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การตลาดทุกดาน (ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการการสงเสริม
การตลาด) มีผลตอความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากผลการศึกษาผูจําหนายปุยอินทรีย ควรใหความสําคัญกับปจจัยสวนบุคคล
ทางดานอายุ วุฒิการศึกษา และรายไดในครัวเรือน เพ่ือพัฒนาระดับของความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาใหมากขึ้น ในขณะเดียวกันแนวทางในการทําการตลาดในอนาคตควรมีการเนน
สวนประสมทางการตลาดในทุกดานอยางตอเน่ือง เพ่ือรักษาฐานลูกคาในระยะยาว 
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APISIT KAEWSAI : MARKETING MIX FACTORS AFFECTING A BUYING  
DECISION OF ORGANIC FERTILIZERS : A CASE STUDY OF FARMERS IN 
BANKA DISTRICT ADMINISTATION RATCHABURI. ADVISOR :               
DR. DISSATAT PRASERTSAKUL, 105 PP.  
 
This research examines personal and marketing mix factors which affect 

brand loyalty and buying decision.  It surveyed 290 farmers in ‘Bung Baan Kha’ District 
Administration, Rachaburi, Thailand by using structured questionnaire.  The collected 
data was analyzed utilizing Independent Sample T-test, One-way Analysis of Variance, 
and Simple Linear Regression Analysis. 

Descriptive data showed that most respondents were male aged between    
46–55 years old.  Most of them owned less than 10 Rais of cultivation areas and had 
household income between baht 5,001 and 10,000.  In terms of purchasing behavior, all 
of respondents had ever bought organic fertilizers before, chiefly accelerating formula, 
from different local shops.  They mostly bought organic fertilizers twice a year with 7 – 9 
sacks each.  Loyalty scores were relatively high.  Research findings revealed that age, 
education level, and household income affected loyalty level significantly, whilst all 
marketing mix factors influenced loyalty level.  

In sum, producers of organic fertilizer should pay attention to personal factors 
(I.e., age, education levels, and household income) which were found to affect loyalty 
level. Furthermore, all market mix factors must be emphasized so as to keep long term 
relationship with customers. 

 
 
 
 
 

 
 
 

Graduate School Student’s Signature  
Field of Study Executive Enterprise Management Advisor’s Signature  
Academic Year 2010   



 
 

ฉ 

 



 

 

ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงจากทาน ดร. ดิสสทัต      

ประเสริฐกุล อาจารยที่ปรึกษาการทําสารนิพนธที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนํา และตรวจแกไข
ขอบกพรองตางๆ ของสารนิพนธตั้งแตเริ่มจนกระทั่งสารนิพนธเสร็จสมบูรณ ผูศึกษาขอกราบ
ขอบพระคุณคณาจารยดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะ
บริหารธุรกิจทุกทาน ที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชีวิตแกผูศึกษา 

ขอขอบพระคุณผูบริหารและพนักงานทุกทาน ที่ไดกรุณาใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ขวยเหลือในการรวบรวมขอมูลและในดานตางๆ ใหผูศึกษาเปนอยางดี เพ่ือ
ประกอบการศึกษา และจัดทําสารนิพนธครั้งนี้ 

กราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ที่ไดสงเสริมและสนับสนุนมาโดยตลอด และ
ขอขอบคุณพ่ี ๆ นอง ๆ เพ่ือน ๆ ที่เปนกําลังใจ และคอยชวยเหลือเปนอยางดี 

สุดทายนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูศึกษาขอนอม
บูชาคุณบิดา มารดาและบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอนขาพเจา 
จนกระทั่งประสบผลสําเร็จในวันน้ี 

 
อภิสิทธิ์ แกวใสย 



ช 

สารบัญ 

  หนา 
บทคัดยอภาษาไทย………………………………………………………………………….. ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ.................................................................................................. จ 
กิตติกรรมประกาศ........................................................................................................ ฉ 
สารบัญ......................................................................................................................... ช 
สารบัญตาราง............................................................................................................... ญ 
สารบัญรูป.................................................................................................................... ฏ 
   

บทที ่   
1 บทนํา.............................................................................................................. 1 
      ความเปนมาและความสําคญัของปญหา.................................................... 1 
  วัตถุประสงคของการศึกษา....................................................................... 2 
  ขอบเขตการศกึษา................................................................................... 2 
  สมมติฐานของการศึกษา.......................................................................... 3 
  กรอบแนวคิดในการศึกษา……………………………..…………………….. 3 
  ประโยชนทีค่าดวาจะไดรับ........................................................................ 4 
  นิยามศัพท............................................................................................... 4 
   
2 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ........................................................................ 5 
  แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด.............................................. 5 
    แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค....................................................... 21 
  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค…………………………………….. 26 
  แนวคิดและทฤษฎีทศันคตขิองผูบริโภค..................................................... 33 
  ทฤษฎีการตัดสินใจ................................................................................... 40 
      แนวคิดเกี่ยวกับปุย................................................................................... 42 
  เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ................................................................. 47 
   
   
   
   



 

 

ซ 

 สารบัญ (ตอ)  
 

บทที ่  หนา 
3 วิธีการดําเนินงานสารนิพนธ............................................................................. 51 
  ขอบเขตการศกึษา................................................................................... 51 
  ขอมูลและแหลงขอมูล.............................................................................. 51 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล.................................................................. 52 
  ขั้นตอนการสรางเครื่องมือในการศึกษา..................................................... 52 
  ความเชื่อถือไดของเครื่องมือที่ใชในการศกึษา........................................... 52 
  การวิเคราะหขอมูล.................................................................................. 53 
  ระยะเวลาในการศึกษา............................................................................. 55 
   
4 การวิเคราะหผลการศึกษา................................................................................ 56 
  สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห.................................................................. 56 
  ผลการวเิคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม................................. 57 
  ผลการวเิคราะหพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในการเลือกซื้อปุย     

           อินทรีย........................................................................................... 
 

59 
  ผลการวเิคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อปุย 

           อินทรีย........................................................................................... 
 

62 
  ผลการวเิคราะหความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการซื้อ  

       ปุยอินทรีย...................................................................................... 
 

66 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน......................................................................... 67 
   
5 บทสรุปและขอเสนอแนะ.................................................................................. 82 
  กรอบแนวคิดในการศึกษา........................................................................ 82 
  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล......................................................................... 83 
  การวิเคราะหขอมูล.................................................................................. 83 
  สรุปผลการศกึษา..................................................................................... 83 
  อภิปรายผลการศึกษา.............................................................................. 86 
  ขอเสนอแนะจากการศึกษา....................................................................... 91 
  ขอเสนอแนะเพื่อทําการศึกษาครั้งตอไป.................................................... 92 
   



 

 

ฌ

สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่  หนา 
บรรณานุกรม................................................................................................................ 93 
  
ภาคผนวก.................................................................................................................... 98 
            ภาคผนวก ก. แบบสอบถามทีใ่ชในการศึกษา.................................................. 99 
  
ประวตัิผูเขียนสารนิพนธ................................................................................................ 105 
 



 

  

 

ญ 

สารบัญตาราง 
 
ตาราง  หนา 

1 การวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน........................................................................... 53 
2 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ.................................... 57 
3 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ.................................... 57 
4 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวุฒิการศึกษาที่ไดรับสูงสุด... 57 
5 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขนาดพื้นที่การเพาะปลูก…. 58 
6 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดในครัวเรือน  

      (ตอเดือน).……………………………………………………….…………… 
 

58 
7 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการซื้อผลิตภัณฑ…….……. 59 
8 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตราผลิตภัณฑ………..……. 59 
9 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงจําหนาย……...……… 60 
10 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสูตรปุยอินทรีย.……………. 60 
11 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปริมาณการซื้อ..….…..…. 61 
12 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการซื้อตอป.......... 61 
13 ผลการวเิคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอ    

      การตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย....................................................................... 
 

62 
14 ผลการวเิคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอการ 

      ตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย………………………………………….……..…….. 
 

63 
15 ผลการวเิคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายที่มี      

      อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย....................................................... 
 

64 
16 ผลการวเิคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มี 

      อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย....................................................... 
 

65 
17 ผลการวเิคราะหความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการซื้อปุย   

      อินทรีย……………………………………………………………………….. 
 

66 
18 แสดงสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน…………………………..……………… 68 
19 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีเพศแตกตางกนั……..…… 69 
20 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีอายุแตกตางกัน………….. 69 
21 การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมี 

     ผลตอความภักดีในตราสินคา โดยใชวธิีของ Tamhane…………………….. 
 

70 
22 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีวฒิุการศึกษาแตกตางกัน.. 71 



 

  

 

ฎ 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตาราง  หนา 
23 การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษา 

     แตกตางกัน มีผลตอความภักดีในตราสินคา  โดยใชวธิีของ Least  
     Significant Difference (LSD)……………………………………………… 

 
 

72 
24 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 

     แตกตางกัน............................................................................................ 
 

73 
25 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 

     แตกตางกัน............................................................................................ 
 

74 
26 การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครวัเรือน 

     แตกตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา  โดยใชวธิีของ Games- 
     Howell………………………………………………………………………. 

 
 

75 
27 ผลการวเิคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสม 

     ทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความภักดีในตราสินคา…………….. 
 

76 
28 ผลการวเิคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสม 

     ทางการตลาดดานราคามีผลตอความภักดีในตราสนิคา………….............. 
 

77 
29 ผลการวเิคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสม 

     ทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอความภักดีในตราสินคา……….. 
 

78 
30 ผลการวเิคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสม 

     ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอความภักดีในตราสินคา.... 
 

79 
31 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน……………………………………………… 81 

 



 
 

ฏ 

สารบัญรูป 
 

รูป  หนา 

1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค.. 22 
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

ประเทศไทยเปนประเทศเกษตรกรรมและมีการผลิตผลผลิตทางการเกษตรประเภท
ตางๆ ออกมาหลอเลี้ยงประชากรทั้งในและตางประเทศมาเปนเวลาชานาน และจากนโยบายของ
รัฐบาลในการใชยุทธศาสตรครัวไทยสูครัวโลก เพ่ือเปนการสงเสริมการขยายตลาดอาหารไทยให
กระจายออกไปทั่วโลก เพ่ือเปนการสงเสริมการขยายตลาดอาหารไทยใหกระจายออกไปทั่วโลก 
รวมทั้งกระแสบริโภคอาหารปลอดสารพิษในประชาคมโลกกําลังเปนที่นิยมมากขึ้น และในฐานะ
ที่ประเทศไทยเปนผูผลิตและสงออกอาหารชั้นนําของโลก จึงจําเปนตองใหความสําคัญกับการ
ผลิตอาหารที่ปลอดสารพิษ โดยจะตองเร่ิมตนที่การบํารุงรักษาคุณภาพดินใหดีเสียกอน ดังน้ัน
การที่เกษตรกรไทยหันมาใชปุยอินทรียและปุยชีวภาพจึงมีสวนสําคัญในการฟนฟูสภาพดินและ
ทําใหประชาคมเชื่อม่ันในสินคาเกษตรและอาหารไทยมากยิ่งขึ้น สอดรับกับนโยบายของ
รัฐมนตรีวาการกระทรวงเกษตรและสหกรณที่ระบุวาการผลิตและใชปุยอินทรียและปุยชีวภาพ
อยางแพรหลายถือเปนสิ่งสําคัญและจําเปน เพราะเปนการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน
บนเวทีโลก เนื่องจากผูบริโภคตางใหความสําคัญกับสุขอนามัยและความปลอดภัยทางดาน
อาหาร ทั้งน้ีเกษตรอินทรียจะชวยลดตนทุนการผลิตลงกวารอยละ 70 แลวยังลดการนําเขา
ปุยเคมีและสารเคมีจากตางประเทศ (โกมล นาคสิงห.  2550) 

ปจจุบันประเทศไทยผลิตปุยอินทรียในเชิงอุตสาหกรรม เพ่ือใชในการเพาะปลูกและ
การสงออก จํานวนโรงงานที่ผลิตปุยอินทรียที่มีการจัดตั้งแลวทั่วประเทศ มีจํานวน 1,940 
โรงงาน ซึ่งภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีโรงงานผลิตปุยอินทรียมากที่สุดจํานวน 1,049 แหง 
รองลงมาคือภาคเหนือ 248 แหง และภาคกลาง 240 แหง โดยสวนมากโรงงานผลิตปุยอินทรีย
นั้นจะตั้งอยูในพ้ืนที่ที่มีความตองการใชและเปนพ้ืนที่ที่มีวัตถุดิบในการผลิต เกษตรกรไทยมี
แนวโนมเพ่ิมมากขึ้น โดยการสํารวจเบื้องตนพบวาเกษตรกรมีความตองการใชปุยเคมีในการ
ผลิตพืชโดยรวมนับแตป 2546-2550 มีแนวโนมเพ่ิมขึ้นโดยตลอด กลาวคือ เพ่ิมขึ้นจาก
ประมาณ 3.88-3.89 ลานตัน ในป 2546 เปน 4.32-4.40 ลานตันในป 2550 หรือมีอัตราเพิ่ม
เฉลี่ยประมาณรอยละ 2.73-3.14 ในป 2551 ไทยนําเขาปุยอินทรีย 3,797,748,748 ตัน มูลคา
กวา 75,609 ลานบาท แนวโนมการเติบโตของปุยอินทรียเพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากปจจุบันการใชปุย
อินทรียอยูในปริมาณต่ํา รวมทั้งมาตรการควบคุมมาตรฐานของปุยอินทรียซึ่งจะเปนการควบคุม
มาตรฐานการผลิตและการจําหนายปุยอินทรียอยางเปนระบบมากขึ้น (โกมล นาคสิงห.  2550) 
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จังหวัดราชบุรีเปนจังหวัดหนึ่งที่มีการผลิตผลผลิตทางการเกษตรทั้งขาว ไมผลและไม
ยืนตนเปนจํานวนมาก ตําบลบานบึง อําเภอบานคา เปนตําบลหนึ่งในจังหวัดราชบุรีที่มีสภาพ
ทางภูมิศาสตรและการดํารงชีวิตโดยมีอาชีพเกษตรเปนหลัก โดยมีประชากรที่ประกอบอาชีพ
การเกษตรจํานวน 1,054 ครัวเรือน และมีพ้ืนที่เพาะปลูกจํานวน 39,909 ไร มีการเพาะปลูกพืช
หลากหลายชนิด เชน สับปะรด ออยโรงงาน มันสําปะหลัง ขาวโพด เปนตน (สํานักงานสงเสริม
การปกครองทองถิ่นอําเภอบานคา.  2553) ในแตละปจะตองใชปจจัยการผลิตเปนจํานวนมาก
ซึ่งหน่ึงในนั้นคือปุย โดยในปจจุบันเกษตรกรในตําบลบานบึง อําเภอบานคา จะจัดหาปุยอินทรีย
ไดจากรานคาทองถิ่นในอําเภอบานคา และจากอําเภอใกลเคียงรวมทั้งรานคาในอําเภอเมืองดวย
และในแตละปจะมีผลิตภัณฑปุยอินทรียเพ่ิมมากขึ้นมาในทองตลาดหลายชนิด ทั้งน้ีทําใหแตละ
ตราสินคาตองมาแยงชิงสวนแบงตลาดโดยวิธีการตางๆ 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงตองการศึกษาปจจัยดานประชากรและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอความภักดีในตราสินคาและการตัดสินใจเลือกซื้อปุยอินทรียของเกษตรกร 
เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปเปนประโยชนตอผูประกอบการจําหนายปุยอินทรียในการจัดทําแผนและ
การกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากร ที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา ของเกษตรกรใน
เขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 

2.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา ของ
เกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 

 
ขอบเขตการศึกษา 

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากร ไดแก เกษตรกรในเขตองคการบริหารสวน
ตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี และกลุมตัวอยาง ไดแก เกษตรกรในเขตองคการ
บริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี จํานวน 290 คน  

2.  ขอบเขตดานเนื้อหา คือการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความภักดี
ในตราสินคาและการตัดสินใจเลือกซื้อปุยอินทรีย ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบล
บานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 

3.  ขอบเขตดานระยะเวลา เก็บขอมูลระหวาง เดือนมกราคม ถึง เมษายน พ.ศ. 2553 
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สมมติฐานของการศึกษา 
   1.  ปจจัยดานประชากรที่แตกตางกันสงผลใหมีความภักดีในตราสนิคาแตกตางกัน 
   2.  ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน   มีผลตอความภักดีในตราสินคา 
แตกตางกัน 

 
กรอบแนวคดิในการศึกษา 

การศึกษา เรื่อง “ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อปุยอินทรีย ของ
เกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี” มีกรอบ
แนวความคิดในการวิจัย ดังนี้ (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550)  

 
ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานประชากร 
1.   เพศ 
2.   อายุ 
3.   วุฒิการศึกษา 
4.   การประกอบอาชีพเกษตรกร 
5.   ขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 
6.   รายไดเฉลี่ยตอป 

ความภักดีในตราสินคา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1.   ดานผลิตภัณฑ 
2.   ดานราคา 
3.   ดานการจัดจําหนาย 
4.   ดานสงเสริมการตลาด 
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ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
1.  เพ่ือใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อปุย

อินทรีย ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 
เพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของปุยในดานตาง ๆ  

2.  ขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจปุย เพ่ือใชในการวางแผนและ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของเกษตรกร 
 
นิยามศัพท 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยที่ใชสนองความตองการของ
เกษตรกร ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยผูขายเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  

ปจจัยดานราคา หมายถึง เปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา 
ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขา
คาดหมายวาจะไดรับ 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทาง วิธีการ การกระจายผลิตภัณฑไปให
ผูบริโภค 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากบรรดาทางเลือก
ตางๆที่มีอยู ซึ่งในที่นี้จะหมายถึงสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการการเลือกซื้อ และ
ภาพลักษณขององคกรชวยในการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย 

ปุยอินทรีย (Organic Fertilizer) หมายถึง ปุยที่ผลิตจากอินทรียสารโดยกรรมวิธี
ตางๆ และจะเปนประโยชนตอพืชเม่ือผานกระบวนการเปลี่ยนแปลงตางๆ ทางชีวภาพเสียกอน 

เกษตรกร หมายถึง ผูประกอบการในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอ
บานคา จังหวัดราชบุรี ซึ่งเปนผูผลิตพืชผลทางการเกษตรเปนหลัก  

ความภักดีในตราสินคา หมายถึง ความเต็มใจของผูบริโภคที่จะทําการอุปถัมภธุรกิจ
นั้นตอไป โดยมีการซื้อและใชสินคาหลายครั้งซํ้ากัน แลวมีการแนะนําเพื่อนหรือคนใกลชิดใหมา
ซื้อสินคาชนิดนั้นอีกดวย 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อปุยอินทรียของ

เกษตรกร ในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี ประกอบดวย 
ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังนี้  

1.  แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
2.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
3.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริภค 
4.  แนวคิดและทฤษฏีทัศนคติของผูบริโภค 
5.  ทฤษฎีการตัดสินใจ 
6.  แนวคิดเกี่ยวกับปุย 
7.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 81) ไดกลาวถึง การตลาด หมายถึง กระบวน 

การวางแผน (Planning) การบริหารแนวความคิด (Concept) การตั้งราคา (Price) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) การจัดจําหนาย (Distribution) ความคิด สินคา และบริการ (Idea, 
Goods and Service) เพ่ือสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยน (Exchange) โดยสามารถบรรลุวัตถุ 
ประสงคขององคการ และสนองความพึงพอใจของบุคคล หรือหมายถึง กระบวนการทางสังคม
และการบริหาร (Social and Managerial Process) ซึ่งบุคคลและกลุมบุคคลไดรับสิ่งที่สนอง
ความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง (Creating) การเสนอ (Offering) และการ
แลกเปลี่ยน (Exchange) ผลิตภัณฑที่มีมูลคากับบุคคลอื่น  

อัจจิมา เศรษฐบุตร ; และ คณะ (2544 : 3) ไดกลาววา การตลาด หมายถึง กิจกรรม
ของมนุษยที่มุงสนองความตองการ โดยกระบวนการแลกเปลี่ยน เม่ือมนุษยเกิดความจําเปนที่
ตองการอากาศหายใจ ตองการอาหารและน้ํา เพ่ือใหชีวิตอยูรอด ตองการเสื้อผาสวมใสและ   
อ่ืน ๆ เพ่ือสนองความตองการและความพอใจ สิ่งเหลานี้ยังไมใชการตลาด การที่จะมีการตลาด
จะตองมีการแลกเปลี่ยนเขามาเกี่ยวของดวย โอกาสที่มนุษยจะไดสินคาที่จะทําใหเขาพอใจ อาจ
แบงออกไดเปน 4 ทางเลือก คือ 

ทางเลือกที่ 1 การชวยตนเอง คือ เม่ือมนุษยเกิดความตองการทางอาหารก็จะดับ
ความตองการของคนโดยการพยายามตกปลา ลาสัตว หรือเก็บผลไมรับประทานเอง โดยไมตอง
ไปยุงเกี่ยวกับใคร ในกรณีนี้ถือวาไมมีตลาดและไมมีการตลาดเขามาเกี่ยวของ 
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ทางเลือกที่ 2 การบังคับขูเข็ญ เม่ือมนุษยเกิดความหิวโหย ก็อาจจะขโมยอาหารของ
คนอ่ืนมาได 

ทางเลือกที่ 3 การออนวอน เม่ือเกิดความตองการมนุษยจะขอความกรุณาจากผูอ่ืนให
บริจาคอาหาร 

ทางเลือกที่ 4 การแลกเปลี่ยน เม่ือมนุษยเกิดความตองการจะพยายามติดตอผูที่มี
อาหารและจะยื่นขอเสนอบางสิ่งบางอยางเปนการแลกเปลี่ยนอาหารนั้นโดยการใหเงิน สินคาอ่ืน 
หรือบริการใด ๆ ก็ไดเปนการแลกเปลี่ยน 

ดังนั้นการตลาดเกี่ยวของกับทางเลือกสุดทาย คือ การแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดสินคาและ
บริการ เพ่ือใหมนุษยพอใจและสนองความตองการ การแลกเปลี่ยนจะตองประกอบดวย
ดังตอไปน้ี  

1.  ตองมีบุคคล 2 กลุม 
2.  แตละกลุมตองมีสิ่งที่มีคุณคาตออีกฝายหนึ่ง 
3.  แตละกลุมจะตองมีความสามารถในการสื่อสารคมนาคม และการขนสง 
4.  แตละกลุมตองอิสรภาพในการตอบรับหรือปฏิเสธขอเสนอ 
ถาการแลกเปลี่ยนประกอบดวยสภาวการณทั้ง 4 ดังกลาว ก็มีแนวโนมวาจะมีการ

แลกเปลี่ยนเกิดขึ้นแตจะมีการเปลี่ยนจริง ๆ หรือไม ขึ้นอยูกับวา 2 กลุมน้ันจะสามารถหา
ขอตกลงในการแลกเปลี่ยนที่จะใหผลประโยชนทั้งสองฝาย (หรืออยางนอยไมเสียผลประโยชน
ซึ่งกันและกัน)  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย  
1.  ดานผลิตภัณฑ 
2.  ดานราคา 
3.  ดานการจัดจําหนาย 
4.  ดานสงเสริมการตลาด 
 
ดานผลิตภัณฑ (Product) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 35-36) ไดกลาวถึง ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่

นําเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมี
ผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธคาผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ
และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่เหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย 
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 1.1  ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางดานบริการที่เหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวา ผลิตภัณฑควบ 
(Augmented Product) ซึ่งประกอบดวยการติดตั้ง การขนสง การบริการใหคําแนะนําลูกคา และ
บริการอ่ืน ๆ 

 1.2  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกิจกรรม การ
ออกแบบลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน และสามารถสนอง
ความพึงพอใจของลูกคา 

 1.3  ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางในคุณสมบัติของบุคลากรธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงโดยการจางและการฝกพนักงานที่
ดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีขึ้นประกอบดวย 

   1.3.1  ความสามารถ (Competence) พนักงานตองมีความรูความชํานาญ 
   1.3.2  ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปน

กันเอง 
   1.3.3  ความเชื่อถือได (Credibility) พนักงานบริษัทตองมีความนาเชื่อถือ 
   1.3.4  ความไววางใจ (Reliability) พนักงานตองทํางานดวยความสม่ําเสมอ

และถูกตอง สรางความไววางใจใหแกลูกคาได 
   1.3.5  การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการและ

แกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
 1.4  ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสรางความ

แตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ซึ่งเนนหนักดานจิตวิทยา หรือ
อารมณหรือสัญลักษณ แมวาผลิตภัณฑตาง ๆ จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได
เหมือนกัน แตผูซื้อจะรูสึกถึงความตองการ (ความแตกตาง) ในภาพลักษณของผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน 

2.  พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ ซึ่งแบงออกเปน 4 ระดับ ดังนี้ 

 2.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่
สมบูรณขึ้น ไดแก คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา 

 2.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือ (Generic Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริม
ผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้น ไดแก คุณภาพ (Quality) รูปรางลักษณะ (Feature) รูปแบบ 
(Style) บรรจุภัณฑ (Packaging) ตราสินคา (Brand)  
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  2.3  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติมหรือ
บริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน 
การขนสง การใหสินเชื่อ 

  2.4  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ
และเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับการใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑไววา ผลิตภัณฑ หมายถึง 
ตัวสินคาบวกกับความพอใจและผลประโยชนอ่ืนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคานั้น ผูบริหาร
การตลาดจะตองมีการปรับปรุงสินคาหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาใหสอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย โดยเนนถึงการสรางความพอใจใหแกผูบริโภคและสนองความตองการของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะตองศึกษาปญหาตาง ๆ ที่ครอบคลุมถึง
การเลือกตัวผลิตภัณฑหรือสายผลิตภัณฑ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินคาในสายผลิตภัณฑ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการ
ประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑที่ผลิตออกจําหนายตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคกลุมใด วงจรผลิตภัณฑของสินคามีระยะเวลานานเทาใด ในแตละชวงเวลาของ
วงจรผลิตภัณฑนั้น นักบริหารการตลาดควรจะใชกลยุทธทางการตลาดอยางไรและเมื่อตองการ
ที่จะสรางความเจริญกาวหนาใหแกกิจการ ธุรกิจจะตองมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมให
สอดคลองกับความตองการของตลาดไดอยางไร ปจจุบันจะเห็นไดวาผูบริโภคใหความสนใจและ
พิถีพิถันในการเลือกซื้อสินคามากกวาแตกอน บทบาทของการบรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญตอ
ตัวผลิตภัณฑอยางยิ่ง การบรรจุภัณฑจะกอใหเกิดประโยชนหลักอยู 2 ประการดวยกัน คือ เปน
การปองกันคุณภาพของสินคาและชวยสงเสริมการจําหนาย ดังน้ัน รูปรางของภาชนะบรรจุหรือ
หีบหอในปจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และวัสดุที่ใชทําหีบหอแปลกใหมกวาเดิม บอยครั้งที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินคาโดยคํานึงถึงตัวบรรจุภัณฑมากกวาตัวสินคา ผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นมาจําหนาย
ในตลาดจะตองมีการกําหนดตราสินคาและเครื่องหมายการคา เพ่ือเปนการแสดงใหเห็นวา
ผลิตภัณฑนั้นเปนของผูผลิตรายใดรายหนึ่งอยางชัดเจน ตราสินคาเปนสิ่งที่มีประโยชนแก
ผูบริโภค ทําใหผูบริโภคทราบวาสินคาชนิดนั้น เปนของผูผลิตรายใด ผูบริโภคจะสามารถใช
ประสบการณในอดีตมาชวยในการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น โดยมิตองสอบถามขอมูลอยูตลอดเวลา
และเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคานั้น 

พิบูล ทีปะปาล (2543) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑไววา ผลิตภัณฑ หมายถึง     
สิ่งใด ๆ ที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาดเพื่อทําใหความตองการและความจําเปนของผูซื้อ
ไดรับการตอบสนอง ทําใหไดรับความพึงพอใจ ซึ่งสามารถจําแนกประเภทของผลิตภัณฑได 2 
แบบ คือ 

แบบที่ 1 การแบงตามคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ไดแก 



9 

1.  สินคาไมคงทน (Nondurable Goods) เปนสินคาที่มีตัวตนสามารถจับตองได เชน 
สบู 

2.  สินคาคงทน (Durable Goods) เปนสินคาที่มีตัวตนสามารถจับตองได เชน ตูเย็น 
เครื่องจักร 

3.  บริการ (Services) เปนกิจกรรม หรือใหความพึงพอใจตาง ๆ จัดเสนอขึ้นเพื่อขาย 
แบบที่ 2 การแบงตามคุณลักษณะการใชและการซื้อ ไดแก 
1.  สินคาเพื่อการบริโภค 
2.  สินคาเพื่อการอุตสาหกรรม ไดแก วัสดุสวนประกอบสินคาประเภททุน และวัสดุ

สิ้นเปลือง และบริการ 
สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ (2550 : 25-26) กลาววา ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย

โดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑรวมถึงสินคา บริการ 
ความคิด ผลิตภัณฑเปนสวนประสมทางการตลาดที่สําคัญที่มีองคประกอบตาง ๆ อยางไรก็ตาม
ผลิตภัณฑตองมีความหมาย นอกเหนือจากรูปรางลักษณะที่มองเห็นได กลาวคือ เม่ือลูกคาซื้อ
สินคาใด ๆ เขากําลังมองหาประโยชนจากสินคาหรือบริการนั้น ดังที่บริษัทแหงหน่ึงทําการ
โฆษณาวาในโรงงานเราผลิตเครื่องสําอาง แตในรานเราจําหนายความหวัง (ของลูกคาที่จะสวย
ขึ้น) แมผูผลิตจะผลิตสินคาซึ่งเปนสิ่งมองเห็นจับตองไดแตลูกคาซื้อสินคาโดยคาดหวังถึง
ประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคานั้น ประเภทของสินคาหรือผลิตภัณฑ โดยทั่วไปเราแบง
ลักษณะของสินคาไดตามลักษณะตลาดนั่นคือ 

1.  สินคาบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ซื้อไปสําหรับผูบริโภคใช
ในครัวเรือนขั้นสุดทาย 

2.  สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑซึ่งใชไปในการผลิต
สินคาอ่ืน หรือเพ่ือนําไปจําหนายตอ (Resale)  

ในการจัดประเภทของผลิตภัณฑในที่นี้จะพิจารณาเฉพาะสินคาบริโภคเพียงเทานั้น 
ซึ่งสามารถแบงออกเปน 4 ประเภท ดังมีรายละเอียดตอไปน้ี 

1.  สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) คือ สินคาซึ่งผูบริโภคแสวงหาที่จะซื้อ
บอยคร้ังทันทีทันใด และใชความพยายามในการซื้อคอนขางนอย (ไมตองคิดตัดสินใจนาน) 
สินคาในรานสะดวกซื้อตาง ๆ เชน บุหร่ี ขนมปง นม ขนมขบเคี้ยวในราน 7-11 เครื่องด่ืมในตู
ขายสินคา และหนังสือพิมพหรือนิตยสารตาง ๆ บนแผงหนังสือ ลวนแลวแตเปนสินคาสะดวกซือ้
ทั้งสิ้น 

2.  สินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods) คือ สินคาที่ผูซื้อตองใชเวลาทําการเปรียบ- 
เทียบกอนการซื้อ โดยอาจเปรียบเทียบจากรานที่จําหนาย ราคา ปริมาณ คุณภาพ รูปแบบ สีสัน 
ฯลฯ เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร กระเปา รองเทา ฯลฯ 
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3.  สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) คือ สินคาที่ผูซื้อมีความตองการเฉพาะ 
เจาะจง ดังน้ันผูซื้อจึงมีความตองการสินคานั้นจริง ๆ โดยไมสนใจจะเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน 
กลาวอีกนัยหน่ึงมีความภักดีในตราสินคาสูงโดยผูซื้อมีความคุนเคยกับสินคาและเต็มใจที่จะใช
ความพยายามอยางมาก ในการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ตัวอยางเชน กลองถายรูป เครื่องเสียง 
เครื่องประดับราคาแพง รถยนตคันใหม อาหารเสริม ฯลฯ 

4.  สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) คือ สินคาหรือบริการที่มีลักษณะเปน
ผลิตภัณฑใหมที่ยังไมเปนที่รูจักกันแพรหลาย เชน โทรศัพทที่สามารถรับภาพได หรือเปน
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไมมีความตองการหรือไมเห็นความจําเปนตองใช เชน การประกันชีวิตหรือ
ประกันภัยตาง ๆ เครื่องดับเพลิงใชในรถยนต ฌาปนกิจสงเคราะห 

 
ผลิตภัณฑมีองคประกอบที่สําคัญ คือ (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550) 
1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใน

ดานประโยชนพ้ืนฐานที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง ประโยชนพ้ืนฐานมี 2 ลักษณะ 
คือ ประโยชนใชสอยของตัวผลิตภัณฑ (Functional Benefits) เชน รถยนตมีประโยชนพ้ืนฐาน
ในการเปนพาหนะในการเดินทางที่สะดวกสบาย และประโยชนพ้ืนฐานทางดานอารมณ 
(Emotional Benefits) เปนประโยชนที่ไดรับจากการใชหรือเปนเจาของผลิตภัณฑ เชน การดื่ม
สุรา มียี่หอราคาแพง ผูด่ืมอาจมีความรูสึกวาตนเองมีระดับหรือมีสถานภาพสูง 

2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภค
สามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งไดแก คุณภาพ รูปรางลักษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) การ
บรรจุหีบหอ (Packaging) ตราสินคา (Brand)  

3.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือ
บริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการตาง ๆ ทั้งกอนและหลังการ
ขาย ไดแก การติดตั้ง (Installation) การขนสง (Transportation) การประกัน (Insurance) การ
ใหสินเชื่อ (Credit) การใหบริการอ่ืน ๆ 

 
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) 
ผลิตภัณฑก็มีวงจรชีวิตเชนเดียวกับสิ่งมีชีวิตทั้งหลาย คือ เกิด เติบโต เติบโตเต็มที่ 

แก และตายในที่สุด ในการพิจารณาถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑในระยะใด ๆ หมายถึง ระยะของ
ผลิตภัณฑอยางหนึ่งที่แสดงในรูปของยอดขายและกําไร วงจรชีวิตผลิตภัณฑมี 5 ระยะดวยกัน 
คือ (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550 : 26-27) 

1.  ขั้นแนะนํา (Introduction) เปนระยะที่สินคาเขาสูตลาดในระยะแรกมีเพียงหน่ึงหรือ 
สองยี่หอชวงนี้บริษัทพยายามสรางการรับรูในตัวสินคา เพราะเปนผลิตภัณฑใหมยังไมเปนที่รูจัก
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แพรหลาย ระยะนี้บริษัทมียอดขายและกําไรต่ํา ตัวอยางผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่ทํา
จากหัวบุก เชน คอนยักกี้ กิฟเฟอรรีน 

2.  ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เปนระยะที่มียี่หอหลากหลาย มีการแขงขันระหวางยี่หอ
ตาง ๆ ผูผลิตพยายามความภักดีในตราสินคา และสรางสวนครองตลาด (Market Share) เร่ิมมี
การแขงขันมากขึ้น ในระยะนี้สินคาจะมียอดขายที่เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วและมีกําไรสูงขึ้น เชน 
อาหารเพื่อสุขภาพ เครื่องออกกําลังกาย 

3.  ขั้นโตเต็มที่ (Maturity) เปนระยะที่ยอดขายเพิ่มขึ้นสูจุดสูงสุด กลาวคือ มียอดขาย
ที่เพ่ิมขึ้นในอัตราที่ลดลงและเริ่มมีกําไรลดต่ําลง ในระยะนี้สินคามีคูแขงจํานวนมากและมีการ
แขงขันที่รุนแรงมากขึ้น ผูผลิตพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากยี่หออ่ืนใน
สายตาของผูบริโภค และพยายามรักษาสวนครองการตลาดของตนไว เชน กาแฟกระปอง 
โทรศัพทมือถือระบบอนาล็อค 

4.  ขั้นตกต่ํา (Decline) เปนระยะที่มียอดขายและกําไรลดลง การแขงขันเริ่มเบาบาง 
เพราะมีคูแขงขันบางรายเริ่มออกจากตลาด รูปแบบผลิตภัณฑลดลง มีการโฆษณาลดนอยลง 
เพ่ือประหยัดตนทุน ตัวอยางเชน เครื่องพิมพดีดธรรมดา 

 
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  
หลังจากบริษัทกําหนดกลยุทธผลิตภัณฑใหมของบริษัทแลว บริษัทจะเขาสู

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 6 ขั้นตอน (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550 : 27-28) 
ขั้นที่ 1 การสรางความคิด (Idea Generation) เปนจุดเริ่มตนของการพัฒนา

ผลิตภัณฑเปนการคนหาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ซึ่งเปนความคิดที่มองเห็นลูทางที่จะ
ขายผลิตภัณฑนั้น ในขั้นนี้จึงเขาไปเกี่ยวของกับการคนหาแหลงความคิดและวิธีการในการ
คนหาความคิด  

ขั้นที่ 2 การกลั่นกรองและการประเมินความคิด (Screening and Evaluation of 
Idea) เปนการพิจารณาวา ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมที่สรางขึ้นจากขั้นที่หน่ึงแลวนํามา
กลั่นกรองและประเมินวาความคิดใดที่จะนํามาวิเคราะหและพัฒนาผลิตภัณฑในขั้นตอไป 

ขั้นที่ 3 วิเคราะหทางธุรกิจ (Business Analysis) เปนการพิจารณาวาความคิด
ผลิตภัณฑใหมที่คัดเลือกในขั้นที่ 2 จะมีความเปนไปไดเพียงใดในทางธุรกิจ งานในขั้นนี้
ประกอบดวย กําหนดลักษณะผลิตภัณฑ คาดคะเนความตองการซื้อของตลาด ตนทุนและกําไร
ที่จะเกิดจากความรับผิดชอบเพ่ือการศึกษาความเปนไดสําหรับผลิตภัณฑ 

ขั้นที่ 1 2 3 ที่กลาวมานั้น จะตองนําไปทําการทดสอบความคิด (Concept Testing) 
ซึ่งหมายถึง การนําความคิดไปทดสอบกับกลุมผูบริโภคเพื่อดูความรูสึกนึกคิดและการตอบรับ
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑถาความคิดนั้นมีความเปนไปไดก็จะนําไปสูขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ 



12 

ขั้นที่ 4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เปนการเปลี่ยนความคิดที่
ผานการวิเคราะหแลวเปนผลิตภัณฑที่เปนรูปราง (Physical Product) ขึ้นมาประกอบดวยการ
พัฒนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑ (Product Prototype) และการพัฒนาหนาที่การทํางานของ
ผลิตภัณฑ 

ขั้นที่ 5 การทดสอบตลาด (Test Marketing) เปนการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด
จริงตามแผนการตลาดที่กําหนดไว ขั้นนี้จึงถือวาเปนขั้นแนะนําผลิตภัณฑใหม (Introduction 
Stage)  

ขั้นที่ 6 การดําเนินธุรกิจ (Commercialization) เปนการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด
จริงตามแผนการตลาดที่กําหนดไว ขั้นนี้จึงถือวาเปนขั้นแนะนําผลิตภัณฑใหม (Introduction 
Stage) ซึ่งเปนขั้นแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ ; และ คณะ (2544 : 18-19) ไดกลาวถึงความหมายผลิตภัณฑ
ไวดังนี้ ผลิตภัณฑ คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสรางความพึงพอใจของลูกคา โดยการ
ตอบสนองความตองการผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมก็ได ผลิตภัณฑ
ประกอบดวยสินคา บริการ และความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา 
(Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

เพลนี (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2548 : 63-64 ; อางอิงจาก Payne.  1993) กลาววา 
บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangibility Product) ไม
สามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว และ
ตอเน่ืองของขั้นตอนการสงมอบ บริการความสวยงามของอาคาร สถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรี
ของพนักงานทุกคน และในสวนของประเภทการบริการนั้น สามารถจัดแบงตามลักษณะความ
จําเปน 2 ประเภท ไดแก 

1.  บริการจําเปน เปนบริการที่เกิดเปนครั้งคราว ลูกคามีความจําเปนที่ตองมาใช
บริการอาจจะเนื่องจากสภาพรางกาย เวลา การปองกันความเสี่ยง และปจจัยอ่ืน ๆ หากไมมาใช
บริการอาจจะทําใหรางกายไมแข็งแรง ไมกลับสูสภาวะปกติและเสียเวลา เชน บริการ
รักษาพยาบาล ตัดผม ทันตกรรม ประกันชีวิต ประกันภัย 

2.  บริการฟุมเฟอย เปนบริการที่เกิดขึ้นเปนครั้งคราวเชนกัน แตลูกคาไมจําเปนตอง
มาใชบริการ สาเหตุของการใชบริการประเภทนี้ คือ ความตองการดานความสวย ความงาม 
ความทันสมัย เชน บริการทําศัลยกรรมความงาม 

ประภาสิทธิ์ โกศินานนท ; และ สายชล วิสุทธิ์สมุทร (2547) ไดกลาวถึงสวนประกอบ
ของผลิตภัณฑไววา มีอยู 8 สวน ดังตอไปน้ี 

1.  ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบ หรือ
สวนประสมของสิ่งดังกลาวรวมกัน เพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการใหแตกตางไป
จากคูแขงขั้น ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคจดจําตัวสินคาไดและเลือกซื้อไดอยางถูกตอง 
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2.  ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาซึ่งสามารถอาน
ออกเสียงได เชน มิสทิน วาโก คอลเกต ลักซ เปนตน 

3.  เครื่องหมายตราสินคา (Brand Mark) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่ปรากฏ
ในรูปสัญลักษณ การออกแบบ สี หรือตัวอักษรที่สามารถมองเห็นไดแตไมสามารถออกเสียงได 

4.  เครื่องหมายการคา (Trade Mark) หมายถึง ตราสินคาที่ไดรับการคุมครองตาม
กฎหมาย 

5.  โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อตราสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคา หรือทั้ง
สองอยางรวมกันใชในการโฆษณา 

6.  สโลแกน (Slogan) หมายถึง ขอความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของ
ผลิตภัณฑเพ่ืองายแกการจดจํา เชน เปปซี่รสชาติของคนรุนใหม   ไวตามิ้ลคใหโปรตีนอ่ิมสบาย
ทอง 

7.  บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง สวนหนึ่งของผลิตภัณฑในรูปของการออก 
แบบและการผลิตสิ่งบรรจุภัณฑหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑเพ่ือความปลอดภัยและประโยชนใชสอย
จากผลิตภัณฑ ซึ่งออกแบบบรรจุภัณฑควรคํานึงถึงประโยชนใชสอย และรูปทรงที่สวยงามเพื่อ
ดึงดูดใจผูซื้อและมีสวนทําใหราคาสินคาสูงขึ้นได 

8.  ฉลาก (Label) หมายถึง เครื่องหมายหรือขอความใด ๆ ที่แสดงไวบนบรรจุภัณฑ
เปนสิ่งที่แปะติดอยูหรือพิมพลงไปบนผิวของบรรจุภัณฑ เพ่ือจะสามารถหยุดความสนใจของผู
ซื้อไดหยิบขึ้นมาอานขอความบนฉลากและมีผลทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

กลาวโดยสรุป ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายแกตลาด ซึ่งอาจเปนสินคาที่
สามารถจับตองไดหรือไมไดก็ตาม ผลิตภัณฑจะประกอบไปดวย สินคา บริการ และความคิด ที่
สามารถตอบสนองความพอใจหรือความตองการของผูซื้อหรือลูกคาได 

 
ดานราคา (Price) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 120) ไดใหความหมายของราคาไววา ราคา 

หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคจาย
เพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับการใชสินคาหรือบริการ 

จันทรา ยินดียม (2545 : 44) ไดใหความหมายของราคาไววา ราคานับวาเปนสิ่งจูงใจ
ใหผูบริโภคเกิดความสนใจสินคาหรือบริการได ดังนั้น เม่ือธุรกิจไดพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมา 
รวมทั้งหาชองทางในการจัดจําหนายสินคาไดแลว การพิจารณาเกี่ยวกับการตั้งราคาผลิตภัณฑ
ใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย จึงเปนสิ่งที่จําเปน โดยกอนที่จะมีการกําหนดราคาสินคาจะตอง
มีการกําหนดเปาหมายวาจะตั้งราคาเพื่อตองการกําไร เพ่ือขยายสวนถือครองตลาดหรือเพ่ือ
เปาหมายอะไร ดังน้ัน การตั้งราคาจึงตองนําปจจัยในหลาย ๆ ดานมาประกอบกันในการ
พิจารณา เชน การแขงขันในตลาด กลุมลูกคาเปาหมาย การใหสวนลดการคา การใหสวนลด 
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เงินสด ลักษณะสินคา เง่ือนไขตาง ๆ การถือครองตลาด ตลอดจนกําไรที่ธุรกิจจะไดรับ ราคา
สินคาที่กําหนดอาจใชกลยุทธการตั้งราคาเดียวหรือตั้งราคาแบบยืดหยุนก็ได 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ ; และ คณะ (2544 : 19) ไดใหความหมายของราคาไววา ราคา 
หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงินอันเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาในการตัดสินใจซื้อ
ของ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาหรือ
เหมาะสมกับราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ 

เพลนี (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2548 : 65 ; อางอิงจาก Payne.  1993) กลาววา
ราคาเปนสิ่งที่กําหนดรายไดของกิจกรรม กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะใหธุรกิจมีรายไดสูงขึ้นการ
ตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ํา ซึ่งอาจจะนําไปสูภาวะขาดทุนได อยางไรก็ตามก็
มิไดหมายความวา ธุรกิจหน่ึงจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูภายใตสภาวะของการมี
คูแขง หากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงขันมากเทากับ
ราคายอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจน้ันตอไป 

ในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลเปนอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือบริการของ
ลูกคาและราคาของการบริการเปนปจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะไดรับ กลาวคือ ราคา
สูงคุณภาพในการบริการนาจะสูงดวย  ทําใหมโนภาพหรือความคาดหวังของลูกคาตอบริการที่
ไดรับจะสูงดวย แตผลที่ตามมา คือ บริการตองมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกคาได
ในขณะที่การตั้งราคาต่ําลูกคาก็มักคิดวาการไดรับบริการที่มีคุณภาพดอยตามไปดวย ซึ่งถาหาก
ตั้งราคาต่ํามาก ๆ ลูกคาก็อาจไมมาใชบริการเนื่องจากไมกลาเสี่ยงตอบริการที่จะไดรับ 

ปจจัยที่กําหนดการตั้งราคาวา การตั้งราคาสูงหรือต่ําตองคํานึงถึงปจจัยทั้งภายในและ
ภายนอกธุรกิจ ดังนี้  (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2548 : 66 ; อางอิงจาก Payne.  1993) 

ปจจัยภายใน ไดแก 
1.  นโยบายดานการตลาดของธุรกิจ จะรวมถึงการวางตําแหนงผลิตภัณฑวาจะใหอยู

ในตําแหนงสูงหรือต่ําเม่ือเทียบกับคูแขง หากตองการวางตําแหนงใหสูงกวาคูแขง ราคาที่ตั้ง
จะตองสูงกวาคูแขง และบริการนั้นจะตองมีคุณภาพของการบริการที่ดีกวาคูแขง หรือหากบริการ
มีความแตกตางจากคูแขงที่ลูกคารับรูไดยอมทําใหสามารถตั้งราคาที่สูงกวาคูแขง เชน สถาบัน
กวดวิชาที่มีทีมงานคุณภาพ สรางแนวการสอน เทคนิคการจํา รวมทั้งมีเอกสารที่มีคุณภาพก็จะ
ตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขันได 

2.  ตนทุน เปนปจจัยหลักที่กําหนดราคาของบริการ ทั้งตนทุนทางตรงและตนทุน
ทางออมอยางไรก็ตามการหาตนทุนของธุรกิจบริการเปนเรื่องที่ซับซอนมากกวาธุรกิจผลิตสินคา
เน่ืองจากการบริการมักจะมีพันกงานหลายคนจากหลายสวนงานใหบริการภายใตกระบวนการ
ใหบริการที่หลากหลายไปตามหนาที่ความรับผิดชอบที่แตกตางกัน 
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3.  แบรนดเนมของธุรกิจและมาตรฐานการใหบริการ ธุรกิจที่มีแบรนดดี มีภาพลักษณ
ที่ดียอมตั้งราคาไดสูงกวา ซึ่งเรียกวาเปนราคาพรีเมียม (Premium Price) ธุรกิจยอมมีสวนแบง
กําไร (Profit Margin) ตอหนึ่งรายของลูกคาที่มาใชบริการมากกวาคูแขง 

