buying) มาบริโภค
ในท่ีสุด 
 ประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับองค์การธุรกิจ 
 Kotler (2000 : 296 อ้างถึงใน รุ่งรัตน์ ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป.) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ในปริบท
ของการตลาดไว้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เก่ียวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท และภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจเม่ือ
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พิจารณาภาพลักษณ์ท่ีองค์การธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว 
อาจจํากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจําแนก
เป็น 3 ประเภทด้วยกันคือ 
 1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือตัว
ธุรกิจ ซ่ึงบริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อ ท่ีอยู่
ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
 2. ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมาย
การค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะ
ของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน 
แต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว 
โดยข้ึนอยู่กับการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ท่ีบริษัทต้องการ
ให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืน ๆ 
 3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีต่อองค์การหรือสถาบัน ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงส่วนเดียว ไม่
รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการบริหาร
และการดําเนินงานขององค์การ ท้ังในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร(ผู้บริหารและพนักงาน) ความ
รับผิดชอบต่อสังคม และการทําประโยชน์แก่สาธารณะ 
 การกําหนดภาพลักษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท้ัง 4 
ส่วน รวมไปถึงด้านการบริการ และด้านองค์กร จําแนกได้ดังนี้ 
 1. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย เช่น สินค้ามีคุณภาพดี 
น่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น สินค้ามีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
 2. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านราคา โดยท่ัวไป ผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากจุดแรก คือ คํานึงถึง
ราคาสินค้า หรือค่าบริการท่ีมีความเหมาะสมและยุติธรรม แต่ในภาวการณ์แข่งขันท่ีรุนแรงสําหรับ
ตลาดสินค้าบางประเภทนั้น เป้าหมายของภาพลักษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตัว นั่นคือราคาท่ีย่อมเยา 
 3. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้ามักจะมุ่งในประเด็นเรื่องสถานท่ี
จําหน่ายและระยะเวลาท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตัวแทนจําหน่ายครอบคลุมพ้ืนท่ี
กว้างขวางและท่ัวถึง เป็นต้น 
 4. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจจําแนกเป็นส่วนย่อยๆ คือ  
 4.1 ภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีใช้มี
ความทันสมัย มีรสนิยมท่ีดี นอกจากนี้ ในแง่ข่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพจริงใจไม่โอ้อวด 
 4.2  ภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
ท้ังนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัยและเหมาะสมกับ
สินค้า เช่น การจัดวางสินค้า แคตตาล็อก พรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น 
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 แต่อย่างไรก็ตาม ความประทับใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
นั้น บางครั้งก็มิได้เกิดจากจุดแข็งด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์เพียงส่วนเดียวหากยังข้ึนอยู่กับส่วนท่ี
เป็นคุณค่าเพ่ิมอีกด้วย นั่นคือ 
 5. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดข้ึนจาก
องค์ประกอบสองส่วนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงต้องพัฒนาท้ังระบบการบริการ
เพ่ือให้มีภาพของความทันสมัย ก้าวหน้า รวดเร็ว และถูกต้องแม่นยํา พร้อม ๆ กับพนักงานบริการท่ีมี
ความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรี อันดี เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของ
การสร้างภาพลักษณ์ด้านบริการได้เต็มท่ี 
 6. ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การท่ีดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและ
ผู้บริหาร ความม่ันคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัยและก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้
ความสามารถถึงประสิทธิภาพการทํางาน และมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรมและ
รับผิดชอบต่อสังคม การทําคุณประโยชน์แก่สังคม (เช่น ในด้านศิลปวัฒนธรรม การศึกษา เยาวชน 
สิ่งแวดล้อม ฯลฯ) 
 เกณฑ์ในการวัดภาพลักษณ์นั้น Philip Kotler (2000 : 553) ได้เสนอแนะเกณฑ์ในการศึกษา
ภาพลักษณ์โดยจําแนกไว้เป็น 2 ระดับ (ข้ันตอน) คือ 
 ระดับแรก สํารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การ สินค้า และบริการทําโดยการวัด
ระดับความคุ้นเคย (Familiarity Scale) ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดับดังนี้ (1) ไม่เคยได้ยินชื่อมาก่อน (Never 
Heard of) (2) เคยได้ยินชื่อ (Heard of Only) (3) รู้จักบ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) (4) รู้จัก
พอสมควร (Know a Fair Amount) และ(5) รู้จักเป็นอย่างดี (Know Very Well) 
หากพบคําตอบของผู้บริโภคส่วนใหญ่จํากัดอยู่เพียงระดับ 1 และ 2 ก็แสดงว่า ธุรกิจจะต้องเร่งสร้าง
การรับรู้(Awareness) ให้เกิดข้ึนโดยเร็ว 
 ระดับท่ีสอง สํารวจความชอบของผู้ท่ีรู้จักองค์การ สินค้า และบริการแล้วทําโดยการวัดระดับ
ความชอบ (Favourability Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับดังนี้ (1) ไม่ชอบเลย (Unfavourable) 
(2) ไม่ค่อยชอบ (Somewhat Unfavourable) (3) รู้สึกเฉย ๆ (Indifference) (4) ค่อนข้างชอบ 
(Somewhat Favourable) และ (5) ชอบมาก (Very Favourable) หากพบว่าคําตอบของผู้บริโภค
เป้าหมายอยู่ใน 2 ระดับแรก นั่นหมายถึงว่าธุรกิจจะต้องแก้ไขปัญหาด้านภาพลักษณ์อย่างจริงจัง 
 กล่าวโดยสรุป  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง  โดยความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อตราสินค้านั้นส่วนหนึ่งเกิดจากการท่ีองค์การได้ใช้
เครื่องมือการตลาดในการสื่อสารเก่ียวกับตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ี
องค์การต้องการสร้างให้เกิดในใจผู้บริโภคท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้านั้นๆ โดยได้นําไป
ประยุกต์ในงานวิจัย “แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต” 
เก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิตท่ีทางหน่วยงานได้มีการดําเนินการสื่อสารโดย
ใช้เครื่องมือการตลาดต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 : 81-82) ได้ กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Kotler Philip, 2000) ประกอบด้วยสิ่งท่ี
สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึง
จะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัย
ต่อไปนี้ 

 (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
 (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  
 (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
 (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน 

(5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เ พ่ือให้ ไ ด้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการ คุ้มกับเ งิน ท่ีจ่าย
ไป (Armstrong and Kotler, 1993) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวท่ี
สองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง  

 (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  

 (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง 
 (3) การแข่งขัน  
 (4) ปัจจัยอ่ืน ๆ  
3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ

ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน
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ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
การซ้ือ (Etzel, Walker and Stanton, 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงาน
ขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal 
selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึง
ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated 
Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler, 1993 : 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ  

 (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) 

 (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
 3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ

บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซ้ือท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton, 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอ
ขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong and 
Kotler, 1993 : 616) งานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ  

 (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) 
 (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
 3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุ้น

ให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler, 1993 : 617) เป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker 
and Stanton, 2007 : 677) ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้าคน
สุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

 (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion)  

 (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion)  

 (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน
ขาย (Sales force Promotion) 

 3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้  
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 (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า
หรือบริษัทท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ์  

 (2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมี
การวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007 :  677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน
ภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  

 (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response 
marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซ้ือและ ทําให้เกิดการตอบสนอง
ในทันที ท้ังนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อ
โฆษณาและแคตตาล็อค  

 (2) การโฆษณาเพ่ือให้ เ กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา  

 (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวังผลกําไรและการค้า เครื่องมือท่ีสําคัญในข้อนี้ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดย
ใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้
ลูกค้ามีการตอบสนอง 

4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาน
บันท่ีนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