4.  วงจรชีวิตของบริการ ผูบริการธุรกิจจะตองทราบวาบริการของตนนั้นอยูในชวงใด
ของวงจรชีวิตบริการ หากทําการวิเคราะหและทราบวาธุรกิจของตนเองอยูในชวงใดก็สามารถที่
จะกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางเหมาะสม 

5.  ลักษณะความซับซอนของการบริการ บริการที่มีความซับซอนใหบริการตางกันไป
สําหรับลูกคาแตละรายจะตั้งราคาไดสูง เชน ธุรกิจที่ปรึกษาดานการตลาด สวนบริการที่ไม
ซับซอนลูกคาแตละรายไดบริการที่มีมาตรฐานใกลเคียงกันจะตั้งราคาคอนขางต่ํา เชน บริการ
ซักรีด ซึ่งสามารถคิดคาบริการตอครั้งไดแนนอน 

ปจจัยภายนอก ไดแก 
1.  การแขงขัน ธุรกิจบริการใดที่มีการแขงขันสูงยอมทําใหการตั้งราคาตองไมสูงกวาคู

แขงขันเกินไปนัก และการตั้งราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพบริการที่ลูกคาจะไดรับ แตหาก
บริการที่มีคูแขงไมมากนักการตั้งราคาก็สามารถตั้งไดสูง 

2.  ความคาดหวังของลูกคา มีผลตอการตั้งราคา คือ คาดหวังที่จะไดรับบริการที่มี
คุณภาพยอดเยี่ยมยอมทําใหธุรกิจตั้งราคาที่สูงได หากความคาดหวังต่ําราคายอมต่ําดวย เชน 
การสรางบานลูกคายอมมีความคาดหวังในตัวบานอยางสูง ดังน้ัน การตั้งราคาจะตั้งใหสูง หาก
ลูกคาใชบริการทําความสะอาดบานความคาดหวังแคใหสะอาดก็เพียงพอการตั้งราคาจึงตองต่ํา 

3.  สภาวะอื่น ๆ ไดแก เศรษฐกิจ การเมือง ในยามที่ภาวะเศรษฎกิจและการเมืองมี
ความมั่นคง ธุรกิจยอมตั้งราคาไดเหมาะสมกับตนทุนหรือกําไรที่ควรจะเปน แตหากเปนยุคที่
เศรษฐิจและการเมืองไมคอยม่ันคงนัก การบริการที่ฟุมเฟอยจะตองตั้งราคาที่ต่ําลงกวาปกติ 
เน่ืองจากลูกคาตองการลดคาใชจาย 

เศรษฐศาสตรและธุรกิจเบื้องตน ไดกลาวถึง ราคา (Price) ไววา ราคา หมายถึง สิ่งที่
บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) ในรูปของเงินตรา ดังน้ันลักษณะของ
ราคาก็คือ ราคาเปนมูลคาของสินคาและบริการ ราคาเปนจํานวนเงิน และ (หรือ) สิ่งอ่ืนที่
จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ กลาวคือ ราคาเปนสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนสินคา ฉะน้ันราคาผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหน่ึงจึง หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑนั้น
หนึ่งหนวยในรูปของตัวเงิน  (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550 : 33) 

ความสําคัญของราคาจะแยกพิจารณาเปน 2 ประเด็นคือ (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ. 
2550) 

1.  ความสําคัญของราคาตอธุรกิจ ราคาเปนปจจัยหลักในการกําหนดความตองการ
ซื้อของมนุษย ดังน้ัน ราคาทําใหเกิดรายไดจากการขาย โดยนําเอาราคามาคูณกับปริมาณการ
ขายสินคานั้น และเมื่อนํารายไดจากการขายสินคาลบดวยตนทุน และคาใชจายทั้งสิ้นแลว
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ผลลัพธก็คือกําไร ราคาจึงมีความสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจ นอกจากนี้ราคายังเปน
เครื่องมือที่ใชในการแขงขันและการไดมาซึ่งสวนครองตลาดของธุรกิจดวย 

2.  ความสําคัญของราคาตอระบบเศรษฐกิจ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเปนราคาตลาด 
ราคาตลาด (Market Price) ของสินคาใดสินคาหนึ่ง กําหนดโดยผูซื้อทั้งสิ้นและผูขายทั้งสิ้นของ
สินคานั้น ราคาจึงเปนตัวกําหนดพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจที่มีอิทธิพลตอการจัดสรรปจจัยการ
ผลิตและทรัพยากรตางๆ เชน แรงงาน ที่ดิน ทุน ผูประกอบการ ซึ่ง ราคาของปจจัยการผลิต
เหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูผลิตในการตัดสินใจซื้อและลงทุนในการผลิตสินคาใด ๆ ดังน้ัน ราคาจึง
เปนกลไกในการกําหนดทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจ และการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต 

 
ดานการจัดจําหนาย (Distribution)   
เศรษฐศาสตรและธุรกิจเบื้องตน ไดกลาวถึง การจัดจําหนายวา การจัดจําหนาย 

(Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง (สถาบัน และกิจกรรม) ที่ใชเพ่ือเคลื่อนยาย
สินคาและบริการจากองคการไปยังตลาด (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550 : 35)   

จากความหมายจะเห็นวาลักษณะการจัดจําหนายมีดังนี้ 
1.  เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย 
2.  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันการตลาด (Marketing institution 

หรือ Marketing Intermediaries) ประกอบดวยคนกลาง ธุรกิจการกระจายสินคา ธุรกิจใหบริการ
ทางการตลาด รวมทั้งสถาบันทางการเงิน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) เปนธุรกิจที่ชวยสงเสริม ชวยขาย 
และจําหนายสินคาหรือบริการไปยังผูซื้อขั้นสุดทาย ประกอบดวยคนกลาง ธุรกิจการกระจายตัว
สินคา ธุรกิจใหบริการทางการตลาด และธุรกิจการเงิน 

คนกลาง (Middleman) หมายถึง ตัวเชื่อมระหวางผูผลิตและผูบริโภคคนสุดทาย หรือ 
ผูใชทางอุตสาหกรรม มีอิสระในการดําเนินงาน คนกลางสามารถจําแนกออกไดเปน 2 ประเภท
คือ 

1.  พอคาคนกลาง (Merchant Middlemen) หมายถึง คนกลางที่มีกรรมสิทธิ์ในสินคา
ที่เขาดําเนินการ เชน พอคาสง พอคาปลีก และพอคาผูขายตอ เปนตน 

2.  ตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen) หมายถึง คนกลางที่ไมมีกรรมสิทธิ์ในสินคา
ที่เขาดําเนินการ เชน ตัวแทนผูผลิต นายหนา เปนตน 

ธุรกิจที่ทําหนาที่กระจายตัวสินคา (Physical Distribution Firm) เปนธุรกิจที่ชวยเก็บ
รักษาสินคาและเคลื่อนยายตัวสินคาจากจุดเริ่มตนไปยังจุดหมายปลายทาง ดังนั้นจึง
ประกอบดวยธุรกิจการขนสง ธุรกิจคลังสินคาและการบริหารสินคาคงเหลือ 
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ธุรกิจใหบริการทางการตลาด (Marketing Services Agencies) เปนธุรกิจที่ชวยใน
การกําหนดกลุมเปาหมายและสงเสริมผลิตภัณฑไปยังตลาดที่เหมาะสม ไดแก ธุรกิจการวิจัย
ตลาด บริษัทตัวแทนโฆษณา ธุรกิจเกี่ยวกับสื่อ ธุรกิจใหคําปรึกษาทางการตลาด ฯลฯ 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ ; และ คณะ (2544 : 20) ไดใหความหมายของการจัดจําหนาย
ไววา การจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใน
การเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปยังตลาด โดยสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ 
สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมในการกระจายสินคา ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา 
และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

เพลนี (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2548 : 70-71 ; อางอิงจาก Payne.  1993)   ได
กลาวถึงวิธีในการใหบริการนั้นสามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธีคือ 

1.  การใหบริการผานราน (Outlet) การใหบริการแบบนี้ทํากันมานาน เชน รานตัดผล 
รานซักรีด รานใหบริการอินเทอรเน็ต โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหผูรับบริการและ
ผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึงโดยการเปดรานขึ้นมา 

2.  การใหบริการถึงบานลูกคา หรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ การใหบริการแบบนี้เปน
การสงพนักงงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา การ
ใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมีการจัดสถานที่ตั้ง สํานักงานที่หรูหรา หรือการเปดเปนรานคา
บริการ สํานักงานอาจเปนบานของเจาของ หรืออาจจะมีสํานักงานแยกตางหาก แตจะใหลูกคา
ติดตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพท หรือโทรสาร 

3.  การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขาย 
เฟรนไชส หรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ เชน เอ เอฟ ซี ที่ขยายสาขาไปทั่วโลก 

4.  การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขาง
ใหมโดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการเปนไปได
สะดวก และทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน บริการผานเครื่องเอทีเอ็ม หรือสื่ออินเทอรเน็ต 

ประภาสิทธิ์ โกศินานนท ; และสายชล วิสุทธิ์สมุทร (2547) ไดกลาวถึงการจัด
จําหนายวาเปนการสนับสนุนเพ่ือใหเกิดการแลกเปลี่ยนอํานวยความสะดวกดานเวลา สถานที่
และปริมาณใหแกผูซื้อ ผูขายจะตองพิจารณาวาจะนําผลิตภัณฑนั้นเสนอขายที่ไหนและใครเปน
คนกลาง 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 30)  ไดกลาวถึงการจัดจําหนายวา การจัดจําหนายแบง
กิจกรรมออกเปน 2 สวน คือ ชองทางการจําหนายสินคา (Channel of Distribution) เนนการ 
ศึกษาถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะใชวิธีการขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรงหรือการ
ขายสินคาผานสถาบันคนกลางตาง ๆ บทบาทของสถาบันคนกลางตาง ๆ เชน พอคาสง พอคา
ปลีก และตัวแทนคนกลาง ที่มีตอตลาด อีกสวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจําหนายสินคาคือ การ
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แจกจายตัวสินคา (Physical Distribution) การกระจายสินคาสูตัวผูบริโภค การเลือกวิธีการ
ขนสงที่เหมาะสม 

สรุปวา การจัดจําหนาย เปนกิจกรรมที่นําผลิตภัณฑไปยังแหลงลูกคาดวยปริมาณที่
ถูกตองเม่ือลูกคาตองการ หรือโครงสรางชองทางเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจาก
องคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวน
กิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บ
รักษาสินคาคงคลัง 

 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 37)  ไดกลาวถึง การสงเสริมการตลาด ไววา 

การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวของกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ เพ่ือสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีเครื่องมือตาง ๆ ดังนี้ 

1.  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ
ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด กลยุทธในการโฆษณาเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการจางขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Selling 
Strategy) การจัดหนวยงานขาย (Saleforce Management)  

3.  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยการใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถ
กระตุนความสนใจทดลองใช 

4.  การใชขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ
เปนความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง 

5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย 
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง ไดแก การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย และการ
ขายโดยใชแคทตาล็อก เปนตน 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ ; และ คณะ (2544 : 20-22) กลาวถึงความหมายของการ
สงเสริมการตลาดไววา การสงเสริมการตลาด คือ การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑ
ระหวางผูซื้อกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงาน
ขายทําการขายโดยตรง หรือใชสื่อเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร การสงเสริมการตลาด
สามารถแบงออกเปน 5 ประเภทใหญ ดังนี้ 
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1.  การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขาวสารที่เกี่ยวกับรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ บุคคล หรือองคการ โดยสรางสรรคงานโฆษณา และทําการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตาง ๆ สื่อเคลื่อนที่ตาง ๆ และปายโฆษณา เปนตน โดยมีคาใชจาย
ในการใชสื่อรูปแบบของผูอุปถัมภ (Sponsor) 

2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล ซึ่งมีงานเกี่ยวของคือ 
 2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 

     2.2  การบริการทีมขาย (Salesforce Management) 
3.  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมการกระตุนใหเกิดความสนใจ

และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการขายโดยใช
พนักงานขาย โดยการสงเสริมการขายแบงออกเปน 3 ลักษณะ คือ 

 3.1  การสงเสริมการขายมุงที่ผูบริโภค (Consumer Promotion) 
 3.2  การสงเสริมการขายมุงที่คนกลาง (Trade Promotion) 
 3.3  การสงเสริมการขายมุงที่พนักงานขาย (Salesforce Promotion) 
4.  การใชขาวและการประสัมพันธ (Publicity and Public Relation) เปนการใหขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยผานสื่อ ซึ่งการใหขาวมีลักษณะที่แตกตางจากการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 4.1  การใหขาว เปนการใหขอมูลความจริงหรือแกขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
องคกรโดยที่ไมเสียคาใชจายสําหรับสื่อแตอยางไร 

 4.2  การประชาสัมพันธ เปนการวางแผนในการใหขอมูล เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
ผลิตภัณฑ หรือองคการ การประชาสัมพันธอาจตองมีคาใชจายสําหรับสื่อ 

5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
โดยตรง เพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจ ไดทันที ซึ่งสามารถทําการตลาดทางตรงผานสื่อตาง ๆ 
ไดดังนี้ 

  5.1  การขายทางโทรศัพท (Telemarketing) 
  5.2  การขายโดยใชแคตตาล็อก (Catalog) 
  5.3  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ 
  5.4  การขายโดยใชจดหมายตรง (Direct Mail) 
  5.5  การขายทางอินเทอรเน็ต  
เศรษฐศาสตรและธุรกิจเบื้องตน ไดกลาวถึง การสงเสริมการตลาดไววา การสงเสริม

การตลาด (Promotion) เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวหนึ่งขององคการที่
ใชเพ่ือแจงขาวสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการขององคการ หรือ อาจหมายถึง
ขอมูลการติดตอสื่อสารระหวางผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ คําที่มี
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ความหมายใกลเคียงกับคําวา การสงเสริมการตลาดคือคําวา การขาย (Selling) ซึ่งหมายถึง 
การแจงขาวสารและการจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ คนจํานวนมากมักจะเขาใจวา
การขายเปนกิจกรรมการเปลี่ยนมือโดยพนักงานขายเทานั้นแตความหมายของการขายอยาง
สมบูรณนั้นประกอบดวย การขายโดยใชพนักงานขาย และการขายโดยไมใชพนักงานขาย 
ดังน้ันการขายโดยใชพนักงานขายจึงเปนเพียงเครื่องมือหน่ึงของการสงเสริมการตลาดเทานั้น 
ในการสงเสริมการตลาดจึงเปนการติดตอสื่อสารเพื่อแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยอาศัย
เครื่องมือที่ใชมาก 2 ประการคือ การโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (สิริกานต 
จิรวัฒนจําเริญ.  2550 : 42) 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 31) ไดกลาวถึงการสงสริมการตลาดวา ประกอบดวย
เครื่องมือสําคัญ 4 ชนิดดวยกัน ที่เรียกวา สวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
ไดแก  

1.  การขายโดยใชพนักงาน เปนการเสนอขายสินคาแบบเผชิญหนากัน พนักงานขาย
ตองเขาพบปะผูซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา การสงเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เปนวิธีที่ดีที่สุดแต
เสียคาใชจายสูง 

2.  การโฆษณา หมายถึงรูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริมการตลาด โดยมิได
อาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชสื่อโฆษณาประเภทตาง ๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเทอรเน็ต สื่อโฆษณาเหลานี้จะสามารถ
เขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสําหรับสินคาที่ตองการกระจายตลาดกวาง 

3.  การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่ทําหนาที่ชวยพนักงานขายและการ
โฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัว
สินคา การสงเสริมการขายจัดทําในรูปแบบของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง แจกคูปอง
ของแถม การใชแสตมปเพ่ือแลกสินคา การชิงโชคแจกรางวัลตาง ๆ  

4.  การเผยแพรและประชาสัมพันธ ในปจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจนของธุรกิจ 
ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางชื่อเสียงและภาพพจนของกิจการ 

สรุป การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวของกับขอมูลระหวางผูขายและ
ผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีเครื่องมือตาง ๆ เชน การโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

สรุป ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจตองใช
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคการตลาดในตลาดเปาหมายหรือเปนสวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธ
การตลาด 4 ประการ ประกอบดวย 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) 
2.  ราคา (Price) 
3.  การจัดจําหนาย (Place) 
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4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ้งผูบริโภค ทําการ

คนหาการชื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนอง
ความตองการของเขา (Schiffman ; and Kanuk.  1997) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  

อีเกิล ; คอลแลต ; และ แบลคเวลล (Engel ; Kollat ; and Blackwell.  1968) ไดให
คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการไดรับและ
การใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมี
การกระทําดังกลาว และไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทําของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู
กอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ชิฟแมน ; และ คะนุค (Schiffman ; and Kanuk. 1997) ไดใหความหมาย ของ
พฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช 
ประเมินผล การบริโภคผลิตภัณฑ บริการและแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนได เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากร
ที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร 
ทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไหร อยางไรที่ไหน และบอยแคไหน  

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคาหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (โกมล นาคสิงห. 
2550) 

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
ซึ่งประกอบดวย (โกมล นาคสิงห.  2550) 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market ?) เปนคําถามเพื่อทราบ
ลักษณะของกลุมเปาหมายที่บริโภคอาหารชีวจิต ซึ่งเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร และ
พฤติกรรมการซื้อ 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?) เกี่ยวกับสิ่งที่ผูบริโภค
ตองการซื้อ ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซึ่งเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชนของอาหารชีวจิต 
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3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy ?) วัตถุประสงคของการซื้อ
ของผูบริโภควาจะซ้ือเพ่ืออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพ่ือน ๆ  

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying ?) บทบาท
ของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ     
ผูซื้อ ผูใช  

5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซื้อ เชน 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy ?) ชองทางหรือแหลงที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน รานสะดวกซื้อ 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy ?) ขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อ ประกอบดวย การรับรูปญหา หารคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํา
ใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของ  
ผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (วรรณภา ปรือทอง.  2547) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา : Kother, Phillip.  (1997).  Marketing Management : Analysis, Planning,  

Implementation, and Control.  p.  125.  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 84-85) กลาววา จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มี
สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Responses) 
ดังนั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอกเพื่อใหผูบริโภค เกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ
ซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดาน
จิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 

     1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนความตองการ 

     1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ  

  1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

  1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

  1.5  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.6  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก 
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

  1.7  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

  1.8  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
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  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค 

  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Choice) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)   
 
ขั้นตอนของกระบวนการซื้อ 
อัจจิมา เศรษฐบุตร ; และ คณะ (2544 : 42) กลาววา ขั้นตอนของกระบวนการซื้อ 

(Stages in the Buying Process) นักการตลาดอาจจะเริ่มตนคนหากระบวนการซื้อของผูบริโภค 
โดยการสุมตัวอยางคนกลุมหนึ่งที่ซื้อสินคาหรือตราสินคานั้น และใหเขาอธิบายวาอะไรเปนสิ่ง
กระตุนใหเขาซื้อหรือเขารูจักตราสินคานั้นอยางไร เขาตัดสินใจซื้ออยางไร และรูสึกอยางไร
หลังจากที่ไดซื้อแลวจะทําใหรูถึงขั้นตอนของกระบวนการซื้อเปนอยางไร การวิเคราะห
ขบวนการตัดสินใจซื้อแบบน้ี แสดงถึงผูซื้อจะตองผานขั้นตอน 5 ขั้น คือ  

ขั้นที่ 1 ทําใหเกิดความตองการ (Need Arousal) จุดเริ่มตนของขบวนการซื้อ คือ การ
ทําใหเกิดความตองการ ความตองการอาจเกิดขึ้นไดจากตัวกระตุน ตัวกระตุนภายในอาจ ไดแก 
ความหิว ความกระหาย เชน เราเดินผานรานทําขนมปง เห็นขนมปงเพ่ิมทําเสร็จใหม ๆ กลิ่น
หอมทําใหเราเกิดความหิว หรือ บางกรณีเราเห็นเพ่ือนบานซื้อรถใหม ทําใหเราเกิดความอยาก
ไดบาง 

ความตองการบางอยางถูกกระตุนและยังคงอยูเปนเวลานานโดยที่ไมทําใหความ
ตองการถึงระดับที่จะทําใหผูนั้นเกิดการกระทํา เชน เราตองการเปลี่ยนรถคันใหม แตทุกครั้งทีใ่ช
รถคันเกา เครื่องจะสตารทติดทุกครั้งไป เขาอาจจะเริ่มมองหารถตราอื่น พยายามศึกษาคุณภาพ
จากโฆษณา เขาจะสังเกตรถใหมที่เพ่ิมซ้ือและถามความเห็นภรรยาเรื่องการจะซื้อรถใหม ความ
ตองการมากหรือนอยจะเปลี่ยนแปลงขึ้นลงทุกวัน จนถึงจุดหนึ่งจะกระตุนใหเขาตองไปดูที่หอง
โชวรูมรถยนตและสืบถามราคา 
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นักการตลาดควรเขาใจแรงผลักดันที่เกี่ยวกับทั้งประเภทสินคาและตราสินคาของเขา
เพ่ือที่จะทําใหคนเกิดความตองการ นักการตลาดสินคาประเภทรถยนตรูวารถยนตใหความ
พอใจในดานการขับเคลื่อนและใหความพอใจดานฐานะ ความสะดวก ความมีอํานาจ ยิ่งรถยนต
ทําใหสนองความพอใจตอตัวกระตุนมากเทาใด ก็ยิ่งทําใหขอบเขตความตองการสินคากวางมาก
ขึ้น  

ขั้นที่ 2 การแสวงหาขอมูล (Information Search) ถาการทําใหเกิดความตองการมี
มาก มีสินคาที่ทําใหเกิดความพอใจ อยูใกลมือ คนก็จะรีบสนองความพอใจ นักการตลาดควร
สนใจแหลงขอมูลตาง ๆ ที่ผูบริโภคจะหา และอิทธิพลที่จะชักจูงพฤติกรรมการเลือกของเขา 
แหลงขอมูลที่ผูบริโภคแสวงหาแบงไดเปน 4 กลุม คือ 

1.  Personal Sources เชน ครอบครัว เพ่ือนบาน ผูใกลชิด 
2.  Commercial Sources เชน โฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน 
3.  Public Sources เชน สื่อสารมวลชน 
4.  Experiential Sources เชน ผูที่เคยใชสินคา 
ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Behavior) เม่ือผูบริโภคไดรับขาวสาร

ขอมูลก็จะใชเปนประโยชนในการเลือกซื้อสินคา นักการตลาดจําเปนตองเขาใจวาผูบริโภคหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและตราสินคา รวมทั้งมีความตั้งใจในการซื้ออยางไร 

1.  ผูซื้อทุกคนจะไมสนใจคุณลักษณะทุกประเภทของสินคาแตละประเภท นักการ
ตลาดจึงจําเปนตองแบงสวนตลาดออกเปนหลาย ๆ กลุม ตามคุณลักษณะหรือประโยชนของ
สินคาที่ผูบริโภคกลุมน้ัน ๆ สนใจมากที่สุด 

2.  ผูบริโภคมักจะมีความเชื่อถือในตราสินคาตางกัน นั่นคือ เขาเชื่อวาแตละตราจะมี
คุณลักษณะแตละอยางไมเหมือนกัน 

3.  ผูบริโภคมักจะมีความพอใจอรรถประโยชนของคุณลักษณะสินคาแตละอยาง 
หมายถึง ผูบริโภคจะพอใจคุณลักษณะสินคาตาง ๆ กันไมเทากัน 

4.  ผูบริโภคตัดสินใจเลือกตราสินคาโดยการประเมินคาเริ่มจากการพิจารณาตรา
สินคาตาง ๆ แลว เขาจะเปรียบเทียบตราตาง ๆ โดยขบวนการบางอยางเพ่ือหาวาชอบตราใด
มากนอยตามลําดับ 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เม่ือผานการประเมินทางเลือกตาง ๆ 
แลวผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาที่เขาชอบมากที่สุด ซึ่งเปนตราที่เขาตั้งใจจะซื้อ นั่นคือ ความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เปนผลมาจากทัศนคติ การตัดสินใจของแตละคนอาจจะ
เปลี่ยนแปลงไปเพราะการเสี่ยง ดังน้ันผูบริโภคจะพยายามลดความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อโดย
การสอบถามเพื่อนที่เคยใชสินคากอนซ้ือ หรือจะเลือกเฉพาะตราที่ไวใจไดหรือมีการรับประกัน 
นักการตลาดตองเขาใจและพยายามทําใหผูบริโภคไดทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาและชวยเหลือ
แนะนําการซื้อ เพ่ือลดความเสี่ยงของผูบริโภค 