 4.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler 
and Keller, 2009 : 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือ
ไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
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 4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler and Keller, 
2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บ
รักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  สามารถนํามาประยุกต์กับ
การศึกษาวิจัยเรื่อง  “แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต”  ใน
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต
ผ่านเครื่องมือการตลาดอันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 นี้ เป็นกลยุทธ์ท่ีสําคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าวสวน
ดุสิตท่ีได้มีการทําการตลาดแล้วว่าเกิดผลการรับรู้ภาพลักษณ์เป็นไปในลักษณะเช่นใด 
 
6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 ครรชิต  โชติรุ่งโรจน์ (2548) ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารของ
ผู้บริโภคข้าวสารในสํานักงานในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา” การวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษา (1) ลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมของผู้บริโภคในสํานักงาน ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา (2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารของผู้บริโภคในสํานักงาน ในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา (3) ปัจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรมการเลือกซ้ือข้าวสารของผู้บริโภค
ในสํานักงาน ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และ (4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทาง
เศรษฐกิจและสังคมกับปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซ้ือข้าวสารของผู้บริโภคในสํานักงาน ในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยข้อมูลท่ีใช้ศึกษาประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ข้อมูลทุติยภูมิท่ี
รวบรวมจากเอกสารทางวิชาการท่ีมีผู้รวบรวมไว้แล้ว และข้อมูลปฐมภูมิ ซ่ึงวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ จํานวน 200 ราย โดยแบ่งเป็นพนักงานบริษัท พนักงานธนาคาร ข้าราชการ และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ประเภทละ 50 ราย ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา และการทดสอบค่าสถิติ
ไคสแควร์ (Chi-Square Test) ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 
35.69 ปี มีสถานภาพสมรส และมีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนเฉลี่ย 3.88 คน นับถือศาสนาพุทธ ส่วน
ใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.0 โดยครัวเรือนประกอบอาหารรับประทาน
อาหารเองในบ้านคิดเป็นร้อยละ 67.5 มีรายได้บุคคลอยู่ในช่วง 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน และ
มีรายได้ของครัวเรือนเฉลี่ย 45,133 บาทต่อเดือน ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือข้าวมากท่ีสุด คือ 
รสชาติ และคุณภาพของข้าว โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือข้าวประเภทขัดขาว พันธุ์หอมมะลิ 
คิดเป็นร้อยละ 91.0 จากซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยเลือกแบบบรรจุถุง ๆ ละ 5 กิโลกรัม พิจารณาจาก
ลักษณะและสีเมล็ดข้าวสาร ซ่ึงนิยมซ้ือข้าว ยี่ห้อหงส์ทอง โดยแม่บ้านเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือข้าวสารของครัวเรือน ความถ่ีในการซ้ือเฉลี่ย 1.23 ครั้งต่อเดือน โดยมีปริมาณซ้ือข้ึนกับขนาด
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ของครัวเรือน ส่วนใหญ่นิยมซ้ือข้าวสารท่ีระดับราคา 18-22 บาทต่อกิโลกรัม และมีค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือข้าวสารของครัวเรือน ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมกับ
ปัจจัยทางการตลาดพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
และศาสนา มีอิทธิพลต่อปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (คุณภาพข้าว, รสชาติ) ด้านราคา (ราคา
เหมาะสม) และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (ความสะอาดของร้านค้า, จัดร้านให้เลือกซ้ือสินค้าได้ง่าย
, ในร้านมีข้าวสารให้เลือกหลากหลาย, ในร้านมีสินค้าอ่ืน ๆ ให้เลือกซ้ือหลากหลาย) ของกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ดานพ ดาวพิเศษ (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวกล้อง
หอมมะลิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือข้าวกล้องหอมมะลิ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือข้าวกล้องหอมมะลิ และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือข้าวกล้อง
หอมมะลิของผู้บริโภค จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ Chi-Square Test, T-Test, F-Test (One-way 
ANOVA) และ Multinomial Logistic Regression ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการซ้ือข้าวกล้องหอมมะลิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่ขนาดบรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ 1- 3 กิโลกรัม (54.2%) มีวัตถุประสงค์ในการเลือก
ซ้ือ คือ เพ่ือช่วยรักษาสุขภาพ (45%) ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซ้ือบริโภคด้วยตนเอง (39.7%) สถานท่ี
ในการซ้ือ คือ โมเดิร์นเทรด (45.8%) และได้รับข้อมูลข่าวสารจากทางนิตยสาร วารสาร (30%) และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือข้าวกล้องหอมมะลิสูงสุด คือ ในด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 
4.12)  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือข้าวกล้องหอมมะลิ 
พบว่า มีความสัมพันธ์กับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และประสบการณ์ซ้ือ ส่วนผลการ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือข้าวกล้องหอมมะลิ จําแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านแตกต่างกัน 
ยกเว้น ผู้บริโภคเพศชายและหญิงให้ความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน และผลการ
ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวกล้องหอม
มะลิของผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ข้าวกล้องหอมมะลิของผู้บริโภค คือ วัตถุประสงค์ท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และแหล่งข้อมูล นอกนั้น พบว่า ไม่
มีผลกระทบ 
 สุชาดา ร่มไทรทอง (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงตรามาบุญครอง ของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี” ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภค
จังหวัดปทุมธานี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-45 ปี มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เป็นพนักงานปฏิบัติการ และมีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท 
 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงตรามาบุญ
ครอง ของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า
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ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเฉลี่ยสูงสุดตามลําดับคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 เม่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงตรามาบุญ
ครองของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี  จําแนกตามข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ 
อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ จากผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมมีความคิดเห็นไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 วิภาวดี ทองสุข (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุต้ังแต่ 20-29 ปี โดยมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา และมี
รายได้ตํ่ากว่า 10,001 บาทต่อเดือน สถานภาพโสด  และพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา และ
อาชีพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค  

ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในด้านราคา 
ผลิตภัณฑ์ และส่งเสริมการตลาด  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยทางการตลาด 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาด 

หลักชัย ฉิมสุทธิ (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดปทุมธานี” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือข้าวสาร ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารและความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสาร ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี จากกลุ่มตัวอย่าง 400 
คน สถิติท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแจกแจงแบบไค-
สแควร์ (Chi-Square) 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาศัยอยู่ในอําเภอลําลูกกา มีอายุระหว่าง 21-30 ปีสถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาปีท่ี 4-6 มีอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 
10,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสาร ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา และด้านช่องทางการจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือข้าวสารของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธานี พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือข้าวสารประเภทข้าวขาวหอมมะลิ ชนิดบรรจุถุง 5 
กิโลกรัม ไม่ระบุยี่ห้อซ้ือจากซุปเปอร์มาเก็ต ได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือจากบุคคลในครอบครัว 
แหล่งข้อมูลท่ีได้รับในการตัดสินใจจากบุคคลท่ีเคยซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ 2 สัปดาห์ต่อครั้ง ปริมาณใน
การซ้ือแต่ละครั้งมากกว่า 5 กิโลกรัม จํานวนเงินท่ีซ้ือระหว่าง 201-500 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านท่ีอยู่ ระดับการศึกษา และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารในเขตจังหวัดปทุมธานีทุกด้าน และส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์และราคา มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารในเขตจังหวัดปทุมธานีทุกด้าน 

กมลรัตน์ แสงจันทร์ (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือข้าวหอม
มะลิบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
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การซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดท่ีใช้ในการ
ตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือข้าวหอมมะลิ
บรรจุถุงขนาด 5 กิโลกรัมจํานวน 400 คน ซ่ึงเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม ค่า
ความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.830 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
สถานภาพสมรส การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ครอบครัว
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 คน 