26 

ขั้นที่ 5 ความรูสึกหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) ตราสินคาที่ไดซื้อไปแลว ถา
ไมทําใหผูบริโภคไดรับความพอใจตามที่เขาคาดคะเนไวจะทําใหทัศนคติที่มีตอตรานั้นลดนอยลง 
หรือในทางตรงกันขาม ถาไดรับความพอใจจะยิ่งทําใหเขาชอบตราสินคานั้นมากยิ่งขึ้น 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค 

ประภาสิทธิ์ โกศินานนท ; และ สายชล วิสิทธสมุทร (2547 : 27-30)  กลาววา ปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก สิ่งแวดลอมทางการตลาด (Marketing Environment) 
สิ่งแวดลอมทางการตลาด หมายถึง สิ่งแวดลอมภายในและสิ่งแวดลอมภายนอกที่มีอิทธิพลและ
ผลกระทบตอการบริหารการตลาด สิ่งแวดลอมภายในธุรกิจเปนสิ่งแวดลอมที่กิจการสามารถ
ควบคุมไดแตสิ่งแวดลอมภายนอกธุรกิจเปนสิ่งแวดลอมที่กิจการไมสามารถควบคุมได ซึ่งปจจัย
ภายในที่สามารถควบคุมได (Controllable Factors) เปนสิ่งที่กิจการเราสามารถปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงไดตามความเหมาะสมกับสภาพการณทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
ปจจัยภายในนี้จึงประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกวา 4 P’s 
ซึ่งประกอบดวย 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก แผนงานดานผลิตภัณฑ รูปแบบบรรจุภัณฑ ขนาด สี 
กลิ่น รสชาติ ตราสินคา โลโกที่กิจการเราสามารถพัฒนาปรับปรุงไดอยูเสมอ 

2.  ราคา (Price) ไดแก โครงสรางราคา การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของราคาสินคาที่
กิจการสามารถควบคุมได 

3.  การจัดจําหนาย (Place) ไดแก ระบบการจัดจําหนายที่กิจการสามารถขยายชอง
ทางการจัดจําหนายใหกวางขึ้น หรือเลือกสถานที่จําหนายใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายได 

4.  สงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก สวนประสมของการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา กิจการสามารถเลือกลงสื่อใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายได

ตองการเพิ่มความถี่ในการลงสื่อหรือลดชวงเวลาในการลงสื่อเพ่ือประหยัดงบประมาณได 
  4.2  การประชาสัมพันธกิจการสามารถจัดกิจกรรมพิเศษใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงได หรือแกไขภาพลักษณของกิจการที่เกิดขึ้นจากความเขาใจ
ผิดของผูบริโภคได 

  4.3  การสงเสริมการขาย กิจการสามารถเลือกใชเครื่องมือในการสงเสริมการขาย
หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบการสงเสริมการขายไดตามความเหมาะสมของตลาด 

  4.4  การขายโดยใชพนักงานขาย กิจการสามารถเพิ่มจํานวนพนักงานขายหรือ
ยกเลิกการขายโดยใชพนักงานขายแลวหันมาใชเครื่องจักรอัตโนมัติในการขายสินคาก็ยอม
สามารถทําได 
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จันทรา ยินดียม (2545 : 43-45)  กลาวถึงสิ่งแวดลอมจากจุลภาควา สิ่งแวดลอมทาง
จุลภาค (Microenvironment) คือ สิ่งแวดลอมที่อยูใกลชิดบริษัทและมีผลตอการดําเนินงานทาง
การตลาดของบริษัท ซึ่งเปนสิ่งแวดลอมภายในกอน ตอไปจึงเปนเรื่องของผูขายวัตถุดิบให
บริษัทคนกลาง ลูกคา คูแขงขัน และสาธารณชนที่เกี่ยวกับบริษัททั้งทางตรงและทางออม 
สิ่งแวดลอมภายในเปนสิ่งแวดลอมหรือปจจัยที่องคการสามารถควบคุมปรับปรุงและ
เปลี่ยนแปลงใหเหมาะสมกับสภาพการณทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอได ไดแก สวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องคประกอบทางการตลาดที่ประกอบดวย 4 
P’s ดังนี้ 

1.  ตัวผลิตภัณฑ (Product) คือ ตัวสินคาหรือบริการเปนสิ่งที่ลูกคาตองการและสนใจ
มากที่สุด ผูบริหารทางการตลาดจึงตองมีการปรับปรุงสินคาหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาใหสอดคลอง
กับความตองการของกลุมเปาหมายทางการตลาด โดยเนนการสรางความพอใจและตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ โดยมีการพิจารณาเกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ การ
พัฒนาผลิตภัณฑ สวนประกอบของผลิตภัณฑซึ่งตองมีคุณภาพดี สอดคลองกับความตองการ
ของตลาดเปาหมายดวย ในปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจและพิถีพิถันในเรื่องการเลือกซื้อ
สินคามากกวาแตกอน บทบาทของการบรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑเปนอยางยิ่ง 
เพราะบอยครั้งที่ผูบริโภคบางคนตัดสินใจซื้อสินคาโดยคํานึงถึงตัวหีบหอ หรือบรรจุภัณฑ
มากกวาตัวสินคา ดังน้ันผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นจําหนายจําเปนตองมีการกําหนดตรายี่หอ เพ่ือทํา
ใหผูบริโภคทราบวาสินคาชนิดนั้นเปนผูผลิตรายใดเปนการชวยใหสามารถตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
โดยไมตองรวบรวมขอมูลอยูตลอดเวลาและชวยใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ 
ดวย 

2.  สถานที่หรือการจัดจําหนาย (Place or Distribution) การจัดจําหนายผลิตภัณฑ 
นักการตลาดจะตองทําใหทันกับเหตุการณ เพราะถึงแมผลิตภัณฑนั้นจะมีคุณภาพดีเพียงใด แต
ผูบริโภคไมทราบวาจะหาซื้อไดที่ไหนก็จะทําใหกิจการตองขาดทุน กระบวนการจัดจําหนายจึง
ตองพิจารณาวาจะเสนอขายที่ไหนเม่ือไร และโดยใครเปนผูเสนอขาย ซึ่งจําเปนตองอาศัยพอคา
คนกลางและเครื่องมือสื่อสารเขามาชวยในการกระจายสินคาหรือบริการใหไปถึงมือผูบริโภค
อยางทั่วถึง ตามสถานที่และเวลาที่ตองการ โดยตองคํานึงดวยวาจะเลือกสื่ออยางใดถึงจะดีที่สุด 
เสียคาใชจายต่ํา และไปถึงมือลูกคาไดทันเวลา รวมทั้งตองพิจารณาถึงขั้นตอนของการเก็บ
รักษาสินคา (Storage) ดวย เพราะสินคาบางชนิดตองรอเวลาในการจําหนายใหทันเวลาที่
ผูบริโภคตองการดวย 

3.  ราคา (Price) นับวาเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจสินคาหรือบริการได 
ดังนั้น เม่ือธุรกิจไดพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมา รวมทั้งหาชองทางในการจัดจําหนายสินคาไดแลว 
การพิจารณาเกี่ยวกับการตั้งราคาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมายจึงเปนสิ่งจําเปนโดย
กอนที่จะมีการกําหนดราคาสินคาจะตองกําหนดเปาหมายวาจะตั้งราคาเพื่อตองการกําไร เพ่ือ
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ขยายสวนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพ่ือเปาหมายอะไร ดังน้ันการตั้งราคาจึงตองนํา
ปจจัยในหลาย ๆ ดานมาประกอบกันในการพิจารณา เชน การแขงขันในตลาด กลุมลูกคา
เปาหมาย การใหสวนลดการคา การใหสวนลดเงินสด ลักษณะสินคา เง่ือนไขตาง ๆ คือ     
ครองตลาดตลอดจนกําไรที่ธุรกิจจะไดรับ ราคาสินคาที่กําหนดอาจใชกลยุทธการตั้งราคาเดียว
หรือตั้งราคาแบบยืดหยุนก็ได โดยจะตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทางกฎหมายซึ่งจะมีผลกระทบตอ
ราคาดวย 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการบอกกลาวใหผูบริโภครับรู และเขาใจ
วา มีสินคาหรือบริการอะไรออกจําหนายในตลาด มีประโยชนแกผูซื้ออยางไร วางจําหนายที่ไหน 
ราคาเทาใด ซึ่งเปนการพยายามชักชวนใหลูกคาซื้อสินคาและเตือนความทรงจําของผูบริโภค 
ดังน้ันการสงเสริมการตลาดเปนการศึกษาถึงกระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication 
Process) เพ่ือใหเขาใจถึงสัมพันธภาพระหวางผูรับกับผูสงสาร ซึ่งผูบริโภคจะเขาใจหรือรับรูไดดี
จะตองอาศัยการใชสื่อที่ดี การสงเสริมการตลาดสามารถทําได ดังนี้ 

  4.1  การโฆษณา (Advertising)  
  4.2  การประชาสัมพันธ (Public Relation) 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  4.4  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ศศิธร งวนเจริญ ; และ คณะ (2544 : 56-57) กลาววา ปจจัยที่มีผลกระทบตอระบบ

ตลาด แบงออกเปน 2 ปจจัยหลัก คือ ดานสิ่งแวดลอมทางจุลภาค และมหภาค (Micro and 
Macro Environment)  

1.  สิ่งแวดลอมทางจุลภาค (Micro Environment) หมายถึง ทรัพยากรภายในบริษัท 
นโยบายและวัตถุประสงคของบริษัท สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

  1.1  ทรัพยากรภายในบริษัท หมายถึง บุคลากรวัตถุประสงคและนโยบาย เงินทุน 
ประสิทธิภาพในการผลิต ถือวา เปนปจจัยที่บริษัทสามารถทําการควบคุมได ถาบริษัทมีบคุลากร
ที่ดีและมีความรูความสามารถก็จะทําใหสามารถแขงขันกับตลาดภายนอกได นอกจากนี้ 
พนักงานในแตละฝายของธุรกิจจําเปนจะตองทํางานสอดคลองประสานและรวมมือกันในการ
ทํางานจึงจะทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จไดมากขึ้น เชน พนักงานขายอาจจะตองทํางานประสาน
ความรวมมือกับฝายการตลาด และฝายการผลิต ถาฝายผลิตทํางานอยางมีประสิทธิภาพ
สามารถควบคุมการผลิตไดเปนอยางดี ก็จะทําใหตนทุนของสินคาลดต่ําลงได การจัดโครงสราง
ของเงินทุนที่เหมาะสมก็จะชวยใหกิจการมีความคลองตัวทางการเงินมากขึ้น กิจการสามารถนํา
เงินไปขยายในการลงทุนไดมากขึ้นและไมตองแบกรับภาระดอกเบี้ยมากเกินความจําเปน 

  1.2  คนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) หรืออาจจะเรียกวา เปน
สถาบันทางการตลาด (Marketing Institution) ซึ่งหมายถึงองคกรทางธุรกิจที่ชวยเคลื่อนยายตัว
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สินคาหรือบริการจากผูผลิตหรือองคการทางธุรกิจไปยังตลาดหรือผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม รวมทั้งสถาบันที่อํานวยความสะดวกทางการตลาด 

  1.3  ผูขายวัตถุดิบ (Supplier) หมายถึง กลุมที่ขายปจจัยการผลิตใหกับบริษัท 
ปจจัยการผลิตเปนสิ่งที่ผูผลิตใชเปนปจจัยที่ใสเขาไปในกระบวนการผลิต เพ่ือใหไดผลผลิต
ออกมา ผูขายวัตถุดิบจะมีความสําคัญในเร่ืองของราคา และการใหบริการ โดยเฉพาะวัตถุดิบ
บางอยางที่หายากและมีเปนบางฤดูกาลซึ่งอาจจะขาดแคลนไดถาบริษัทผูซื้อไมได มี
ความสัมพันธอันดีกับผูขาย 

  1.4  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือสําคัญที่ตอง
นํามาใชในการวางแผนงานทางการตลาด การจัดการสวนประสมทางการตลาดอยางเหมาะสม
จะชวยใหธุรกิจสามารถขายสินคาไดดีขึ้นและมีกําไรสูงขึ้นสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

2.  สิ่งแวดลอมทางมหภาค (Macro Environment) หมายถึง สภาวะทางเศรษฐกิจ 
สังคม และวัฒนธรรม การเมือง กฎหมาย และทางดานเทคโนโลยีสามารถแบงประเภทของ
สิ่งแวดลอมออกเปน 6 ประเภทดวยกัน คือ 

  2.1  สิ่งแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social Cultural) อิทธิพลของสังคม
และวัฒนธรรมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

  2.2  สิ่งแวดลอมทางดานเทคโนโลยี (Technology) การเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีจะมีผลกระทบตอรูปแบบในการดํารงชีวิต รูปแบบตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ และความกินดีอยูดีของมนุษยผลกระทบจากการพัฒนาเทคโนโลยีทําใหเกิดผลิตภัณฑที่
ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ 

  2.3  สิ่งแวดลอมทางดานเศรษฐกิจ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจจะเปนตัวกําหนด
รายไดของประชากร โดยที่ภาวะเศรษฐกิจเปนสิ่งที่สรางหรือกอใหเกิดอํานาจซื้อในตลาด 

  2.4  สิ่งแวดลอมทางดานการแขงขัน (Completion) จะเกิดผลกระทบโดยตรงตอ
ระบบการตลาด และการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ซึ่งผูบริหารทางการตลาดจําเปนอยางยิ่ง
ที่จะตองรูจักกับระบบโครงสรางทางการแขงขันของตลาด 

  2.5  สิ่งแวดลอมทางดานการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal) มี
ผลกระทบทั้งทางตรงและทางออม ดังน้ันผูบริหารงานทางการตลาดจําเปนตองศึกษาปจจัยขั้น
พ้ืนฐานทางดานการเมืองและกฎหมายดวย ซึ่งประกอบดวยนโยบายของรัฐบาล กฎหมายและ
ขอจํากัดตาง ๆ ความมั่นคงทางดานการเมือง 

  2.6  สิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ (Natural Environment) ทรัพยากรทางธรรมชาติ 
มีผลกระทบตอธุรกิจนักธุรกิจควรจะตองคํานึงถึงการชวยกันอนุรักษธรรมชาติและส่ิงแวดลอม 
รวมทั้งตองชวยกันแกไขปญหาสิ่งแวดลอมใหดีขึ้นดวย 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 83-84) กลาววาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค ลักษณะของผูซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม (ปจจัยภายนอก) ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) โดยมี
รายละเอียดดังนี้  

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น 
โดยเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งจนถึงอีกหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตาง
ของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 

  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทยเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหลักษณะพฤติกรรม
คลายคลึงกัน 

  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย
ประกอบดวยกลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุม
ศาสนาตาง ๆ เชน ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่
แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ 
เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางทําใหเกิดทัศนคติ
แตกตางกันดวย พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กัน กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน กลุม      
นักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครูกลุมยอยดานอายุ 
(Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศ
ชายและเพศหญิง 

  1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ 
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกทั่วไปถือเกณฑรายได (ฐานะ) ทรัพยสิน หรืออาชีพ (ตําแหนง
หนาที่การงาน) ในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกัน
จะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคม เพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การ
กําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและการศึกษาความตองการของตลาด
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เปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถสนองความตองการไดถูกตอง ลักษณะที่
สําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ 

   1.3.1  บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกัน  มีแนวโนมจะมีคาพฤติกรรม  และ
บริโภคคลายคลึงกันบุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 

   1.3.2  ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่ 
หรือบุคลิกลักษณะ ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ
สังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ คือ ระดับสูง 
(Upper Class) ระดับกลาง (Middle Class) ระดับต่ํา (Lower Class)  

  1.4  กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ 
คือ กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ 
(Secondary Group) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคล
ตาง ๆ ในสังคม นักการตลาดใชกลุมอางอิงในการกําหนดผูแสดง (Presenter) ทั้งเปนผูทดสอบ
สินคาโดยบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินคา 
(Endorsement)  

  1.5  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

  1.6  บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกันหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม 

2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางคานิยม (Value) 
พฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวิต (Lifestyle) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และ
แนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอน วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 

  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุ เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภท
แฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ 

  3.2  ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารง 
ชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพล
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ตอความตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมซื้อที่แตกตางกัน 

  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน 

  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือโอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายได การออม
ทรัพย อํานาจการซื้อ กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการ
ผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ
ที่คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา 

  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
หรือหมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Life 
Style) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ เพ่ือจัดหาสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภค โดยมี
รายละเอียดดังตอไปน้ี (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550)   

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนสัญลักษณและเปนสิ่งที่
มนุษยสรางขึ้น โดยเปนการยอมรับจากรุนหนึ่งจนถึงรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุม
พฤติกรรมของมนุษยในสังคม ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม 

2.  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว และสถานะ
ของผูซื้อ 

3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธพิล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวยการจูงใจ การรับรู ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง 
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กลาวโดยสรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการศึกษาเพื่อใหทราบ
ถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ เพ่ือที่จะจัดหาสิ่งกระตุนทางการตลาดและ
จัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่เปน
เปาหมายไดอยางถูกตอง และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนี้ประกอบดวยปจจัยภายใน
องคการ และปจจัยภายนอกองคกร ปจจัยภายใน ไดแก สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด สวนปจจัยภายนอกประกอบดวย
ปจจัยดานวัฒนธรรม ดานสังคม สวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา  

 
แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผูบริโภค 

ทัศนคติ (Attitude) ซึ่งบางตําราใชคําวา “เจตคติ” หมายถึง ทาที หรือความรูสึกของ
บุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เจตคติถือเปนกิริยาทาที ความรูสนึกรวม ๆ ของบุคคลที่เกิดจากความ
พรอมหรือความโนมเอียงของจิตใจหรือประสาท ซึ่งแสดงออกเพื่อโตตอบตอสิ่งเราสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
โดยจะแสดงออกในทางสนับสนุน เห็นดีเห็นชอบดวยหรือตอตาน ไมเห็นดีเห็นชอบดวยก็ได 
(บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.  2550)   

ยังมีนักวิชาการอีกหลายทานไดใหความหมายของคําวา “ทัศนคติ” ไว เชน 
ทัศนคติ เปนความรูสึก และความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งอาจเปนทางบวกหรือทาง

ลบ เชน ความชอบ ความมีอคติ ขอคิดเห็น ความกลัว ความเชื่ออยางม่ันคง ที่มีตอเรื่องใดเรื่อง
หน่ึง โดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น ดังน้ันจึงถือไดวาความคิดเห็นของบุคคล 
เปนสัญลักษณแสดงถึงทัศนคติของบุคคลนั่นเอง (Thurstone ;  and Chave. 1996)  

ทัศนคติ คือ ความรูสึก และความคิดเห็นที่บุคคลมีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ 
สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด (Noman.  1971)  

ทัศนคติ เปนความเชื่อและความรูสึกที่ทนทาน และไดรับการจัดระเบียบ ซึ่งมักเปน
ตัวผลักดันใหเรากระทําไปในทิศทางนั้น ๆ ทัศนคติจึงมีองคประกอบทั้งดานความคิด อารมณ 
และการกระทํา (ยงยุทธ วงศภรมยศานติ์.  2531 : 179)   

ทัศนคติของผูบริโภค เปนสิ่งสําคัญย่ิงตอนักการตลาด เพราะทัศนคติจะมีผลโดยตรง
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และในทางกลับกัน ประสบการณจากการใชสินคาดังกลาวก็จะมี
ผลตอทัศนคติของผูนั้นเชนกัน  (ถวิล ธาราโภชน.  2532 : 45) 

ออลพอท (ถวิล ธาราโภชน.  2532 : 45 ; อางอิงจาก Allport. 1967) ใหความหมาย 
ของทัศนคติ หมายถึง สภาวะของความพรอมทางจิตซึ่งเกิดขึ้นโดยอาศัยประสบการณและ 
ภาวะความพรอมจะเปนตัวกําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือ 
สภาวะการณตาง ๆ  
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กูด (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.  2550 : 11-12 ; อางอิงจาก Good.  1959) ไดให
ความหมาย ทัศนคติ หมายถึง ความพรอมที่จะแสดงออกในลักษระใดลักษณะหนึ่ง อาจเปนการ
ยอมรับหรือปฏิเสธก็ไดตอสถานการณบางอยางตอบุคคลหรือสิ่งของ เชน ความพึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจ  

นพมาศ ธีรเวคิน (2535 : 126)  ทัศนคติ หมายถึง การรวบรวมเกี่ยวกับความรูสึกนึก
คิด ความเห็น ความเชื่อ และความจริง ซึ่งอาจจะเปนการประเมินที่เกี่ยวพันกัน และมีแนวโนม
จะกอใหเกิดพฤติกรรมชนิดใดชนิดหนึ่งในขั้นตอไป 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 3)  ไดใหความหมายของทัศนคติวา  หมายถึง  ความ
คิดเห็นซึ่งมีอารมณเปนสวนประกอบ และพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะตอสถานการณภายนอก 

สงวน สุทธิเลิศอรุณ ; และ คณะ (2522 : 3) ไดใหความหมายของทัศนคติวา 
หมายถึง สภาพจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล หรือความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งโดยแสดงพฤติกรรมอยางหน่ึงออกมาเปนที่ปรากฎตอบุคคลหรือสาธารณชนก็ตาม ลวน
เปนการกระทําอันเกิดจากทันคติที่มีอยูทั้งสิ้น 

จากความหมายของทัศนคติ พอจะสรุปความหมายไดดังนี้ 
ทัศนคติ หมายถึง เรื่องราวที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลเปนการจัดระเบียบ ความคิด ความ

เชื่อ และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงและถาวร ภายหลังจากที่
ทัศนคติกอตัวขึ้นมาแลวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว และจะไมเปลี่ยนแปลงใน
ทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางกันไป เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิด 
วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ หากจะเปลี่ยนแปลงจึงตองใชเวลา
คอนขางมาก 

 
องคประกอบของทัศนคต ิ
องคประกอบของทัศนคติ ประกอบดวย 3 องคประกอบคือ (Assael. 1995) 
1.  องคประกอบทางความคิดหรือการรับรู เปนความเชื่อ ความรูหรือความเขาใจ 

เกี่ยวกับสิ่งใด เชน ตราสินคา ซึ่งความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกตางกันไดในแตละบุคคล 
2.  องคประกอบดานความรูสึก คือ ความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และ

อารมณที่มีตอวัตถุนั้น ๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลาย ๆ คุณสมบัติ
ของสินคาก็ได เรื่องของความรูสึกนั้นขึ้นอยูกับบุคคลและสถาการณืดวย 

3.  องคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมในการกระทําหรือการแสดงออก ความ
โนมเอียงที่จะซ้ือผลิตภัณฑ  

ชิฟแมน ; และ คะนุค (Schiffman ; and Kanuk.  1997) ไดใหความหมายของ
ทัศนคติวา เปนความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ
ที่ตอสิ่งหนึ่ง และไดกําหนดองคประกอบทัศนคติไว 3 สวนคือ 
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1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือความรู (Knowledge) การรับรู 
(Perception) ความเชื่อ (Beliefs)  อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซึ่งในสวนของความเร็ว
และการรับรูจะไดรับจากประสบการณและขอมูลที่เกี่ยวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูนี้
จะมีผลกระทบตอความเชื่อ 

2.  สวนของความรูสึก (Affective Component) จะสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ
ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน ในเรื่องความชอบและ
อารณที่มีตอสิ่งนั้น ๆ  

3.  สวนของพฤติกรรม (Cognitive Component หรือ Behavior หรือ Doing) จะ
สะทอนถึงแนวโนมจะมีพฤติกรรมของผูบริโภค หรือแนวโนมการกระทําที่แสดงออกหรือความ
โนมเอียงที่จะซ้ือสินคา 

  
คุณลักษณะของทัศนคติ 
ชิฟแมน ; และ คะนุค (Schiffman ; and Kanuk.  1997) ไดใหความหมายเกี่ยวกับ

ลักษณะของทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึก
ภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่งบางอยาง เชน ตราสินคา 
บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถ
สังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

ธงชัย สันตวิงษ (2539) ไดสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไวดังนี ้
1.  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้น

ภายในของแตละบุคคล 
2.  ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่มีมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรื่องราว

ตาง ๆ ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ได
เกี่ยวของกับสิ่งภายนอกดังกลาว แสดงวา ทัศนคติที่มีอยูจะเปนผลที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 