สําหรับพฤติกรรมการซ้ือพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงขนาด 5 
กิโลกรัม ยี่ห้อท่ีซ้ือคือ มาบุญครอง หงส์ทอง โดยมีเหตุผลท่ีซ้ือเพราะคุณภาพของข้าว ระดับราคาท่ีซ้ือ 
150 – 200 บาท ซ้ือเดือนละ 2 ครั้ง ปริมาณข้าวโดยเฉลี่ยเดือนละ 5 – 10 กิโลกรัม โดยซ้ือท่ีดิสเคาต์
สโตร์มากท่ีสุด และสื่อโทรทัศน์มีผลในการตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงมากท่ีสุด  

นอกจากนี้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุง
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่
ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงอยู่
ในระดับปานกลาง  

การทดสอบระดับความสําคัญปัจจัยทางการตลาดท่ีใช้ในการตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุ
ถุงระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงด้วยสถิติ One – way ANOVA 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการให้ระดับความสําคัญปัจจัยทางการตลาดท่ี
ใช้ในการตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน อายุและรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดท่ีใช้ในการตัดสินใจซ้ือข้าวหอม
มะลิบรรจุถุงด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกัน การศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดท่ีใช้ใน
การตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 การทดสอบอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิ
บรรจุถุงด้วยสถิติ One – way ANOVA ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในด้านความถ่ี
ในการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในด้านความถ่ีในการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ส่วนปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในด้าน
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ปริมาณข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือข้าวหอมมะลิบรรจุถุงในด้านปริมาณข้าวหอมมะลิบรรจุถุง 

พัชร์ศรัณย์  วิไลสาระนันท์ (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสาร
ของคนกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า เม่ือราคาข้าวเพ่ิมข้ึนกลุ่มตัวอย่างบางส่วนได้เปลี่ยน
พฤติกรรมการบริโภคจากข้าวหอมมะลิเป็นข้าวขาว 100 เปอร์เซ็นต์  ส่วนเหตุผลท่ีใช้ในการเลือกซ้ือ
ข้าวในช่วงท่ีราคาคงท่ีนั้นจะเลือกจากข้าวท่ีหุงแล้วนิ่ม เป็นข้าวท่ีได้รับมาตรฐาน  ช่วงท่ีราคาข้าว
เพ่ิมข้ึน กลุ่มตัวอย่างยังคงเลือกซ้ือข้าวท่ีหุงแล้วนิ่มเช่นเดิม แต่จะเน้นซ้ือข้าวท่ีราคาถูก โดยราคาข้าว
คงท่ีอยู่ช่วงกิโลกรัม 26-30 บาท แต่ในช่วงท่ีราคาข้าวเพ่ิมข้ึนกลุ่มตัวอย่างซ้ือข้าวในราคาระหว่าง 36-
40 บาทต่อกิโลกรัม ซ่ึงกระทบจากค่าใช้จ่ายท่ีเพ่ิมข้ึนเป็นเหตุให้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้วิธีประหยัด
ค่าใช้จ่ายอย่างอ่ืนแทน รองลงมาคือซ้ือข้าวตุนไว้เม่ือทราบว่าราคาข้าวจะเพ่ิมข้ึน 