3.  ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้น
มาแลว ทัศนคตินั้นจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร แตไมเปลี่ยนแปลงทันทีที่ไดรับตัวกระตุนที่
แตกตางไปทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้น จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุป
จัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงยอมตองใชเวลาเพื่อกระบวนการดังกลาวดวย 

4.  ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิดขึ้น 
มาจากภายในแตเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรียนรูจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางถึงได สิ่งที่ใชอางอิงเพื่อการ
สรางทัศนคติอาจจะเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือ
แมแตความนึกคิดตาง ๆ 
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ความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude Stability) 
ผูบริโภคมิได มีทัศนคติติดตัวมาแตกําเนิด ทัศนคติกอตัวขึ้นในภายหลังโดย

กระบวนการเรียนรู เม่ือทัศนคติกอตัวขึ้นแลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมั่นคง พฤติกรรม
ผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer Behavior Conforms to Attitude) พฤติกรรม
ผูบริโภคสวนใหญสอดคลองกับทัศนคติสวนบุคคลโดยทั่วไปผูบริโภคมีการปฏิบัติตาง ๆ ตาม
ความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดใหแนวทางแกการตัดสินใจประเภทตาง ๆ ซึ่งผูบริโภค
จะตองกระทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ ผูบริโภคซ่ึงมีทัศนคติของความ
ตระหนี่ยอมจะใชจายนอย และประหยัดมากกวาคนที่ชอบแสวงหาความสนุกสนาน ผูบริโภคจะ
ชอบพอคาที่เสนอสิ่งจูงใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของเขา แมความจริงจะเปน
เชนนั้นก็ตาม มิไดหมายความวาจะเปนเครื่องชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บาง
โอกาสผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือมี
สิ่งจูงใจที่จะกอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน ราคา พนักงานขาย สินคาที่มีมาก ความ
ปราถนาที่จะลองใชของใหม เปนตน (วรรณภา ปรือทอง.  2547) 

  
ปจจัยที่กระทบตอความมั่นคงของทัศนคติ (Factors Affecting Attitude Stability) 
ทัศนคติซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องชี้ทางแกกิจกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคมักจะแสดง

ความมั่นคงออกมาใหเปนอยางนอยก็ในระยะสั้น โดยแทจริงแลวทัศนคติมีแนวโนมที่จะสราง
ความมั่นคงในระยะยาว และจะแข็งแกรงยิ่งขึ้นถาระยะเวลายิ่งยาวนานออกไป ปจจัยตาง ๆ 
ตอไปน้ีเปนปจจัยสําคัญยิ่งในการสํารวจหาความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค (วรรณภา  
ปรือทอง.  2547) 

1.  โครงสรางของทัศนคติทําใหเกิดความมั่นคง (Structure of Attitude Provides 
Stability)  ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ หรือสถานการณทางการตลาดที่เขาพิจารณาวาอยู
ในชั้นเดียวกันกับพวกเขา ในเรื่องการยอมรับผลิตภัณฑใหมนั้นผูบริโภคมักจะเปรียบเทียบกับ
โครงสรางของทัศนคติของเขาที่มีผลิตภัณฑชั้นใดชั้นหนึ่ง มากกวากับตัวผลิตภัณฑใหม 
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหาความสมดุลในความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑตาง ๆ เม่ือทัศนคติตาง ๆ 
ของผูบริโภคอยูในภาวะสมดุลแลว ทัศนคติเหลานั้นจะมีแนวโนมที่จะม่ันคงเปลี่ยนแปลงไดยาก 
ทัศนคติมีแนวโนมที่จะเสริมและสนับสนุนซึ่งกันและกันในระหวางทัศนคติทั้งหลาย และก็มี
แนวโนมที่จะตอตานการเปลี่ยนแปลง นอกจากนั้นผูบริโคจะรูสึกเสี่ยงมากขึ้นถาสิ่งตางๆ หลาย
สิ่งนั้นเขามีความเชื่อดูจะเสี่ยงไปเสียทุกสิ่ง ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะปองกันตนเองโดย
ยึดถือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือรานคาในชั้นเดียวกันจะกระทบกระเทือนซ่ึงกัน
และกัน ถาทัศนคตินั้นมีความเขมขนหรือออนตัวลง 

2.  ตนเหตุของทัศนคติกระทบตอความมั่นคง (Causality of Attitude Affects 
Stability) ถาผูบริโภคคิดวามีบางสิ่งบางอยางเปนตนเหตุที่ทําใหเกิดสิ่งอ่ืน ๆ เขาจะเปรียบ
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ความสัมพันธระหวางเหตุและผลโดยใชทัศนคติ ผลของทัศนคติที่ไมดีอาจนําไปสูทัศนคติที่ไมดี
ตอเทคนิคของการขายสินคาอ่ืน ๆ นอกจากนั้นทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอวิธีทางใดจะเปนไป
ในทํานองเดียวกันกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอจุดหมายปลายทางของวิถีทางที่กําลังดําเนิน
อยูนั้น ความสัมพันธระหวางเหตุและผลมีแนวโนมที่จะเขมขนยิ่งขึ้นและจะทําใหทัศนคติเกิด
ม่ันคงเพราะเราสามารถสังเกตความสัมพันธไดโดยตรง 

3.  ความสอดคลองของทัศนคติระหวางบุคคลทําใหเกิดความมั่นคงแกทัศนคติ 
(Congruence Conditions Attitude Stability) ความสอดคลอง หมายถึง การที่ผูบริโภคแตละคน
มีทัศนคติที่สอดคลองกับทัศนคติของผูอ่ืน ผูบริโภคเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑอยาง
เดียวกันหรือสถานกาณทางการตลาดที่เหมือนๆ กัน ในทํานองเดียวกันกับที่เขาทําการ
เปรียบเทียบในสิ่งอ่ืน ๆ เม่ือผูบริโภคทกุคนอางเหตุสนับสนุนทัศนตคิของเขาเองดังน้ีแลวจะเปน
การชวยเรงใหเขาพิจารณาความคิดเห็นของผูบริโภคอ่ืน ๆ เพ่ือหาความสอดคลองซึ่งจะเปนผล
ทําใหทัศนคติมีแนวโนมไปสูความมั่นคง 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค (Consumer attitude Change) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 207) ไดเสนอแนวคิดวากลยุทธในการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Strategies of Attitude Change) ของผูบริโภคเปนกลยุทธที่สําคัญ
สําหรับนักการตลาดซึ่งมีโอกาสที่จะเปนผูนําตลาด และมีจํานวนลูกคาที่มีความนิยมและมีความ
ภักดี จุดมุงหมายคือ การสรางทัศนคติดานบวกที่ทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และพยายาม
เอาชนะใหไดระหวางกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และกลยุทธการ
เปลี่ยนแปลงที่จัดหาให กลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  การเปลี่ยนแปลงหนาที่การจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 
 1.1  หนาที่ในการสรางผลประโยชน 
 1.2  หนาที่ในการปองกัน 
   1.3  หนาที่ในการแสดงมูลคา 
 1.4  หนาที่ในการใหความรู 
 1.5  การรวมหลายหนาที่ 
2.  การสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตุการณหรือเหตุผล

เฉพาะอยาง 
3.  การสรางความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ขัดแยงกัน 2 ประการ 
4.  การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ 
 4.1  การเปลี่ยนแปลงการประเมินคุณสมบัติที่เกี่ยวของ 
 4.2  การเปลี่ยนแปลงความเชื่อในตราสินคา 
 4.3  การเพิ่มคุณสมบัติ 
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 4.4  การเปลี่ยนคะแนนตราสินคาทั้งหมด 
5.  การเปลี่ยนแปลงความเชื่อถือของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงขัน 
6.  Elaboration Likelihood Model (ELM) 
เสรี วงษมณฑา (2542) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude 

Change) วา ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง  
ครอบครัว เพ่ือนและเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะตองพิจารณาถึงการจูงใจขั้น
พื้นฐาน (Basic motivation) ของมนุษย ซึ่งหนาที่การจูงใจขั้นพ้ืนฐานประกอบดวย 

1.  หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian Function) เปนการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผูบริโภคเพราะประโยชนของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดโดยเฉพาะการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ เครื่องมือ
เหลานี้ถือวาใหประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค 

2.  หนาที่ในการปองกันความเปนตัวเอง (The Ego-Defensive Function) เปนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบุคคล หรือภาพพจนสวนตัว 

3.  หนาที่ในการแสดงคานิยมสวนตัว (The Value-Expressive Function) เปนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงคานิยมในเรื่องใดเรื่องหน่ึง คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ
ผูบริโคตลอดจนบุคลิกภาพของสินคาชี้ถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค 

4.  หนาที่ในการใหความรู (The Knowledge Function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
โดยการใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภคจะเห็นไดวาทัศนคติยอมมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อมี
การจูงใจหผูบริโภคมีความรู สรางความเชื่อและมีคานิยมตาง ๆ จะทําใหทัศนคติของบุคคล
เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและสภาวะแวดลอมตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้จะ
ทําใหมีการแขงขันทางการคาเกิดขึ้น จะสงผลใหมีการปรับปรุงพัฒนากลยุทธการตลาดตาง ๆ 
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติที่อยูในระดับความมั่นคงอยูก็ตาม ทัศนคติตาง ๆ เหลานี้
มิไดหยุดนิ่งอยูกับที่ ความจริงแลวการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตาง ๆ ของผูบริโภคในระยะยาวมี
ความสําคัญตอผูบริโภคเทา ๆ กับที่ผูบริโภคตองมีทัศนคติที่ม่ันคงในระยะสั้น ความมั่นคงของ
ทัศนคติทําใหเราสามารถปฏิบัติการตาง ๆ ติดตอกันได แตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ทําใหเรา
สามารถพัฒนาตนเองใหเปนบุคคลหนึ่งหรือผูบริโภคผูหนึ่ง ๆ ไดเชนกัน 

ขณะน้ีเรามีเรามีสมมติฐานวา ทัศนคติกระทบตอการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร 
และพฤติกรรมของผูบริโภค ดังน้ันเราอาจสรุปไดวาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดกับทัศนคติจะทําให
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดวย 
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ปจจัยที่เปนตวักําหนดการเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Determinants of Attitude Change) 
ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไดเพียงใดยอมขึ้นอยูกับ ขนาดความเขมแข็งของทัศนคติที่มี

อยูถาจะกลาวเปนกฎทั่วไปก็อาจกลาวไดวา “โอกาสของการเปลี่ยนแปลงยอมจะผันแปรไป
ในทางกลับกันกับขนาดของความเขมแข็งของทัศนคติที่มีอยู” นั่นคือหากทัศนคติมีความ
เขมแข็งมาก โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวยวิธีการติดตอสื่อสารที่ชักจูงใจยอมจะกระทํา
ไดผลนอยมากนั่นเอง ปจจัยตัวกําหนดที่จะชวยใหการเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถกระทําได
งาย ก็คือ (วรรณภา ปรือทอง.  2547) 

1.  จํานวนหรือขนาดของขาวสารขอมูลของเร่ืองที่เกี่ยวของที่เก็บสะสมอยูนั้นมีขนาด
ที่นอยมากในสภาพการณเชนนี้จึงเทากับเปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมที่จะเขามาใหเขามา
อีกได 

2.  กรณีที่มีทัศนคติตาง ๆ ที่รวมกันอยู มีลักษณะปะปนกันไปอยางไมขัดแจงหรือ
เดนชัด ในกรณีเชนนี้ยอมแสดงวา การรวมตัวที่แทจริงของทัศนคติที่สืบเน่ืองจากความคิดของ
แตละคน คานิยมที่สําคัญ หรือสงจูงใจตาง ๆ ยังไมชัดแจง ดังนี้โอกาสที่จะใชขอมูลที่จูงใจ
เพ่ือใหมากระตุนใหทัศนคติรวมตัวอยางชัดแจงและใหเปนไปในทางใดทางหนึ่ง ยอมจะมี
มากกวาและกระทําไดงายกวา 

3.  กรณีที่ทัศนคติดังกลาวมิไดสัมพันธอยางใกลชิดกับทัศนคติอ่ืน ๆตามปกติคนทุก
คนมักจะตองการที่จะรักษาระบบของทัศนคติของตนใหสมดุลอยูเสมอ และการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่สวนใดสวนหนึ่งของระบบ ยอมจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบ
ดวย ดังน้ี ถาหากทัศนคติตาง ๆ สัมพันธกันเปนอันมาก การเปลี่ยนแปลงจึงยอมจะเปนไปได
ยากดวย 

4.  ขึ้นอยูกับการที่บุคคลดังกลาวไมเปนบุคคลที่มีความคิดแคบ หรือไมรับสิ่งหนึ่งสิ่ง
ใด ถาหากบุคคลดังกลาวเปนคนที่มีความคิดแคบ โอกาสที่เขาจะรับเอาสิ่งตาง ๆ เขามาแลว
ประเมินและคิดเพื่อเปนความเชื่อใหมยอมจะมีนอยมาก ทัศนคติจึงยอมเปลี่ยนไดยากสําหรับ
บุคคลประเภทนี้ 

 
วิธีการเปลี่ยนทัศนคติ (Producing Attitude Change) 
1.  ดวยการปอนขอมูลใหม เพ่ีอที่จะใหมีการเปลี่ยนแปลงในความเขาใจซึ่งเปน

สวนประกอบสวนหนึ่งของทัศนคติของผูบริโภค เชน การใหขอมูลใหมของยาขัดรองเทาที่
ผูบริโภคไมชอบเพราะสืบเนื่องจากที่เคยทําใหเปรอะเปอนมือเสมอ ดวยขอมูลใหมวา มีการ
เปลี่ยนหีบหอใหมและมีวิธีใชใหมที่จะไมทําใหเปอนมืออีก ยอมเปนขอมูลที่จําเปนสําหรับการ
เปลี่ยนความเขาใจของผูบริโภค การเปลี่ยนตามวิธีก็คือ การพยายามเปลี่ยนสวนประกอบของ
ความเขาใจเสียใหมนั่นเอง (วรรณภา ปรือทอง.  2547) 
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2.  โดยการนําเอาการเปลี่ยนแปลงไปสัมพันธกับสิ่งที่เปนที่ตองการตาง ๆ ทั้งนี้
เพ่ือที่จะใหมีการเปลี่ยนแปลงความชอบพอซึ่งเปนสวนหนึ่งของทัศนคติ วิธีดังกลาวนี้ก็คือ การ
ย้ําใหเกิดความชอบพอใหมนั่นเอง เชน การย้ําใหเห็นวา การสระผมดวยแชมพูไขแทนแชมพู
ธรรมดาจะทําใหมีความสวยงามกวา และเปนที่ยอมรับของสังคมมากกวา หรือ เชน กรณีของ
การโฆษณาของผงซักฟอกที่ย้ําใหเกิดความชอบพอวา การซักผาดวยผงซักฟอกผสมมะนาว จะ
ทําใหมือไมกรานและสวยงาม ไมนาเกลียดแกผูพบเห็น ก็เปนอีกตัวอยางหนึ่ง การเปลี่ยนตาม
วิธีนี้ก็คือ การพยายามเปลี่ยนสวนประกอบของความชอบพอตาง ๆ นั่นเอง (วรรณภา ปรือทอง. 
2547)  

3.  โดยการชักจูงใหกระทําในสิ่งซ่ึงตรงกันขามกับพฤติกรรมที่เปนปกติ ทั้งน้ีก็
เพ่ือที่จะใหมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม ซึ่งเปนสวนประกอบสวนหน่ึงของทัศนคติ วิธีนี้จะทํา
ไดโดยการชักจูงใหผูบริโภคเปลี่ยนมาทดลองกระทําในสิ่งซ่ึงขัดแยงกับทัศนคติ หรือความชอบ
พอที่เขามีอยูแตเดิม เชน การใหทดลองขับขี่รถยี่หอใหม ซึ่งเขามีทัศนคติไมชอบมากอน ดวย
การใหทดลองนี้เองจะกอใหเกิดความไมสมดุล และซ่ึงจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดใน
ที่สุด การเปลี่ยนตามวิธีนี้ก็คือ การพยายามเปลี่ยนสวนประกอบของพฤติกรรมนั่นเอง     
(วรรณภา ปรือทอง.  2547) 

 
ทฤษฏีการตดัสินใจ 

ทฤษฏีการตัดสินใจ คือการตัดสินใจ เปนการนําหลักเกณฑหรือเคร่ืองมือตาง ๆ เขา
มาชวยในการตัดสินใจเพ่ือทําให ผูตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดนอยลงหรือตัดสินใจไดถูกตองมาก
ขึ้น การตัดสินใจที่จะมีขึ้นภายใตสถานการณตาง ๆ ที่สามารถทําการประเมินได และใชเกณฑ
หรือเครื่องมือดังกลาวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจอยางไรก็ตาม การทําการ
ตัดสินใจไดนําเอาความนาจะเปนเชิงจิตและแบบเงื่อนไขเขามาเกี่ยวของเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคล
ตางมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตนยอมตองการเลือกผลลัพธหรือผลตอบแทนที่ดีที่สุด แต
ถามีทางเลือกเพียงทางเดียวปญหาการตัดสินใจก็ไมเกิด เพราะถึงอยางไรก็ตองเลือกตาม
วิถีทางเดียวที่มีอยูนั้นซ่ึงจะไมมีการเปรียบเทียบวา ผลลัพธหรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรือไม แต
ถามีวิธีที่ใหผลตอบแทนมากกวาหนึ่งทางแลวก็จะตองมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะทําให
ไดผลตอบแทนมากที่สุด ซึ่งการตัดสินใจเลือกดังกลาวนี้เปนเรื่องที่ยุงยากและสลับซับซอนยิง่ขึน้
ดังนั้นจึงไดพยายามหาสิ่งที่จะชวยในการตัดสินใจเพ่ือใหไดรับผลตอบแทนสูงสุดโดยสิ่งที่จะชวย
ในการตัดสินใจในที่นี้คือ หลักเกณฑและเครื่องมือตาง ๆ ดังตอไปน้ี (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ. 
2550) 

1.  มีทางเลือกหลายทาง (Alternatives) ในแตละทางเลือกอาจจะอยูในรูปนโยบายใน
การปฏิบัติงานเทคนิค หรือขั้นตอนการดําเนินงาน การที่มีทางเลือกมาก ๆ ถาจะอาศัยดุลพินิจ 
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สวนตัวทําการตัดสินใจน้ันอาจจะผิดพลาดขึ้นได ดังน้ัน จึงตองอาศัยเครื่องมือหรือเกณฑตาง ๆ 
เขามาชวยในการตัดสิน พราะยังมีหลักประกันไดวา ไมไดตัดสินใจไปตามดุลยพินิจสวนตัว 

2.  เนื่องจากขอมูลในปจจุบันมีจํานวนมาก ถาใชดุลยพินิจสวนตัวมาใชในการตัดสิน
แลวโอกาสที่จะผิดพลาดมีมากเพราะไมอาจจะนําขอมูลที่มีอยูทั้งหมดนั้นมาพิจารณาไดครบถวน
สมบูรณ 

3.  เพ่ือลดความขัดแยงลงเนื่องจากพื้นฐานความรูและประสบการณของแตละคน ไม
เหมือนกันถาไมอาศัยหลักเกณฑหรือเครื่องมือที่เหมือนกันทําการตัดสินใจแลวก็อาจจะทําการ
ตัดสินใจแตกตางกันออกไปซึ่งจะทําใหคนในองคการเกิดการขัดแยงกันขึ้นในกรณีที่ความเห็น
แตกตางกัน 

4.  เพ่ือลดความเสี่ยง การตัดสินใจที่ปราศจากกฏเกณฑหรือเครื่องมือแลว โอกาสที่
เสี่ยงตอความผิดพลาดนั้นมีสูง แตการตัดสินใจที่มีเครื่องมือเขามาชวยแลวโอกาสของการ
ตัดสินใจที่มีความผิดพลาดนั้นมีนอยหรือไมเลยก็เปนไปได 

อัจจิมา เศรษฐบุตร ; และ คณะ (2544 : 41) กลาววา การตัดสินใจซื้อตองมีการตัด 
สินใจเปนขั้น ๆ การตัดสินใจซื้อประกอบดวยโครงสรางถึง 7 สวนดังตอไปน้ี 

1.  การตัดสินใจเกี่ยวกับประเภทสินคา (A Product-class Decision) เชน ผูบริโภค
ตัดสินใจวาเขาจะซื้อวิทยุ หรือใชเงินกับกิจการอยางอ่ืน 

2.  การตัดสินใจเกี่ยวกับแบบของสินคา (A Product-from Decision) ถาผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อวิทยุเขาจะตองตัดสินใจวาจะซื้อวิทยุแบบใด เขาตองเลือกขนาด แบบ และอ่ืน ๆ 
นักการตลาดตองทําการวิจัยตลาดเพื่อศึกษาวาผูบริโภคชอบแบบสินคาอยางไร และจะไดให 
ตราสินคาของตนดึงดูดลูกคามากที่สุด 

3.  การตัดสินใจเลือกตราสินคา (A Brand Decision) ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะซื้อ
ตราสินคาอะไร ซึ่งมีใหเลือกหลายตราสินคา นักการตลาดสนใจวาผูบริโภคเลือกตราสินคานั้น
อยางไร 

4.  การตัดสินใจดานผูขาย (A Vendor Decision) ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะซื้อวิทยุ
จากที่ใด เชน ซื้อจากหางสรรพสินคา รานขายวิทยุโดยเฉพาะ หรือรานขายสง ตอจากนั้นตอง
ตัดสินใจวา จะซื้อจากรานใด เชน ตัดสินใจซื้อจากหางสรรพสินคา ตองตัดสินใจตอวาจะซ้ือจาก
หางไดมารุหรือหางเซ็นทรัล ผูขายซึ่งอาจจะเปนโรงงานผลิต พอคาสงและพอคาปลีก ตางก็
สนใจวาผูบริโภคจะชอบซื้อจากรานประเภทใด 

5.  การตัดสินใจในปริมาณการซื้อ (A Quantity Decision) ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อ
เปนจํานวนเทาใด เขาอาจจะซื้อมากกวา 1 เครื่อง สินคาบางประเภทผูขายจะแบงผูซื้อเปน ผูซื้อ
มาก ผูซื้อขนาดธรรมดา หรือผูซื้อจํานวนนอย นักการตลาดพยายามเสนอสินคาเพื่อใหตรงตาม
ความตองการของผูซื้อขนาดตาง ๆ กัน เขามักจะมุงที่ผูซื้อจํานวนมาก 
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6.  การตัดสินใจชวงจังหวะเวลา (A Timing Decision) ผูบริโภคตัดสินใจเม่ือไรจะทํา
การซื้อ เขาอาจจะตั้งใจซื้อวิทยุแตอาจตองรอใหรับเงินเดือนกอน หรือจะซ้ือตอนวันหยุดสัปดาห 
นักการตลาดสนใจถึงแฟคเตอรที่จะมีผลตอชวงเวลาการตัดสินใจซื้อ เพ่ือที่เขาจะไดกําหนด
ระยะเวลาในการผลิต และความพยายามทางการตลาด 

7.  การตัดสินใจเรื่องการจายเงิน (A Payment Method Decision) ผูบริโภคตัดสินใจ
วาจะทําการจายเงินซ้ืออยางไร จายเงินสด ใชบัตรเครดิตการด กูยืมเงินจากธนาคาร และอ่ืน ๆ 
การตัดสินใจถึงวิธีการจายเงินจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูขายและปริมาณการซื้อ 

สรุป ทฤษฏีการตัดสินใจ เปนการนําหลักเกณฑหรือเครื่องมือตาง ๆ เขามาชวยใน
การตัดสินใจ เพ่ือทําใหผูที่ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดนอยลงหรือการตัดสินใจไดถูกตองมากขึ้น 
การตัดสินใจที่จะมีขึ้นภายใตสถานการณตาง ๆ ที่สามารถทําการประเมินได และใชเกณฑหรือ
เครื่องมือดังกลาวพิจราณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ  

 
แนวคิดเกี่ยวกับปุย  

ปุย (Fertilizer) หมายถึง สารหรือสิ่งที่ใสลงไป ในดินเพ่ือวัตถุประสงคใหปลดปลอย
ธาตุอาหารพืชโดยเฉพาะไนโตรเจน (N) ฟอสฟอรัส (P) และโพแทสเซี่ยม (K) ที่พืชยังขาดอยู 
ใหพืชไดรับอยางเพียงพอ โดยพืชสามารถเจริญเติบโตและใหผลผลิตสูงขึ้น (โกมล นาคสิงห.  
2550 ; อางอิงจาก กระทรวงศึกษาธิการ.  2549) 

 
ปุยอินทรีย (Organic Fertilizer) 
ปุยอินทรีย (Organic Fertilizer) หมายถึง ปุยที่มีองคประกอบหลักเปนสารอินทรีย

ตาง ๆ ซึ่งไดมาจากซากพืช ซากสัตว รวมทั้งสิ่งขับถายจากสัตว เศษเหลือของสารอินทรียตางๆ 
เซลลจุลินทรีย และผลิตภัณฑ จะเปนประโยชนตอพืชเม่ือผานกระบวนการยอสลายโดยกิจกรรม
ของจุลินทรียเสียกอน (ธงชัย มาลา.  2546) และปุยคอก (Manure) นั้นถือไดวาเปนปุยอินทรีย
ชนิดหนึ่งไดมาจากการเลี้ยงสัตวและไดมีการนํามาใชทางการเกษตรอยางแพรหลายเปนเวลา
หลายป โดยที่ปุยคอกจะใชอินทรียวัตถุ ธาตุอาหารหลัก และธาตุอาหารรอง ที่จะเปนตอการ
เจริญเติบโตของพืชสําหรับการเปลี่ยนแปลงของปุยอินทรียในดินจะเกิดการยอยสลายโดย       
จุลินทรียดินตามกระบวนการฮิวมิฟเคชัน (Mummification) ทําใหเกิดชิ้นสวนที่มีขนาดเล็กลงจน
เปนสารที่ไมสามารถเปลี่ยนแปลงรูปรางไดอีก เรียกวา ฮิวมัส (Humus) ซึ่งมีความหมายถึง 
สารอินทรีย (Organic Material) ในดินน่ันเอง (Stevenson.  1982) ฮิวมัสเปนสารที่มีสีดําหรือ
น้ําตาลดํา ไมมีรูปพรรณสัณฐาน (Amorphous) มีโครงสรางไมแนนอน และมีสภาพเหมือนกับ
คอลลอยดดิน (Soil Colloid) ซึ่งมีผลทําใหคาในการแลกเปลี่ยนแคตไอออน (Cation Exchange 
Capacity : CEC) ในดินสูงขึ้น นอกจากนี้สารฮิวมัสยังประกอบดวยกลุมคารบอนซี (Carboxyl : 
COOH) ซึ่งเปนองคประกอบหลักที่มีความวองไวในการทําปฏิกิริยากับสารอื่น ๆ ที่มีอยูในดิน 
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ดังนั้น ฮิวมัสหรือสารอินทรียในดินจึงมีอิทธิพลตอสมบัติหรือกระบวนการทางดานกายภาพ เคมี 
และชีวในดิน ซึ่งกระบวนการตาง ๆ เหลานี้มีผลกระทบอยางมากตอการเจริญเติบโตของพืชทั้ง
โดยทางตรง และทางออม (ชัยฤกษ สุวรรณรัตน.  2536) นอกจากนี้การสลายตัวของปุยอินทรีย
ยังมีการปลดปลอยธาตุอาหารออกมาใหพืชใชประโยชนไดดวย (เกริก ปนตระกูล.  2550) 

ปุยอินทรียมีลักษณะ 2 ประการ คือ (เกริก ปนตระกูล.  2550) 
1.  ลักษณะเปนปุย คือ สามารถปลดปลอยธาตุอาหารพืชใหกับดิน เปนปุยที่มีธาตุอยู

ครบ โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนแหลงธาตุอาหารไนโตรเจนที่สําคัญที่สุด 
2.  ลักษณะเปนวัสดุปรับปรุงดิน คือ ทําใหดินมีคุณสมบัติทางกายภาพและทางเคมี

ของดินดีขึ้น ปุยอินทรียชวยปรับปรุงสมบัติทางกายภาพของดิน คือ ชวยใหเม็ดดินโดยอินทรีย
สารจะชวยเพ่ิมความเสถียรของเม็ดดิน ทําใหดินมีการระบายอากาศ ดูดยึดน้ําไดอยางเหมาะสม 
และมีสภาพเหมาะแกการเจริญเติบโตของรากพืช ในดานการชวยปรับปรุงสมบัติทางเคมีของดิน 
คือ ปุยอินทรียชวยเพิ่ม CEC แกดิน ทําใหดินสามารถดูดซับธาตุอาหารไวไดมากเนื่องจาก ปุย
อินทรียเม่ือถูกยอยสลายแลวจะไดฮิวมัสซึ่งมีประจุลบ ดังนั้น จึงสามารถดูดซับธาตุอาหาร
ประเภทประจุบวกไดเชน แอมโมเนียม  โพแทสเซียม แคลซียม และแมกนีเซียม ไดมากยิ่งขึ้น 
และยังชวยเพ่ิมคาบัฟเฟอร (Buffer Capacity) แกดิน ทําใหดินมีความเปลี่ยนแปลงในดานความ
เปนกรดเปนดาง ความเค็ม ความเปนพิษจากยากําจัดศัตรูพืช และโลหะหนักที่ใสลงไปในดิน ให
มีการเปลี่ยนแปลงอยางคอยเปนคอยไป  

ปุยอินทรียที่สําคัญ ไดแก  ปุยคอก คือ มูลสัตวตาง ๆ (Manures) เชน วัว ควาย หมู 
เปด ไก คางคาว ที่นํามาใสใหกับดิน ปริมาณธาตุอาหารที่มีในปุยคอกนั้นไมแนนอน ขึ้นอยูกับ
ชนิดของสัตว อายุของสัตว วิธีการเลี้ยงตลอดจนการเก็บรักษาอีกดวย และขอดีของปุยคอกเมื่อ
ใสลงในดินแลวจะสลายตัวไดงายและรวดเร็วกวาปุยอินทรียชนิดอ่ืน ๆ โดยใหธาตุไนโตรเจน 
ฟอสฟอรัส และโพแทสเซียม นอกจากนี้ยังสามารถชวยปรับปรุง โครงสรางของดินใหเหมาะสม
ตอการเจริญเติบโตของพืช ทําใหดินมีการระบายน้ําและอากาศดีขึ้น ชวยเพิ่มความคงทนใหแก
เม็ดดินเปนการลดการชะลางพังทลายของดิน และชวยรักษาหนาดินไว นอกจากนี้ยังเปนแหลง
ธาตุอาหารของจุลินทรียที่เปนประโยชนในดิน ซึ่งมีผลทําใหกิจกรรมตาง ๆ ของจุลินทรียดําเนิน
ไปอยางมีประสิทธิภาพ และยังชวยเพิ่มปริมาณของจุลินทรียในดินอีก สําหรับปุยคอกหลังจากที่
สลายตัวเต็มที่แลวก็จะเหลือสารอินทรียที่สลายตัวยากตกคางในดิน สารอินทรียสวนนี้เองที่ชวย
ใหดินมีสมบัติทางกายภาพที่ดี การสลายตัวของปุยคอกนั้นจะสลายตัวรวดเร็วในระยะแรก และ
จะคอย ๆ ชาลงในเวลาตอมา ในปแรกปุยคอกอาจจะสลายตัวประมาณ 50%  และการสลายตัว
จะเพ่ิมขึ้นโดยประมาณ 65% ในปที่สองและหลังจากนั้นการสลายตัวจะคอย ๆ ชาลง และจะ
เหลือสารอินทรียที่คงทนตอการสลายตัวอยูประมาณ 30% ดวยเหตุที่ปุยคอกเปนอินทรียวัตถุที่
สลายตัวคอนขางรวดเร็วเม่ือเปรียบเทียบกับอินทรียวัตถุชนิดอ่ืนเชน ฟางขาว หรือพืชสด และ
เม่ือสลายตัวแลวจะเหลืออินทรียวัตถุที่คงทนตอการสลายตัวไมมากนั้น ดังน้ันการที่จะปรับปรุง
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คุณสมบัติของดิน โดยการใสปุยคอกนั้นจําเปนตองใสในปริมาณมากและใสอยางตอเน่ืองทุกปจึง
จะไดผล (ชัยฤกษ สุวรรณรัตน.  2536) สารอินทรียจากปุยคอกที่ไดจากมูลสัตวสามารถปรับ
ความเปนกรดเปนดาง (pH) ของดินใหสูงขึ้น และชวยปรับปรุงความอุดมสมบูรณของดินใหมี
ปริมาณธาตุอาหารสําหรับการผลิตพืชมากขึ้น (Wong ; Fang ; and Cheung.  1999) 

การยอยสลายของปุยอินทรียและการปลดปลอยธาตุอาหารพืช  
1.  ขั้นตอนของการยอยสลายของปุยอินทรีย  เม่ือใสปุยอินทรียลงไปในดิน และเมื่อ

ปุยไดรับความชื้น และสภาวะอื่น ๆ ที่เหมาะสม ธาตุตางๆ ที่ละลายน้ําในปุยจะถูกปลดปลอย
ออกมา ในขณะเดียวกันอินทรียสารที่มีโมเลกุลขนาดเล็กจะถูกทําใหยอยสลายโดยจุลินทรีย
อยางรวดเร็ว สําหรับอินทรียสารที่คอนขางซับซอนก็จะถูกยอยสลายอยางชา ๆ 

2.  การปลดปลอยธาตุอาหารพืชจากปุยอินทรีย ในขณะที่อินทรียสารตาง ๆ ในปุย
อินทรียกําลังถูกยอยสลายโดยจุลินทรียนั้น สารประกอบอินทรียรูปตาง ๆ ของไนโตรเจนและ
ฟอสฟอรัสจะเปลี่ยนแปลงไปอยูในรูปที่จุลินทรียและพืชสามารถนําไปใชประโยชนได อยางไรก็
ตาม การปลดปลอยธาตุอาหารในปุยอินทรีย เม่ือเปรียบเทียบกับปุยเคมีแลวจะเปนอัตราที่ชา 
และสม่ําเสมอกวามาก จึงทําใหปุยมีประสิทธิภาพสูง พืชตอบสนองดี และไมคอยเกิดความเปน
พิษตอพืช (เกริก ปนตระกูล.  2550) 

เกษม จันทรุจิรากร (2530) รายงานวา ผลการทดลองในการใชปุยคอกในแปลงนา
ปลูกขาว ของเกษตรกร จังหวัดอุบลรธานี ในป 2522-2527 พบวา การใสปุยคอกในอัตรา 500 
กิโลกรัม/ไร จะเพ่ิมผลผลิตขาวไดถึง 13-39 เปอรเซ็นต 

นิคอลสัน ; แชมเบอร ; และ วิลเลี่ยม (Nicholson ; Chambers ; and Williams.  
1999)  ไดทําการศึกษาโลหะหนัก ไดแก สังกะสี ทองแดง และอารเซนิก ในอาหารวัวและใน  
มูลวัว พบวา ในอาหารวัวมีปริมาณสังกะสีสะสมอยูในชวง 39-289 มิลลิกรัม/กิโลกรัม ทองแดง
อยูในชวง 10.60-76.90 มิลลิกรัม/กิโลกรัม และอารเซนิกอยูในชวง 0.71-2.47 มิลลิกรัม/กิโลกรัม 
เม่ือนํามูลวัววิเคราะหพบวา มีปริมาณสังกะสีสะสม เทากับ 180 มิลลิกรัม/กิโลกรัม ทองแดง 50 
มิลลิกรัม/กิโลกรัม และอารเซนิก 1.54 มิลลิกรัม/กิโลกรัม 

3.  ความสําคัญของปุยอินทรียตอความอุดมสมบูรณของดิน  ปจจุบันสภาพพื้นที่
เพาะปลูกของประเทศไทยสวนใหญ มีปญหาความเสื่อมโทรมของดิน คือ ดินมีความอุดม
สมบูรณต่ํา เน่ืองจากดินสวนใหญมีอินทรียวัตถุ (Organic Matter) ต่ํากวา 1 เปอรเซ็นต ดังน้ัน
การใชปุยอินทรียจึงกอใหเกิดผลดีในการชวยปรับปรุงสมบัติทางกายภาพและทางเคมีของดินให
ดีขึ้น ทั้งน้ีจากความอุดมสมบูรณของดินมีความสัมพันธโดยตรงกับระดับอินทรียวัตถุ กลาวคือ 
(เกริก ปนตระกูล.  2550) 

     3.1  ปุยอินทรียจะชวยเพิ่มธาตุอาหารหลัก (Major Element) ธาตุอาหารรอง 
(Minor Element) และจุลธาตุ (Trace Element) ใหแกพืช โดยเปนแหลงของธาตุไนโตรเจน (N) 
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กํามะถัน (S) และฟอสฟอรัส (P) ธาตุอาหารเหลานี้จะถูกปลดปลอยออกมาชา ๆ ทําใหพืช
สามารถนําไปใชไดตลอดระยะเวลาของการเจริญเติบโต (ศุภมาส พนิชศักดิ์พัฒนา.  2527) 

     3.2  ปุยอินทรียจะชวยเพ่ิมความสามารถในการดูดซับธาตุอาหารพืชที่มีประจุ
บวกไวใหพืชใชไดมากขึ้น เนื่องจากเมื่อปุยอินทรยถูกจุลินทรียดินยอยสลายจะปลดปลอยธาตุ
ตาง ๆ ออกมาในรูปสารอนินทรีย เหลือแตฮิวมัส ซึ่งเปนสารอินทรียที่มีโครงสรางซับซอน 
คงทนตอการสลายตัว อยางไรก็ตามปุยอินทรียบางสวนที่ยังไมถูกพืชดูดดึงไปใชประโยชนจะถูก
คอลลอยดดินดูดซับเอาไวไมใหสูญหายไปจากดินโดยงายเมื่อมีการชะลาง และพืชก็สามารถดูด
ไปใชไดเม่ือตองการ (วิโรจน วจนานวัช.  2528)  นอกจากนี้ การเพิ่มคาในการแลกเปลี่ยน  
แคตไอออน (CEC) ของดินยังชวยทําใหดินมีความตานทานตอการเปลี่ยนแปลงความเปนกรด
เปนดางของดินไดมากขึ้น (ยงยุทธ โอสถสภา.  2528) 

     3.3  ปุยอินทรียเปนแหลงธาตุอาหารประจุลบ ธาตุที่อยูในรูปอนุมูลประจุลบจะ
สูญเสียจากดินโดยการชะลางไดงาย เน่ืองจากดินมีประจุลบเปนสวนใหญ ธาตุอาหารพืชในรูป
ประจุลบมีความสําคัญเชนเดียวกับธาตุอาหารในรูปประจุบวก ดังน้ันปุยอินทรียจึงนับเปนแหลง
สําคัญและเปนแหลงใหญที่ธาตุอาหารในรูปประจุลบ คือ ไนเตรท ฟอสเฟต ซัลเฟต โมลิบเดต 
และคอลไรด เปนตน (เกริก ปนตระกูล.  2550) 

     3.4  ปุยอินทรียจะชวยเพ่ิมความเปนประโยชนของฟสเฟตในดินกรด และดิน 
แคลคาเรียส (Calcareous Soils) การเนาเปอยของอินทรียสาร โดยการกระทําของจุลินทรียดิน
นั้นจะมีกรดเกิดขึ้น กรดเหลานี้จะชวยละลายสารประกอบฟอสเฟต ซึ่งอยูในรูปที่ไมเปน
ประโยชนใหมาอยูในรูปที่พืชสามารถใชประโยชนไดบาง (Baruni ; and Olsen.  1979) โดย  
ทั่วไปปุยฟอสเฟตที่ใสลงไปในดินจะเปนประโยชนตอพืชประมาณรอยละ 5 ถึง 30 เทานั้น สวน
ที่เหลือจะถูกตรึงอยูในดิน ดังน้ันการใสปุยอินทรียจะชวยเพิ่มความเปนประโยชนของปุย
ฟอสเฟต และฟอสเฟตในดิน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ กลาวคือ กรด
อินทรียอันเกิดจากการสลายของปุยอินทรีย นอกจากจะสลายสารประเภทฟอสเฟตบางสวนที่
ละลายคอนขางยากแลว อนุมูลอินทรียยังชวยปองกันการตกตะกอนของอนุมูลฟอสเฟตที่ละลาย
ได โดยเขาทําปฏิกิริยากับเหล็ก และอลูมินั่มไอออนอันเปนตัวกลางในการตรึงฟอสเฟตไว
บางสวน ซึ่งไอออนของเหล็กและอลูมินั่มมีอยูอยางจํากัดมากในสารละลายดินในชวยที่มี pH   
3-9 (Struthers ; and Sieling.  1950) นอกจากนี้อนุมูลฟอสเฟตที่ถูกตรึงอยูกับแรดินเหนียว  
จะถูกอนุมูลของกรดอินทรียเขาแทนที่ไดบางสวนแลวปลดปลอยออกมาอยูในรูปที่เปนประโยชน
ตอพืชไดมากยิ่งขึ้น (Dalton ; Russell ; and Sieling.  1952) 

ขอดีและขอเสียของปุยอินทรีย (สิริกานต  จิรวัฒนจําเริญ.  2550) 
1.  ปริมาณธาตุอาหารหลักต่ํากวาปุยเคมี แตมีธาตุอาหารรองและจุลธาตุ 
2.  การใหผลผลิตระยะสั้นใหผลผลิตต่ํา แตระยะยาวใหผลผลิตสูง 
3.  ปุยอินทรียไมมีผลกระทบกระเทือนตอคุณสมบัติทางเคมีของดิน 



46 

4.  ผลตอคุณสมบัติทางกายภาพของดิน ทําใหอนุภาคของดินจับตัวกันเปนกอน 
5.  ผลตอคุณสมบัติทางชีวภาพของดิน เปนอาหารที่ดีของสิ่งมีชีวิตขนาดเล็กหรือ       

จุลินทรียดิน 
6.  แหลงที่มาหาไดตามทองถิ่น 
7.  ราคา ถาเทียบจากปริมาณอาหารหลักอาจมีราคาแพง 
8.  การขนสงไกลทําไดยากและเสียคาขนสงมาก 
9.  การใส ใชแรงงานมากกวา เพราะใชปริมาณมาก 
10. โอกาสสูญเสียธาตุอาหารนอย 
 
ปุยชีวภาพ (Biofertilizers) 
ปุยชีวภาพ (Biofertilizers) หมายถึง สารพาหนะหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีจุลินทรียที่มี

ประสิทธิภาพในการตรึงไนโตรเจน ละลายสารประกอบฟอสเฟต หรือยอยสลายเซลลูโลส สารนี้
อาจใชสําหรับคลุกเมล็ด ใสลงในดินหรือกองปุยหมักตาง ๆ เพ่ือจุดประสงคในการเพิ่มปริมาณ
เชื้อจุลินทรีย และเรงขบวนการทางจุลชีววิทยา ซึ่งจะมีผลใหธาตุอาหารตาง ๆ อยูในรูปที่เปน
ประโยชนมากขึ้น หรือปุยชีวภาพในอีกความหมาย เปนจุลินทรียที่นํามาใชเพ่ือกระตุนการ
เจริญเติบโต หรือเพ่ิมความตานทานของโรคพืช ชวยทดแทนปุยเคมีในพืชตระกูลถั่ว ใสครั้ง
เดียวตลอดชีวิตพืช ชวยสรางความสมดุลของธาตุอาหารพืช ใชในเพียงปริมาณเล็กนอย ราคา
ถูก ดังน้ันจะเห็นไดวาในดินทั่ว ๆ ไป ถามีจุลินทรียที่มีประโยชนอยูแลว แสดงวาในดินชนิด  
นั้น ๆ จะมีปุยชีวภาพอยูบางแลวในปริมาณตาง ๆ กัน ดินที่มีลักษณะทางชีวภาพที่ดีจึง
หมายถึง ดินที่ประกอบดวยจุลินทรียชนิดตาง ๆ ที่มีประโยชนในการเพิ่มการเจริญเติบโตใหกับ
พืช ดังน้ัน วิธีการที่จะชวยปรับปรุงดินไดอยางดี และมีประสิทธิภาพอีกวิธีหน่ึงก็คือ การใสปุย
ชีวภาพ (มุกดา สุขสวัสดิ์.  2545) สําหรับปุยชีวภาพมีหลายชนิด เชน ปุยชีวภาพไรโซเบียม  
ปุยชีวภาพพีจีพีอาร 1 ปุยชีวภาพไมโครไรซา (กรมวิชาการเกษตร.  2544)  เปนตน 

 
ปุยเคมี (Chemical Fertilizer)   
ปุยเคมี (Chemical Fertilizer) เปนปุยที่ไดจากการสังเคราะหขึ้นจาก สารอนินทรีย

ตาง ๆ สามารถใหธาตุอาหารที่สําคัญแกดินอยางรวดเร็ว ปุยเคมีที่สําคัญ ไดแก ปุยธาตุอาหาร
หลัก (Major Element) คือปุยที่ใหธาตุอาหารที่พืชตองการใชในปริมาณมาก ซึ่งไดแก ธาตุ
ไนโตรเจน ฟอสฟอรัส และโพแทสเซียม เม่ือมีการปลูกพืชติดตอกันเปนเวลานาน ดินมักจะมี
ธาตุอาหารเหลานี้ไมเพียงพอกับความตองการของพืชที่ปลูก ดังน้ันจึงตองมีการเติมธาตุอาหาร
เหลานี้ลงไปในดิน ปุยเคมีอีกชนิดหนึ่ง คือ ปุยธาตุอาหารรอง (Minor Element) คือปุยที่ใหธาตุ
อาหารที่ พืชตองการในประมาณมากพอ ๆ กับธาตุอาหารหลัก ไดแก ธาตุแคลเซียม 
แมกนีเซียม และกํามะถัน สวนใหญธาตุอาหารรองมักมีอยูในดินในปริมาณมาก เ ม่ือ
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เปรียบเทียบกับธาตุอาหารหลัก ในการใชปุยเคมีนั้นมีผลเสียหลายประการ เชน เปนตัวขัดขวาง
การสรางอินทรียสารหรือฮิวมัสตามธรรมชาติ ซึ่งเปนปจจัยที่สําคัญของความอุดมสมบูรณที่
แทจริงของดิน นอกจากนี้ปุยเคมียังเพ่ิมความเค็ม และความเปรี้ยวใหแกดิน ทําใหดินแข็ง ราก
พืชชอนไชลําบาก มีผลใหปริมาณออกซิเจนในดินลดลงดวย (เกริก ปนตระกูล.  2550) 

ขอดีและขอเสียของปุยเคมี (สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ.  2550) 
1.  ปริมาณธาตุอาหารหลักสูงกวาปุยอินทรีย 
2.  การใหผลผลิตระยะสั้นใหผลผลิตสูง แตระยะยาวใหผลผลิตต่ํา 
3.  ผลตอคุณสมบัติทางเคมีของดิน ปุยเคมีบางชนิดทําใหดินเปนกรด 
4.  ผลตอคุณสมบัติทางกายภาพของดิน ทําใหดินอัดตัวแนน 
5.  ผลตอคุณสมบัติทางชีวภาพของดินเปนอาหารของจุลินทรียแตทําใหปุยอินทรียใน

ดินหมดไปอยางรวดเร็ว 
6.  แหลงที่มาตองซื้อหรือใชผลิตผลแลกเปลี่ยน 
7.  ราคาไมแนนอนอาจแพงหรือถูกขึ้นอยูกับการเปลี่ยนแปลงภาวะตลาด 
8.  การขนสงงายและถูกกวา 
9.  การใส ใชแรงงานหลายครั้ง วิธีการใสปุยไมยุงยาก 
10.  โอกาสสูญเสียธาตุอาหารสูญเสียมาก 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
วิลาสินี พิมพไพบูลย (2544) ศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอ

ตราสินคา เพ่ือศึกษาระดับความภักดีตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่ตางกัน  
ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา ในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันที่ตางกัน และความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการเกิดความภักดีตอตรา ผลการวิจัยพบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
ผูบริโภคมีระดับความภักดีตอตราสินคามากกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง อีกทั้งปจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมี
ความแตกตางจากสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยปจจัยที่มีความแตกตางกันไดแก ปจจัย
ทางดานคุณภาพของสินคา (Product Quality) ความจําเปนของสินคาตอผูบริโภค (Product 
Necessity) การรับประกันสินคา (Product Warranty) การยอมรับในราคาสินคา (Price 
Acceptability) ความสะดวกของทําเลที่ตั้งรานคา(Convenience of The Store's Location) การ
บริการภายในราน (In-Store Service) ภาพลักษณของรานคา (Store Image) และการสื่อสาร
ทางการตลาด (Marketing Communications) นอกจากนั้น ความภักดีตอตราสินคามี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ที่นํามาใชวัดทั้งในสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที่และในสินคาประเภทฟลมถายรูป 
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กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ย
อยูในระดับมากเทากัน และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง 