สรียา อัชฌาสัยและลักคณา วรศิลป์ชัย (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งนี้ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุ
ถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 2) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสาร บรรจุถุงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 3) ศึกษาระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ์
ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ 4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงของ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามประกอบด้วย 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) 
ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือเป็นคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ข้าวสารบรรจุถุง 
และ 3) ระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสาร บรรจุถุง ผลจากการ
วิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 30,001 บาทข้ึนไป 
และบริโภคเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 1-2 กิโลกรัม ตามลําดับ 2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสาร
บรรจุถุงของผู้บริโภคพบว่าวัตถุประสงค์ท่ีซ้ือคือบริโภคอย่างเดียว, ตราผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือคือมาบุญครอง, 
เหตุผลท่ีเลือกคือสะอาด/ปลอดภัย, ราคาท่ีซ้ือคือ 141-160 บาทต่อถุง, ความถ่ีในการซ้ือคือเดือนละ
ครั้งและสื่อโฆษณาท่ีตัดสินใจซ้ือคือโทรทัศน์ 3) ระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อยู่ใน ระดับมากท่ีสุด คือ ด้านราคาท่ีเหลือมี
ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมากอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์
และด้านการส่งเสริมการตลาด และ 4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ี
มีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสาร บรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
ข้าวสารบรรจุถุงในด้านชนิดข้าวสารบรรจุถุงท่ีเลือกซ้ือ, ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงในด้านราคา
ข้าวสารบรรจุถุงท่ีซ้ือ ตามลําดับ 
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วงศ์พัฒนา  ศรีประเสริฐและรุ่งศักดิ์  วิลามาศ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
มหาสารคาม”การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ประการแรก เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือและบริโภคข้าวกล้อง ประการท่ีสอง ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการ
บริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภค ประการท่ีสาม ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
และบริโภคข้าวกล้อง และประการท่ีสี่ ศึกษาปัญหาท่ีมีต่อการเลือกซ้ือข้าวกล้องของผู้บริโภคในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีมีภูมิลําเนาในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม จํานวน 399 คน และสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก เครื่องมือท่ี
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ ตอนท่ี 1 กับตอนท่ี 2 เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ ส่วนตอนท่ี 3 กับตอนท่ี 4 เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ซ่ึงงานวิจัยนี้มีค่าความเชื่อม่ันท้ัง
ฉบับเท่ากับ 0.98 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถิติท่ีใช้ตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ ได้แก่ ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ค่า
อํานาจจําแนกรายข้อและค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ วิเคราะห์หาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วง 36-45 ปี โดยมี
สถานภาพทางครอบครัวสมรส ผู้บริโภคท่ีซ้ือและบริโภคข้าวกล้องส่วนมากมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,000–10,000 บาท และเป็นผู้ท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญา/ปวส. ตลอดจนเป็นผู้ท่ีประกอบ
อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และท่ีสําคัญสมาชิกในครอบครัวส่วนมากมีจํานวน 3 คน กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือและบริโภคข้าวกล้อง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก จํานวน 3 ด้าน และมากท่ีสุด จํานวน 1 ด้าน 
เรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหาน้อยได้ ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ 

ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง มีพฤติกรรมในการซ้ือและบริโภคข้าวกล้อง ดังนี้ เคยซ้ือข้าวกล้องโดย
ไม่สนใจตรายี่ห้อ เหตุผลในการเลือกซ้ือข้าวกล้องเพราะรับประทานอยู่เป็นประจําอยู่แล้ว สําหรับ
ประเด็นคําถามท่ีเก่ียวข้องกับเรื่องของตรายี่ห้อข้าวกล้องท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด กลับพบว่า ผู้บริโภคซ้ือ
และบริโภคข้าวกล้องโดยไม่สนใจตรายี่ห้อ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเนื่องจากมีคุณภาพตรงตามความต้องการ
ลักษณะของข้าวกล้องท่ีนิยมเลือกซ้ือคือ ความหอม สถานท่ีในการซ้ือข้าวกล้องคือ ซ้ือจากซุปเปอร์
มาร์เก็ต สื่อท่ีทําให้ทราบข้อมูลข้าวกล้องคือ สื่อโทรทัศน์ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าว
กล้องคือ ญาติ ความถ่ีในการซ้ือข้าวกล้องคือ 2-3 ครั้งต่อเดือน ปริมาณการเลือกซ้ือข้าวกล้องคือ ซ้ือ 
2 กิโลกรัมต่อครั้ง และโอกาสในการซ้ือข้าวกล้องคือ ซ้ือเม่ือมีปัญหาสุขภาพ 

ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคข้าวกล้องในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดมหาสารคาม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจํานวน 4 ตัวแปร โดยปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคข้าวกล้องมากท่ีสุด คือ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ (X1) 
กล่าวคือ เม่ือผลิตภัณฑ์เปลี่ยนไป 1 หน่วย จะทําให้พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคข้าวกล้องสูงข้ึน 
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0.279 หน่วย รองลงมาคือ ปัจจัยช่องทางการจัดจําหน่าย (X4) และเม่ือช่องทางการจัดจําหน่าย 
เปลี่ยนไป 1 หน่วย จะทําให้พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคข้าวกล้องเปลี่ยนแปลงไป 0.252 ตามลําดับ 
ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอยได้ ดังนี้  

Y = 1.719 +0.279 X1+0.040 X2 + 0.105 X3 + 0.252 X4  
ปัญหาท่ีมีผลกระทบต่อการเลือกซ้ือข้าวกล้องของผู้บริโภค โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหาน้อยได้ 5 ลําดับ ดังนี้ ปัญหาจากมอดและแมลง ราคาไม่สามารถ
ต่อรองได้ หาซ้ือสินค้าได้ยากกับไม่มีการประชาสัมพันธ์ ป้ายฉลากไม่มีความชัดเจน และยี่ห้อตราท่ี
ต้องการไม่มีจําหน่าย ตามลําดับ 

อัญมณี เย็นเป่ียมและสยาม อรุณศรีมรกต (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์ของผู้บริโภค” ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริโภค และไม่บริโภคข้าวหอมมะลิอินทรีย์ท้ังหมด 385 คน และนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านช่องทางการจัดจาหน่าย มีผลในระดับมากต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ส่วนปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านวัฒนธรรม และด้านสังคม มีผลในระดับปานกลางต่อการตัดสินใจซ้ือ
ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ปัญหาในการเลือกซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ได้แก่ ไม่มีความม่ันใจในคุณภาพของ
ข้าว ราคาสูงเกินไปเม่ือเทียบกับข้าวท่ัวไปตามท้องตลาด ร้านค้าหรือตัวแทนจาหน่ายมีจํานวนน้อย
ราย และการโฆษณาตามสื่อต่างๆ มีน้อย ข้อมูลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไม่ซ้ือข้าวหอมมะลิ
อินทรีย์ สําหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์แต่ปัจจุบันเลิกซ้ือแล้ว และกลุ่มตัวอย่างท่ี
ไม่เคยซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์ 283 คน พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านจิตวิทยา มีผลในระดับมากต่อการตัดสินใจไม่ซ้ือข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ส่วนปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านวัฒนธรรม และด้านสังคม มีผลในระดับปานกลางต่อการตัดสินใจไม่ซ้ือ
ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ 

สุดาพร ศุภโชคอวยชัย (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ”พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุ
ถุงของผู้บริ โภคในจังหวัดกําแพงเพชร” โดยมีวัตถุประสงค์สํา คัญเพ่ือศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคข้าวสารบรรจุถุง เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงของ
ผู้บริโภคข้าวสารบรรจุถุง เพ่ือศึกษาลักษณะของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคข้าวสาร
บรรจุถุง เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ข้าวสารบรรจุถุงและเพ่ือศึกษาปัญหาข้อเสนอแนะของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรท่ีเป็น
ท้ังเพศชายและหญิง อายุ 20 ปี ข้ึนไปอยู่อาศัยในจังหวัดกําแพงเพชร จํานวน 400 คน 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี 
มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ต่ํากว่า 10,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 – 6 คน 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือข้าวขาว
ยี่ห้อ ตราฉัตร มากท่ีสุด ชอบซ้ือข้าวขาวมากกว่าข้าวชนิดอ่ืน โดยซ้ือจากร้านขายข้าวสารโดยเฉพาะ 
และซ้ือข้าวสารเพราะตนเองเป็นสําคัญ ในราคา 101 – 200 บาท/ถุง ท่ีมีน้ําหนักสุทธิ 5 กิโลกรัม โดย