กิติศักดิ์ สุริยรัตนพิมล (2548) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตรายี่หอรถกระบะ 4 
ประตู ขนาด 1 ตัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือศึกษาพฤติกรรมลักษณะทั่วไป
ของผูบริโภคที่มีตอตรายี่หอของรถกระบะ 4 ประตู ขนาด 1 ตัน  ศึกษาความสัมพันธระหวาง
ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกับการตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอรถกระบะ 4 ประตู ขนาด 
1 ตัน ศึกษาความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจไมเปลี่ยนตรายี่หอ รถกระบะ 4 ประตู ขนาด 1 ตัน และศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเปลี่ยนตรายี่หอในการซื้อครั้งตอไปของผูบริโภค  พบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 36-40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัว ระหวาง 40,000-50,000 บาท สถานภาพ
สมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 

ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาและจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอ สวนอาชีพ รายได และสถานภาพ 
มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอ 

การตัดสินใจไมเปลี่ยนตรายี่หอในการซื้อครั้งตอไปมีความสัมพันธกับระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานการบริการ การใหบริการตอนรับของ
พนักงาน ความรวดเร็วการใหบริการระยะเวลาสงมอบรถ และอะไหลหาซื้องายเปนสิ่งที่ผูบริโภค
ตองการมากที่สุด ทําใหเกิดความเชื่อม่ันกับตรายี่หอที่ใชอยู 

การตัดสินใจเปลี่ยนตรายี่หอ มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการเปลี่ยนตรายี่หอ โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนตรายี่หอ อันดับ 1 ประหยัด
น้ํามัน อันดับ 2 เชื่อถือคุณภาพและตรายี่หอ และอันดับ 3 รูปทรงการออกแบบ  

กฤตชยา มาตะ (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของผูบริโภคในงานแสดงสินคา จังหวัด
เชียงราย พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากในเรื่องความสะดวกในการหาซื้อ สวนใน
เร่ืองอ่ืน ๆ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ดานตรายี่หอของผลิตภัณฑ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ ประเภทและรูปแบบของผลิตภัณฑหลากหลาย อายุการเก็บรักษาของ
ผลิตภัณฑความสวยงามของหีบหอของผลิตภัณฑ ขนาดบรรจุของหีบหอของผลิตภัณฑ 
เครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ ราคาผลิตภัณฑ ใกลเคียงกับผลิตภัณฑชนิด
เดียวกัน การตอรองราคา มีวิธีการชําระเงินหลากหลาย ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 
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การใหขอมูลราคาสินคา สถานที่ซื้อสะดวกตอการเดินทางและจอดรถ สถานที่จําหนายสะอาด 
สวยงาม 

ปริวิชญ ไชยประเสริฐ (2549) ไดศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกศึกษาตอ
ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ ของนักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงราย 
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด โดยภาพรวมพบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญในระดับมาก 

สิริกานต  จิรวัฒนจําเริญ (2550) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของเกษตรกรอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(สินคาและบริการ) ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย โดยภาพรวมอยูในระดับมาก   
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (สินคาและบริการ) ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการจัดจําหนาย มี
อิทธิพลอยูในระดับมาก สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง 

ดานผลิตภัณฑ (สินคาและบริการ) รายการที่มีอิทธิพลสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา ดานการจัดจําหนาย คือ สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูใกลบานของเกษตรกร  
ดานสงเสริมการตลาด คือ การโฆษณาทางวิทยุทองถิ่น 

ปญหาในการตัดสินใจซื้อ ไดแก ปญหาดานผลิตภัณฑ (สินคาและบริการ) พบวา  
รายการที่มีปญหาสูงสุดคือ ปริมาณปุยไมตรงตามที่ระบุ ปญหาดานราคา พบวารายการที่มี
ปญหาสูงสุด คือ ราคาสินคาไมแนนอน ปญหาดานการจัดจําหนาย พบวารายการที่มีปญหา
สูงสุด คือ สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูไกลบานของเกษตรกร ปญหาดานการสงเสริมการตลาด  
พบวารายการที่มีปญหาสูงสุด คือ ไมมีของสมนาคุณตอนสิ้นป 

พฤกษ  ชวพันธ  (2551) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียและ
เปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียใน 6 ดาน ไดแก  1.  ดาน
ภาพลักษณองคกร  2.  ดานกลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 3.  ดานการบริหารจัดการ 4.  ดาน
กระบวนการผลิต 5.  ดานกลุมผูจําหนายวัตถุดิบ และ 6.  ดานสายสัมพันธ ของเกษตรกรตําบล
แมทะ อําเภอแมทะ จังหวัดลําปาง พบวา  

1.  ลักษณะทั่วไปของเกษตรกรสวนใหญเปนเพศชาย อายุในชวง 41–50 ป สวนใหญ
เปนสมาชิกในครอบครัว อาศัยอยูในพ้ืนที่บานทาแหนใตหมู 7 การศึกษาอยูในระดับ
ประถมศึกษา รายไดต่ํากวา 50,000 บาทตอป และสวนใหญไมไดเปนสมาชิกกลุมทาง
การเกษตร 

2.  กระบวนการสินใจซื้อปุยอินทรีย  เร่ิมจากเกษตรกรไดเห็นความสําคัญของปุย
อินทรียเพราะตองการแกไขปญหาดินเสื่อมสภาพ เกษตรกรไดรับขาวสารเกี่ยวกับปุยอินทรีย
จากประสบการณของคนที่รูจัก ในการซื้อปุยอินทรียเกษตรกรใหความสําคัญในการปรับปรุง
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บํารุงดินมาเปนอันดับแรก เกษตรกรสวนใหญไมปรึกษาสมาชิกในครอบครัวกอนการซื้อ 
ภายหลังการใชปุยอินทรียเกษตรกรอยากกลับมาซื้ออีก และอยากบอกตอ 

3.  ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของเกษตรกรในภาพรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยเรียงตามคาเฉลี่ยจากมากหานอย คือ ดานกลุมผูจําหนายวัตถุดิบ  ดาน
ภาพลักษณองคกร  ดานกระบวนการผลิต  ดานบริหารจัดการ  ดานสายสัมพันธ  และดานกลุม
ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  เม่ือเปรียบเทียบปจจัยของเกษตรกรทั้ง 7 ดานพบวา อายุ  
สถานะภาพครอบครัว พ้ืนที่หมูบาน รายได และความเปนสมาชิกของกลุมเกษตรกรที่แตกตาง
กัน มีอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน สวนปจจัยดานเพศ และระดับการศึกษาที่แตกตาง
กัน มีอิทธิพลตอตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน  

เกษตรกรที่มีรายได มากกวา 50,000 บาทตอป มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุย
อินทรียในภาพรวมสูงสุดโดยเฉพาะภาพลักษณองคกร ซึ่งเปนเรื่องปกติที่เกษตรกรเมื่อมีอํานาจ
ในการซื้อเพ่ิมมากขึ้น ก็จะเริ่มมองคุณสมบัติของผลิตภัณฑหลากหลายขึ้นนอกเหนือจากดาน
ราคา 

ถวิกา ศิริสวัสดิลก (2551) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา 
กรณีศึกษาของผูบริโภคสินคาซันซิล ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงคในการวิจัย
เพ่ือศึกษาความภักดีที่มีตอตราสินคา ซันซิล และ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา 
ซันซิล ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุ 21 ถึง 30 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และ ซื้อสินคาเดือนละครั้ง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาซันซิล ในภาพรวมมี
อิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาในระดับมาก  

ความแตกตางระหวางลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางกับความภักดีที่มีตอตรา
สินคาซันซิล พบวากลุมตัวอยาง เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ความถี่ในการซื้อสินคาตางกัน มี
ความภักดีตอตราสินคาไมแตกตางกัน  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาซันซิล กับความภักดี พบวา ในภาพรวม 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาซันซิล มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคาซันซิล โดยมีความสัมพันธในทิศทางบวก  โดยที่ปจจัยดานภาพลักษณของสินคา ปจจัย
ดานนวัตกรรมและคุณภาพของสินคา  ปจจัยดานการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาซันซิล  

 
 
 
 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินงานสารนิพนธ 
 

การศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อปุย
อินทรียของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี เปน
การศึกษาแบบอิสระโดยใชวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และวิธีการเก็บขอมูล
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูศึกษาไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการศึกษา ดังนี้ 

 
ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตเนื้อหา 
เน้ือของการศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ประกอบไป

ดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา และการตัดสินใจเลือกซื้อปุยอินทรีย ของ
เกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี ใชในการศึกษา 

 
ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ศึกษาในครั้งน้ี คือ เกษตรกรที่อาศัยอยูในเขตองคการบริหารสวนตําบล      

บานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี จํานวน 1,054 ครัวเรือน (สํานักงานสงเสริมการปกครอง
ทองถิ่นอําเภอบานคา. 2553) และไดทําการสุมตัวอยางแบบเลือกสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยกําหนดกลุมตัวอยาง จํานวน 290 ราย โดยดูจากตาราง Yamane ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95 เปอรเซ็นต 

 
ขอมูลและแหลงขอมูล 

การศึกษาในครั้งนี้เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 แหลงคือ 
ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามโดย

สอบถามจากเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 
ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอมูลที่ไดจากการรวบรวมบทความ ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ ไดแก สิ่งตีพิมพ เอกสารการอบรม เอกสารที่เกี่ยวของจากภาครัฐและ
ภาคเอกชน ขอมูลที่เผยแพรทางระบบอินเตอรเน็ต และตําราตางๆ ที่เผยแพรขอมูล และ
งานวิจัยตางๆ 
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เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม                  

(Questionnaires) ผูศึกษาไดสรางขึ้นเองเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จะแบงออกเปน 
4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของเกษตรกร 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของเกษตรกรในการเลือกซื้อปุยอินทรีย 
สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อปุยอินทรีย 
สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอการซื้อปุยอินทรีย 
 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือในการศึกษา 

1.  ขอมูลทุติยภูมิ ศึกษาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือกําหนดขอบเขตของการศึกษาและสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษา ใหครอบคลุม 

2.  ขอมูลปฐมภูมิ ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยที่มีมากอน
หนานี้ เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบทดสอบ ใหมีความชัดเจนตามมุงหมาย
การศึกษา 

3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม และทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยการพิจารณาจากอาจารยที่ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบและขอคําแนะนํา
ในการแกไขปรับปรุงเพ่ือใหอานแลวมีความเขาใจงายและชัดเจนตามความมุงหมายของ
การศึกษา 

4.  นําแบบสอบถามที่แกไขตามคําแนะนําแลวมาดําเนินการทดสอบกับกลุมเปาหมาย 
(Pretest) จํานวน 30 คน 

5.  นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  
6.  ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิม เพ่ือแกไขปรับ 

ปรุงจนไดเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ 
7.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกลุมตัวอยาง 
 

ความเชื่อถือไดของเครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งน้ีไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ดังนี้ 

1.  ความเที่ยงตรง (Validity) นําแบบสอบถามที่ไดจากการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่
เกี่ยวของมาใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหา ความถูกตองตาม
องคประกอบที่ตองการศึกษาและความเหมาะสมของภาษา 
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2.  ความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาและปรับปรุง
แกไขแลวไปทําการทดสอบเพื่อหาคาความเชื่อม่ัน จํานวน 30 ชุด กับกลุมประชากรที่เหลือจาก
กลุมตัวอยาง โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window Version 10.0 ในการหาความ
เชื่อม่ัน โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ผลจากที่วิเคราะหไดมีคาความเชื่อม่ัน ดังนี้ 

 
ตารางที ่1  การวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน  

ปจจัยสวนประสมการตลาด Cronbach’s Alpha 

ดานผลิตภัณฑ 0.849 

ดานราคา 0.839 

ดานการจัดจําหนาย 0.883 

ดานสงเสริมการตลาด 0.919 

N of Cases = 30 
 
จากตารางที่ 1 ผลจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันแลว พบวา ทุกปจจัยมีคามากกวา 

0.700 (Nunnally.  1986) ซึ่งแสดงวาแบบสอบถามนี้สามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ได 

 
การวิเคราะหขอมูล 

เม่ือเรียบเรียงขอมูลเรียบรอยแลว ผูศึกษาทําการวิเคราะหขอมูลในเชิงปริมาณ โดย  
ผูศึกษานําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา จํานวน 290 ชุด มาจัดหมวดหมู และทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS for window Version 10.0 (Statistical Package for the 
Social Science) ซึ่งมีลําดับขั้นตอนการวิเคราะหดังนี้ 

1.  ขอมูลทั่วไปของเกษตรกร วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยใชตารางแจกความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

2.  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของเกษตรกรในการเลือกซื้อปุยอินทรีย วิเคราะหขอมูล
โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage)  

3.  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อปุยอินทรีย  โดย
ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Seale) โดยแตละขอคําถามมีคําตอบ
ใหเลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด (บุญชม ศรีสะอาด.  2545) 
ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนในแตละระดับดังนี้  
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มีความสําคัญตอการตัดสินใจมากที่สุด  5 คะแนน 
มีความสําคัญตอการตัดสินใจมาก  4 คะแนน 
มีความสําคัญตอการตัดสินใจปานกลาง  3 คะแนน 
มีความสําคัญตอการตัดสินใจนอย  2 คะแนน 
มีความสําคัญตอการตัดสินใจนอยที่สุด  1 คะแนน 
สําหรับการแปลผล ไดนําคะแนนคาเฉลี่ยคําตอบของความคิดเห็นมาเทียบกับเกณฑ

โดยเกณฑที่ใชในการแปลความหมายคาเฉลี่ย มีดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด.  2545) 
ระดับคะแนนคาเฉลี่ย         ความหมาย 
      4.51-5.00 มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
      3.51-4.50 มีความสําคัญในระดับมาก 
      2.51-3.50 มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
      1.51-2.50 มีความสําคัญในระดับนอย 
      1.00-1.50 มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช คาเฉลี่ย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
4.  ขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอการซื้อปุยอินทรีย โดยลักษณะ

คําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยแตละขอ คําถามมีคําตอบใหเลือก 
5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด (บุญชม ศรีสะอาด.  2545) ซึ่งมี
เกณฑการใหคะแนนในแตละระดับดังนี้ 
    จงรักภักดีมากที่สุด 5 คะแนน 
             จงรักภักดีมาก 4 คะแนน 
    จงรักภักดีปานกลาง 3 คะแนน 
    จงรักภักดีนอย 2 คะแนน 
    จงรักภักดีนอยที่สุด 1 คะแนน 

สําหรับการแปลผล ไดนําคะแนนคาเฉลีย่คําตอบของความคิดเห็นมาเทียบกบัเกณฑ
โดยเกณฑที่ใชในการแปลความหมายคาเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด.  2545) 

ระดับคะแนนคาเฉลี่ย ความหมาย 
       4.51-5.00 มีความจงรักภักดีในระดับมากที่สุด 
       3.51-4.50 มีความจงรักภักดีในระดับมาก 
       2.51-3.50 มีความจงรักภักดีในระดับปานกลาง 
       1.51-2.50 มีความจงรักภักดีในระดับนอย 
       1.00-1.50 มีความจงรักภักดีในระดับนอยที่สุด 
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วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

5.  วิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรตนที่เปนขอมูลเชิงกลุมแบบ 2 ตัวเลอืก 
ตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปรมิาณใช Independent Sample T-test ในกรณีที่เปรียบเทียบคา 
เฉลี่ยของตัวแปรตนที่เปนขอมูลเชิงกลุมมากกวา 2 ตัวเลือก ตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ 
ใช One-way Analysis of Variance และการศกึษาขอมูลเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรหนึ่ง
ตอตัวแปรหนึ่งโดยใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย  

ระยะเวลาในการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ใชระยะเวลาในการศึกษา 4 เดือน โดยเริ่มตนตั้งแตเดือน มกราคม 

ถึง เดือน เมษายน พ.ศ.  2553  
 
 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อปุย

อินทรียของเกษตรกร กรณีศึกษาในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัด
ราชบุรี  ผูศึกษาไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในการเลือกซื้อปุย

อินทรีย 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อปุยอินทรีย 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีของลูกคาทีมี่ตอการซื้อปุยอินทรีย 
ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะห 
n       หมายถึง  จํานวนกลุมตวัอยาง 
X   หมายถึง  คาเฉลี่ย 
SD  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   หมายถึง  คาทดสอบนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ของคาเฉลี่ย(คาสถิติ t) 
f   หมายถึง  คาทดสอบนัยสําคัญของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม (คาสถติ ิf) 
Beta (β) หมายถึง คาสัมประสิทธิข์องสมการถดถอยทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
P-Value หมายถึง  ความนาจะเปนไปในการยอมรับสมมติฐาน 
Sig.   หมายถึง  คาความนาจะเปนที่คํานวณได 
H0   หมายถึง  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1   หมายถึง  สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
*   หมายถึง  ความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
** หมายถึง  ความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
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ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 2 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 156 53.80 
หญิง 134 46.20 

  
จากตารางที่ 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 156 คน 

คิดเปนรอยละ 53.80 และเพศหญิง จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 46.20 
 

ตารางที่ 3 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 

18 – 25  ป 18 6.20 
26 – 35  ป 59 20.30 
36 – 45  ป 63 21.70 
46 – 55  ป  105 36.20 
มากกวา 55 ปขึ้นไป 45 15.50 

 
จากตารางที่ 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุมากที่สุด คือ อยูระหวาง 

46-55 ป จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 36.70 รองลงมา มีอายุระหวาง 36-45 ป จํานวน 63 
คน คิดเปนรอยละ 21.70 อายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 20.30 อายุ
มากกวา 55 ปขึ้นไป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และนอยที่สุดมีอายุระหวาง 18-25 ป 
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 6.20 

 
ตารางที่ 4 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวุฒิการศึกษาทีไ่ดรับสูงสุด 

วุฒิการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา  120 41.40 
มัธยมศึกษา  104 35.90 
ปวช./ปวส.  43 14.80 
ปริญญาตรีหรอืสูงกวา  23 7.90 
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จากตารางที่ 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวุฒิการศึกษามากที่สุด คือ 
ระดับมัธยมศึกษา จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 35.90 รองลงมา ระดับประถมศึกษา จํานวน 
120 คน คิดเปนรอยละ 41.40 ระดับปวช./ปวส. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 14.80 และนอย
ที่สุดระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 7.90  

 
ตารางที่ 5 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 

ขนาดพื้นที่ จํานวน รอยละ 
นอยกวา 10 ไร  124 42.80 
10 – 20  ไร  123 42.40 
มากกวา 25 ไร  43 14.80 

  
จากตารางที่ 5  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขนาดพื้นที่การเพาะปลูกมาก

ที่สุด คือ นอยกวา 10 ไร จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 42.80 รองลงมามีขนาดพื้นที่ 10-20 
ไร จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 42.40 มีขนาดพื้นที่ 25-30 ไร จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
12.40 และมีขนาดพื้นที่มากกวา 35 ไร จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.40 

 
ตารางที่ 6 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดในครัวเรือน (ตอเดือน) 

รายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  93 32.10 
  5,001 – 10,000     บาท  131 45.20 
10,001 – 15,000     บาท  39 13.40 
มากกวา 15,000 บาทขึ้นไป  27 9.30 

 
จากตารางที่ 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดในครัวเรือน (ตอเดือน) 

มากที่สุดคือ 5,001-10,000 บาท จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 45.20 รองลงมา มีรายไดต่ํา
กวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 32.10 มีรายได 10,001-15,000 
บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 13.40 มีรายไดมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป จํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 6.20 และนอยที่สุด มีรายได 15,001-20,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 
3.10 
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ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในการเลือกซื้อปุยอินทรีย 
 
ตารางที่ 7 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการซื้อผลิตภัณฑ 

การซื้อ จํานวน รอยละ 
เคย  207 71.40 
ไมเคย  83 28.60 

 
จากตารางที่ 7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรีย 

จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 71.40 และสวนนอยไมเคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรีย จํานวน 83 
คน คิดเปนรอยละ 28.60   

 
ตารางที่ 8  จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตราผลิตภัณฑ 

ตราผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 
ตราคางคาวเหยียบโลก  63 21.70 
ตราอินทรียเทค  24 8.30 
ตราน้ําเพชร  38 13.10 
ตราแมงปอง  26 9.00 
อ่ืน ๆ  139 47.90 

 
จากตารางที่ 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียตราอื่น ๆ 

มากที่สุด จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 47.90 รองลงมา ซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียตราคางคาว
เหยียบโลก จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 21.70 ตราน้ําเพชร จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
13.10 ตราแมงปอง จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และนอยที่สุดซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรีย
ตราอินทรียเทค จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 8.30 
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ตารางที่ 9 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงจําหนาย 
แหลงจําหนาย จํานวน รอยละ 

สหกรณการเกษตร  70 24.10 
ราน สกต.ธกส.  23 7.90 
รานคาทองถิ่นในตําบลบานบึง  133 45.90 
รานคาทองถิ่นตางตําบลบานบึง  28 9.70 
จากพนักงานแนะนําสินคาของบริษัท  17 5.90 
อ่ืน ๆ  19 6.60 

 
จากตารางที่ 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียจาก

รานคาทองถิ่นในตําบลบานบึง มากที่สุด จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 45.90 รองลงมา ซื้อ
ผลิตภัณฑปุยอินทรียจากสหกรณการเกษตร จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 24.10 รานคา
ทองถิ่นตางตําบลบานบึงจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 9.70 ราน สกต.ธกส. จํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 7.90 แหลงอ่ืน ๆ  จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 6.60 และนอยที่สุดซื้อจากจาก
พนักงานแนะนําสินคาของบริษัท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 5.90       

 
ตารางที่ 10 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสูตรปุยอินทรีย 

สูตรปุยอินทรีย จํานวน รอยละ 
สูตรเรงตน  117 40.30 
สูตรเรงดอก  55 19.00 
สูตรเรงผล  100 34.50 
อ่ืน ๆ  18 6.20 

 
จากตารางที่ 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อปุยอินทรียสูตรเรงตน 

มากที่สุด จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 40.30 รองลงมาเลือกซื้อปุยอินทรียสูตรเรงผล จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 34.50 สูตรเรงดอก จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 19.00 และนอยที่สุด
สูตรอ่ืน ๆ  จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 6.20 
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ตารางที่ 11 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปริมาณการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ จํานวน รอยละ 

1 – 3      กระสอบ  47 16.20 
4 – 6      กระสอบ  61 21.00 
7 – 9      กระสอบ  72 24.80 
10 – 12  กระสอบ  46 15.90 
12 – 15  กระสอบ  26 9.00 
15  กระสอบขึ้นไป  38 13.10 

 
จากตารางที่ 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณการซื้ออยูที่ 7-9 

กระสอบ มากที่สุด จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 24.80 รองลงมามีปริมาณการซื้อ 4-6 
กระสอบ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ซื้อ 1-3 กระสอบ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
16.20 ซื้อ 10-12 กระสอบ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 15.90 ซื้อ 15 กระสอบขึ้นไป จํานวน 
38 คน คิดเปนรอยละ 13.10 และนอยที่สุด ซื้อ12-15 กระสอบ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
9.00 

 
ตารางที่ 12 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการซื้อตอป 

ความถี่ในการซื้อตอป จํานวน รอยละ 
1    ครั้ง  28 9.70 
2    ครั้ง  136 46.90 
3    ครั้ง  56 19.30 
4    ครั้ง  26 9.00 
5    ครั้ง  44 15.20 

 
จากตารางที่ 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซื้อตอปมากที่สุด 

คือ 2 ครั้ง จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 46.90 รองลงมามีความถี่ในการซื้อตอป 3 ครั้ง 
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 19.30  ซื้อ 5 ครั้ง จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 15.20  ซื้อ 1 
ครั้ง จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 9.70 และนอยที่สุดซื้อ 4 ครั้ง จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
9.00 
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ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการซือ้ปุยอินทรีย 
 

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑที่มีอิทธิพลตอการ 
     ตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย 

ความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(สินคาและบริการ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