31 
 

มีการบริโภคข้าวสารบรรจุถุงต่อเดือน น้อยกว่า 20 กิโลกรัม และราคาท่ีใช้ซ้ือข้าวสารมาบริโภคในแต่
ละครั้งเป็นเงินอยู่ในช่วงระหว่าง 501 – 1,000 บาท 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซ้ือข้าวสาร
บรรจุถุงบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดกําแพงเพชร โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เม่ือจําแนก
เป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากจํานวน 3 ด้าน เรียงตามลําดับสําคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา และ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดกําแพงเพชร 

สุภัค ภักดีโตและไกรชิต สุตะเมือง (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจในการบริโภค
ข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัยทํางานในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือ
ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของ
ผู้บริโภคในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของข้อมูล
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
แรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภคในวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อายุ 20 ปี
ข้ึนไป จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency 
Distribution) การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) และการทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้ค่า t-test 
(Independent Sample t-test) ค่า F-test (One-way ANOVA) ค่า MRA (Multiple Regression 
Analysis) ทดสอบท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ และจํานวนสมาชิกมีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคใน
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เช่น 
เหตุผลในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ เจาะจงยี่ห้อ แหล่งท่ีซ้ือ อิทธิพลในการเลือกซ้ือ และ
ระยะเวลาท่ีเริ่มบริโภค มีผลต่อแรงจูงใจในการปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ได้แก่ ประโยชน์ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ี
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์
ของผู้บริโภคในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางด้าน
สถิติท่ีระดับ 0.05 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับปริมาณการ
ซ้ือข้าว ราคาของข้าว และปริมาณการบริโภคข้าว ระดับมีการศึกษามีความสัมพันธ์กับการเลือกชนิด
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ของข้าว และราคาของข้าว อาชีพมีความสัมพันธ์กับราคาของข้าว และปริมาณการบริโภคข้าว รายได้
มีความสัมพันธ์กับการเลือกชนิดของข้าว การเลือกยี่ห้อของข้าว ปริมาณการซ้ือข้าว ราคาของข้าว 
และปริมาณการบริโภคข้าว รายจ่ายมีความสัมพันธ์กับการเลือกชนิดของข้าว ปริมาณการซ้ือข้าว และ
ราคาของข้าว 

ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาข้าวหอมมะลิมีค่า 0.069 ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคาของข้าวขาว 100 เปอร์เซ็นต์ มีค่า 0.667 และค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาข้าวหอมมะลิ
ข้าวขาว 100 เปอร์เซ็นต์ มีค่า 0.013 ซ่ึงค่าความยืดหยุ่นท่ีได้สอดคล้องกับผลการศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกซ้ือข้าวหอมมะลิ จะพิจารณาจากปัจจัยทางด้านคุณภาพและความ
หอมของข้าวหอมมะลิ มากกว่าปัจจัยทางด้านราคา ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกซ้ือข้าวขาว 100 
เปอร์เซ็นต์จะพิจารณาปัจจัยทางด้านราคามากกว่าปัจจัยทางด้านคุณภาพ 

กล่าวโดยสรุป  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  สามารถนํามาประยุกต์กับการศึกษาวิจัยเรื่อง  
“แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต”  ดังนี้คือสามารถนํามาเป็น
แนวทางในการสนับสนุนกรอบแนวความคิด  และสามารถนําแนวความคิดมาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามในส่วนของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต  และการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ข้าวสวนดุสิต 
 

7.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

 จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยจึงได้กําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้   
 

   ตัวแปรต้น                   ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อาย ุ
- สถานะ 
- ระดับการศึกษา 
- จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
- รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
ข้าวสวนดุสิต 
  -  ด้านผลิตภัณฑ์ 
  -  ด้านราคา  
  -  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
  -  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการซ้ือข้าว 

- เหตุผลท่ีใช้ 
- ยี่ห้อท่ีใช้ 
- อัตราการใช้ 
- โอกาสในการซ้ือ 
- ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

 

 

 

 

 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาด
สําหรับผลิตภัณฑ์ 

ข้าวสวนดุสติ 