Χ  SD 
ลําดับ
ความ
สําคัญ 

ลํา 
ดับ
ท่ี 

1. ยี่หอสินคาเปนที่
รูจักแพรหลาย 

123 
42.4% 

103 
35.5% 

52 
17.9% 

11 
3.8% 

1 
0.3% 

4.16 0.87 มาก 3 

2. คุณภาพการใชงาน
อยูในระดับดี 

122 
42.1% 

120 
41.4% 

43 
14.8% 

5 
1.7% 

0 
0.0% 

4.24 0.76 มาก 1 

3. เปนสินคาที่ผลติ
จากสถานที่ทีมี่ชื่อเสียง 

85 
29.3% 

145 
50.0% 

45 
15.5% 

13 
4.5% 

2 
0.7% 

4.03 0.83 มาก 6 

4. มีสินคาหลายขนาด
ใหเลือกมาก 

95 
32.8% 

143 
49.3% 

34 
11.7% 

18 
6.2% 

0 
0.0% 

4.09 0.83 มาก 4 

5. มีพนักงานที่มี
ความรูความสามารถ
คอยใหคําแนะนํา 

135 
46.6% 

95 
32.8% 

35 
12.1% 

23 
7.9% 

2 
0.7% 

4.17 0.97 มาก 2 

6. มีพนักงานที่มีความ
ไวใจได 

110 
37.9% 

118 
40.7% 

37 
12.8% 

24 
8.3% 

1 
0.3% 

4.08 0.93 มาก 5 

7. มีพนักงานสามารถ
ตอบสนองความ
ตองการของลูกคาได
รวดเร็วตามทีลู่กคา
ตองการ 

112 
38.6% 

114 
39.3% 

42 
14.5% 

20 
6.9% 

2 
0.7% 

4.08 0.93 มาก 5 

รวม (n = 290)      4.12 0.70 มาก  

 
จากตารางที่ 13 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Χ  = 
4.12, SD. = 0.70) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
คุณภาพการใชงานอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.24 รองลงมา ไดแก มีพนักงานที่มี
ความรูความสามารถคอยใหคําแนะนํา มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.17 ลําดับที่ 3 ยี่หอสินคาเปนที่
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รูจักแพรหลาย มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.16  ลําดับที่ 4 มีสินคาหลายขนาดใหเลือกมาก มีคาเฉลี่ย
ระดับมาก 4.09 ลําดับที่ 5 มีพนักงานที่มีความไวใจได และ มีพนักงานสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.08 และลําดับสุดทาย 
เปนสินคาที่ผลิตจากสถานที่ที่มีชื่อเสียง มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.03 

 
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอการ 
     ตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย 

ความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ปจจัยดานราคา มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

Χ  SD 
ลําดับ
ความ
สําคัญ 

ลํา 
ดับ
ท่ี 

1. การใหขอมูล
ราคาสินคาทีช่ัดเจน 

130 
44.8% 

108 
37.2% 

27 
9.3% 

25 
8.6% 

0 
0.0% 

4.18 0.93 มาก 1 

2. ราคาสินคา
สามารถตอรองได 

90 
31.0% 

138 
47.6% 

41 
14.1% 

21 
7.2% 

0 
0.0% 

4.02 0.86 มาก 4 

3. ราคาสินคาถูก
กวายี่หออ่ืน 

97 
33.4% 

130 
44.8% 

41 
14.1% 

22 
7.6% 

0 
0.0% 

4.04 0.88 มาก 3 

4. ระยะเวลาการให
สินเชื่อ 

84 
29.0% 

145 
50.0% 

33 
11.4% 

24 
8.3% 

4 
1.4% 

3.97 0.93 มาก 5 

5. ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพของ
สินคา 

127 
43.8% 

106 
36.6% 

32 
11.0% 

23 
7.9% 

2 
0.7% 

4.15 0.95 มาก 2 

รวม (n = 290)      4.07 0.77 มาก  
 

จากตารางที่ 14 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Χ  = 4.07, 
SD. = 0.77) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการให
ขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.18 รองลงมา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินคา มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.15 ลําดับที่ 3 ราคาสินคาถูกกวายี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 
4.04 ลําดับที่ 4 ราคาสินคาสามารถตอรองได มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.02 และลําดับสุดทาย 
ระยะเวลาการใหสินเชื่อ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.97 
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ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอ 
     การตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย 

ความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ปจจัยดานการจัด

จําหนาย 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

Χ  SD 
ลําดับ
ความ
สําคัญ 

ลํา 
ดับ
ท่ี 

1. สามารถสั่งซื้อ
ทางโทรศัพทได 

130 
44.8% 

101 
34.8% 

23 
7.9% 

32 
11.0% 

4 
1.4% 

4.11 1.04 มาก 1 

2. สถานที่จําหนาย
สินคาตั้งอยูใกล
บานของทาน 

82 
28.3% 

146 
50.3% 

35 
12.1% 

25 
8.6% 

2 
0.7% 

3.97 0.90 มาก 6 

3. สถานที่จําหนาย
สินคาตั้งอยูใน
ตําแหนงที่สะดวก
ในการเดินทางไป
ติดตอ 

101 
34.8% 

135 
46.6% 

25 
8.6% 

28 
9.7% 

1 
0.3% 

4.06 0.92 มาก 2 

4. สถานที่จําหนาย
สินคามีที่จอดรถ
พอเพียงสําหรับ
ลูกคา 

95 
32.8% 

132 
45.5% 

26 
9.0% 

35 
12.1% 

2 
0.7% 

3.98 0.98 มาก 5 

5. มีบริการสงสินคา
ถึงบาน 

120 
41.4% 

110 
37.9% 

15 
5.2% 

40 
13.8% 

5 
1.7% 

4.03 1.08 มาก 4 

6. มีสินคาพรอม
สําหรับการขายอยู
เสมอ 

128 
44.1% 

96 
33.1% 

22 
7.6% 

38 
13.1% 

6 
2.1% 

4.04 1.11 มาก 3 

รวม (n = 290)      4.03 0.88 มาก  
 
 

จากตารางที่ 15 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 
(Χ  = 4.03, SD. = 0.88) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
กับสามารถสั่งซ้ือทางโทรศัพทได มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.11 รองลงมา ไดแก สถานที่จําหนาย
สินคาตั้งอยูในตําแหนงที่สะดวกในการเดินทางไปติดตอ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.06 ลําดับที่ 3 มี
สินคาพรอมสําหรับการขายอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.04  ลําดับที่ 4 มีบริการสงสินคาถึง
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บาน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.03 ลําดับที่ 5 สถานที่จําหนายสินคามีที่จอดรถพอเพียงสําหรับ
ลูกคา มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.98 และลําดับสุดทาย สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูใกลบานของ
ทาน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.97 

 

ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มี 
     อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย 

ความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

Χ  SD 
ลําดับ
ความ
สําคัญ 

ลํา 
ดับ
ท่ี 

1. การโฆษณาใน
หนังสือพิมพทองถิ่น 

84 
29.0% 

130 
44.8% 

41 
14.1% 

31 
10.7% 

4 
1.4% 

3.89 0.99 มาก 5 

2. การโฆษณาทาง
วิทยุทองถิ่น 

101 
34.8% 

117 
40.3% 

41 
14.1% 

31 
10.7% 

0 
0.0% 

3.99 0.96 มาก 3 

3. การจัดโปรโมชั่น    
(ลด แลก แจก แถม) 

136 
46.9% 

87 
30.0% 

44 
15.2% 

22 
7.6% 

1 
0.3% 

4.16 0.97 มาก 1 

4. การใหของ
สมนาคุณตอนสิ้นป 

129 
44.5% 

91 
31.4% 

43 
14.8% 

24 
8.3% 

3 
1.0% 

4.10 1.00 มาก 2 

5. มีการสะสมยอดซื้อ
เพ่ือแลกของรางวัล 

86 
29.7% 

131 
45.2% 

38 
13.1% 

33 
11.4% 

2 
0.7% 

3.92 0.97 มาก 4 

6. มีการจัดสัมมนา
เกี่ยวกับตวัสนิคา 

79 
27.2% 

124 
42.8% 

41 
14.1% 

38 
13.1% 

8 
2.8% 

3.79 1.07 มาก 6 

รวม (n = 290)      3.97 0.83 มาก  

 
จากตารางที่ 16 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
มาก (Χ  = 3.97, SD. = 0.83) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับการจัดโปรโมชั่น (ลด แลก แจก แถม) มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.16 รองลงมา 
ไดแก การใหของสมนาคุณตอนสิ้นป มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.10 ลําดับที่ 3 การโฆษณาทางวิทยุ
ทองถิ่น มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.99 ลําดับที่ 4 มีการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกของรางวัล มีคาเฉลี่ย
ระดับมาก 3.92 ลําดับที่ 5 การโฆษณาในหนังสือพิมพทองถิ่น มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.89 และ
ลําดับสุดทาย มีการจัดสัมมนาเกี่ยวกับตัวสินคา มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.79 
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ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการซื้อ 
ปุยอินทรีย 
 
ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการซื้อปุยอินทรีย 

ความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ความจงรักภักดี มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

Χ  SD 
ลําดับ
ความ
สําคัญ 

ลํา 
ดับ
ท่ี 

1.ทานคิดวาจะซ้ือและ
ใชผลติภัณฑปุย
อินทรียอยางตอเน่ือง
และยาวนาน 

160 
55.2% 

63 
21.7% 

40 
13.8% 

26 
9.0% 

1 
0.3% 

4.22 1.02 มาก 1 

2.ทานคิดวาจะซ้ือและ
ใชผลติภัณฑปุย
อินทรียหลายครั้งจน
เกิดความเคยชิน 

65 
22.4% 

146 
50.3% 

60 
20.7% 

18 
6.2% 

1 
0.3% 

3.88 0.84 มาก 2 

3.ทานคิดวาจะแนะนํา
เพ่ือนหรือคนรูจักใหใช
ปุยอินทรียเพราะเห็น
วาปุยอินทรียเปน
ผลิตภัณฑนาทดลองใช 

44 
15.2% 

91 
31.4% 

116 
40.0% 

27 
9.3% 

12 
4.1% 

3.44 0.99 
ปาน
กลาง 

5 

4. ทานมีความคิดวาไม
อยากใชปุยอินทรีย
แบบเดียวกับของคูแขง
เลย 

21 
7.2% 

67 
23.1% 

76 
26.2% 

39 
13.4% 

87 
30.0% 

2.64 1.32 
ปาน
กลาง 

6 

5.ทานมีทัศนคติที่ดีใน
เชิงบวกตอปุยอินทรีย
และเรียนรูวาปุย
อินทรียสามารถ
ตอบสนองความ
ตองการของทานได 

61 
21.0% 

121 
41.7% 

60 
20.7% 

40 
13.8% 

8 
2.8% 

3.64 1.05 มาก 4 
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ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการซื้อปุยอินทรีย 
     (ตอ) 

ความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ความจงรักภักดี มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

Χ  SD 
ลําดับ
ความ
สําคัญ 

ลํา 
ดับ
ท่ี 

6.ทานยอมจายเงิน
เพ่ือซ้ือสินคาปุย
อินทรียอยางเต็มใจ
และเลือกใชปุยอินทรีย
เพราะมีความพึงพอใจ
อยางยิ่ง 

69 
23.8% 

125 
43.1% 

43 
14.8% 

33 
11.4% 

20 
6.9% 

3.66 1.16 มาก 3 

รวม (n = 290)      3.58 0.64 มาก  

 
จากตารางที่ 17 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาความจงรักภักดีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Χ  = 3.58, SD. = 0.64) โดยมี
รายละเอียดตามลําดับดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับความจงรักภักดีเกี่ยวกับ จะ
ซื้อและใชผลิตภัณฑปุยอินทรียอยางตอเน่ืองและยาวนาน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 4.22 รองลงมา 
ไดแก จะซ้ือและใชผลิตภัณฑปุยอินทรียหลายครั้งจนเกิดความเคยชิน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.88  
ลําดับที่ 3 ยอมจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาปุยอินทรียอยางเต็มใจและเลือกใชปุยอินทรียเพราะมีความ
พึงพอใจอยางยิ่ง มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.66 ลําดับที่ 4 มีทัศนคติที่ดีในเชิงบวกตอปุยอินทรียและ
เรียนรูวาปุยอินทรียสามารถตอบสนองความตองการของทานได มีคาเฉลี่ยระดับมาก 3.64 
ลําดับที่ 5 คิดวาจะแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหใชปุยอินทรียเพราะเห็นวาปุยอินทรียเปน
ผลิตภัณฑนาทดลองใช มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 3.44 และลําดับสุดทาย มีความคิดวาไมอยาก
ใชปุยอินทรียแบบเดียวกับของคูแขงเลย มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 2.64 

 
ตอนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการทดสอบสมมติฐานครั้งน้ีผูศึกษาไดทําการวิเคราะหทางสถิติในการเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของตัวแปรตนที่เปนขอมูลเชิงกลุมแบบ 2 ตัวเลือก ตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ 
ใช Independent Sample T-Test ในกรณีที่เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรตนที่เปนขอมูลเชิง
กลุมมากกวา 2 ตัวเลือก ตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ ใช One-way Analysis of Variance 
และการศึกษาขอมูลเพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรหนึ่งตอตัวแปรหน่ึง โดยใชสถิติการ
วิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression Analysis) 
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ตารางที่ 18 แสดงสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ สมมติฐาน 
สถิติที่ใชในการ

ทดสอบสมมติฐาน 
1 ผูตอบแบบสอบถามที่เพศตางกันมีผลตอความ

ภักดีในตราสนิคา 
T-Test 

2 ผูตอบแบบสอบถามที่อายุตางกันมีผลตอความ
ภักดีในตราสนิคา 

One-Way ANOVA 

3 ผูตอบแบบสอบถามที่วุฒิการศึกษาตางกันมีผล
ตอความภักดใีนตราสินคา 

One-Way ANOVA 

4 ผูตอบแบบสอบถามที่ขนาดพื้นที่การเพาะปลูก
ตางกันมีผลในความภักดีตอตราสินคา 

One-Way ANOVA 

5 ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอครัวเรือน
ตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา 

One-Way ANOVA 

6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา 

Simple Linear 
Regression 

7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มี
ผลตอความภักดีในตราสินคา 

Simple Linear 
Regression 

8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายที่มีผลตอความภักดีในตราสินคา 

Simple Linear 
Regression 

9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีผลตอความภักดีใน           
ตราสินคา 

Simple Linear 
Regression 
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สมมติฐานที่ 1 
H0 : ผูตอบแบบสอบถามที่เพศตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา ไมแตกตางกนั    
H1 : ผูตอบแบบสอบถามทีเ่พศตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา แตกตางกนั    
 

ตารางที่ 19 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีเพศแตกตางกัน 

เพศ Χ  SD t 
Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 3.58 1.602 0.586 0.559 
หญิง 3.47 1.684   

 
จากตารางที่ 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีเพศตางกัน 

โดยใชสถิติ Independent Sample T-Test ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
0.559 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีเพศตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 2 

H0 : ผูตอบแบบสอบถามทีอ่ายุตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา ไมแตกตางกัน    
H1 : ผูตอบแบบสอบถามที่อายุตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา แตกตางกัน    
 

ตารางที่ 20 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีอายุแตกตางกัน 

อายุ Χ  SD F 
Sig. 

(2-tailed) 
18 – 25  ป 3.33 1.14 4.721 0.001** 
26 – 35  ป 3.36 1.66   
36 – 45  ป 3.44 1.68   
46 – 55  ป 4.01 1.50   
มากกวา 55   ป
ขึ้นไป 

2.84 1.76   

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีอายุตางกัน 
โดยใชสถิติ One-Way Analysis of Variance ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ 0.001** ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีเพศตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

ดังน้ัน จึงตองนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวิธี (Post Hoc Multiple Comparison) 
โดยใชวิธี Test of Homogeneity of Variances เพ่ือหารูปแบบในการทํา Post Hoc ที่เหมาะสม 
ซึ่งผลที่ไดคือ 

 
P-value 

ความภักดีในตราสินคา                                                                            0.001 

*P-value ≤ 0.05 
 
ผลที่ไดคือคา P-value มีคาเทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ Equal Variances 

Not Assumed จึงตองใชการทดสอบแบบ Tamhane เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังตารางที่ 21 

 
ตารางที่ 21  การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกัน  
     มีผลตอความภักดีในตราสินคา โดยใชวธิีของ Tamhane 

อายุ 18 – 25  ป 26 – 35 ป 36 – 45 ป 46 – 55  ป 
มากกวา 

55 ปข้ึนไป 
18 – 25  ป 
Sig.(2-tailed) 

 -0.02 
1.000 

-0.11 
1.000 

-0.68 
0.301 

0.49 
0.890 

26 – 35  ป 
Sig.(2-tailed) 

  -0.09 
1.000 

-0.65 
0.129 

0.51 
0.766 

36 – 45 ป 
Sig.(2-tailed) 

   -0.57 
0.265 

0.60 
0.558 

46 – 55  ป 
Sig.(2-tailed) 

    1.17 
0.002** 

มากกวา 55 ปขึ้นไป 
Sig.(2-tailed) 

     

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 46–55 ป กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุมากกวา 55 ปขึ้นไป คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.002** ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46–55 ป มีความภักดีในตราสินคามากกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุมากกวา 55 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.17 

 
สมมติฐานที่ 3 

H0 : ผูตอบแบบสอบถามทีว่ฒิุการศึกษาตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา      
ไมแตกตางกนั    

H1 : ผูตอบแบบสอบถามทีว่ฒิุการศึกษาตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา 
แตกตางกัน    

 

ตารางที่ 22  การวิเคราะหเปรียบเทยีบความภักดีในตราสินคาที่มีวฒิุการศึกษาแตกตางกัน 

วุฒิการศึกษา Χ  SD F 
Sig. 

(2-tailed) 
ประถมศึกษา 3.60 1.62 3.744 0.012* 
มัธยมศึกษา 3.81 1.63   
ปวช./ปวส. 2.98 1.61   
ปริญญาตรีหรอืสูงกวา 2.96 1.52   

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีวุฒิการศึกษา

ตางกัน โดยใชสถิติ One-Way Analysis of Variance ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) มี
คาเทากับ 0.012* ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

ดังน้ัน จึงตองนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวิธี (Post Hoc Multiple Comparison) 
โดยใชวิธี Test of Homogeneity of Variances เพ่ือหารูปแบบในการทํา Post Hoc ที่เหมาะสม 
ซึ่งผลที่ไดคือ 

 
P-value 

ความภักดีในตราสินคา                                                                            0.639 

*P-value ≤ 0.05 
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ผลที่ไดคือคา P-value มีคาเทากับ 0.639 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ Equal Variances 
Assumed จึงตองใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังตารางที่ 23 

 
ตารางที่ 23  การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาแตกตาง 
     กัน มีผลตอความภักดใีนตราสินคา โดยใชวธิีของ Least Significant Difference (LSD) 
วุฒิการศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปวช./ปวส. ปริญญาตรี/สูงกวา 

ประถมศึกษา 
Sig.(2-tailed) 

 -0.21 
0.338 

0.62 
0.031* 

0.64 
0.081 

มัธยมศึกษา 
Sig.(2-tailed) 

  0.83 
0.005** 

0.85 
0.023* 

ปวช./ปวส. 
Sig.(2-tailed) 

   0.02 
0.961 

ปริญญาตรี/สงูกวา 
Sig.(2-tailed) 

    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตารางที่ 23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับประถมศึกษากับ

ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับปวช./ปวส. คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.031* ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับประถมศึกษามีความ
ภักดีในตราสินคามากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับปวช./ปวส.ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.62 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษากับผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิ
การศึกษาระดับปวช./ปวส. คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.005** ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษามีความภักดีในตราสินคา
มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับปวช./ปวส.ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.83 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษากับผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิ
การศึกษาระดับปริญญาตรี/สูงกวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.023* ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษามีความภักดีในตราสินคา
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มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี/สูงกวา ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.85 

 
สมมติฐานที่ 4 

H0 : ผูตอบแบบสอบถามที่ขนาดพื้นที่การเพาะปลูกตางกันมีผลตอความภักดีในตรา
สินคา ไมแตกตางกัน    

H1 : ผูตอบแบบสอบถามที่ขนาดพื้นที่การเพาะปลูกตางกันมีผลตอความภักดีในตรา
สินคา แตกตางกัน    

 

ตารางที่ 24  การวิเคราะหเปรียบเทยีบความภักดีในตราสินคาที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูก     
     แตกตางกัน 

ขนาดพื้นที่การ
เพาะปลูก Χ  SD F 

Sig. 
(2-tailed) 

นอยกวา 10 ไร 3.44 1.70 2.592 0.077 
10 – 20 ไร 3.76 1.57   
มากกวา 25 ไร 3.14 1.60   

 
จากตารางที่ 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีขนาดพื้นที่

การเพาะปลูกตางกัน โดยใชสถิติ One-Way Analysis of Variance ในการทดสอบพบวา คา 
Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูกตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาไม
แตกตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 5 

H0 : ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดในครัวเรือนตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา 
ไมแตกตางกนั    

H1 : ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดในครัวเรือนตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา 
แตกตางกัน    
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ตารางที่ 25 การวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 
     แตกตางกัน 

รายไดในครัวเรือน Χ  SD F 
Sig. 

(2-tailed) 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.22 1.73 3.291 0.021* 
  5,001 – 10,000     บาท 3.74 1.55   
10,001 – 15,000     บาท 3.90 1.60   
มากกวา 15,000 บาทขึ้นไป 3.07 1.56   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 25  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาที่มีรายไดใน

ครัวเรือนตางกัน โดยใชสถิติ One-Way Analysis of Variance ในการทดสอบพบวาคา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือนตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

ดังน้ัน จึงตองนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวิธี (Post Hoc Multiple Comparison) 
โดยใชวิธี Test of Homogeneity of Variances เพ่ือหารูปแบบในการทํา Post Hoc ที่เหมาะสม 
ซึ่งผลที่ไดคือ 

 
P-value 

ความภักดีในตราสินคา                                                                            0.034 

*P-value ≤ 0.05 
 
ผลที่ไดคือคา P-value มีคาเทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ Equal Variances 

Not Assumed จึงตองใชการทดสอบแบบ Games-Howell เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังตารางที่ 26 
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ตารางที่ 26  การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือน 
     แตกตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา โดยใชวิธขีอง Games-Howell   

รายไดในครัวเรือน 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

มากกวา 
15,001 

บาทขึ้นไป 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
Sig.(2-tailed) 

 -0.53 
0.017* 

-0.68 
0.028* 

0.14 
0.691 

5,001 – 10,000 บาท 
Sig.(2-tailed) 

  -0.16 
0.596 

0.67 
0.053 

10,001 – 15,000 บาท 
Sig.(2-tailed) 

   0.56 
0.348 

มากกวา 15,000 บาทขึ้นไป 
Sig.(2-tailed) 

    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 26 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือนต่ํากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือน 5,001-10,000 บาท คา Sig.(2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.017* ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความภักดีในตราสินคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
ในครัวเรือน 5,001-10,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือน 10,001-15,000 บาท  คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
0.028* ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดในครัวเรือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีความภักดีในตราสินคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดใน
ครัวเรือน 10,001-15,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.68 

 
สมมติฐานที่ 6 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีผลตอความภักดีในตราสินคา 
H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความภักดีในตราสินคา  
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ตารางที่ 27 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทาง 
     การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความภักดีในตราสินคา 

Standardized 
Coefficients Model 

Beta 

Constant (a) t Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 0.477  1.120 9.216  0.000** 
A  Dependent Variable : ความภักดีในตราสินคา 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
จากตารางที่ 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑและความภักดีในตราสินคา โดยใชสถิติ Simple Linear Regression 
Analysis คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Bata) ของสมการใหผลดังนี้ 

การวิเคราะหความแปรปรวนการถดถอย P-value มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ สามารถปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 แสดงวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสมการที่ใชในการพยากรณเปนดังนี้ 

 
    Y   =   a + b(x) 
    Y   =   1.120 + 0.477(x) 
  หรือ  
    ความภักดีในตราสินคา  =   1.120 + 0.477 (ดานผลิตภัณฑ)  
 
จากสมการพยากรณ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีคุณภาพ

เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคาเพิ่มขึ้น 0.477 หนวย หรือ ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงทุก ๆ 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคาเปลี่ยนแปลง
ในทิศทางเดียวกัน 0.477 หนวย โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error) เทากับ 
0.122 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความภักดีในตรา
สินคาเชิงบวก 

จากตารางที่ 27 สรุปไดวาปฏิเสธ H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ไมมีผลตอความภักดีในตราสินคา ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคา t = 9.216,  β =  0.477 
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แสดงวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความภักดีในตราสินคาอยางมี
นัยสําคัญ 

 
สมมติฐานที่ 7 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีผลตอความภักดีในตราสินคา 
H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอความภักดีในตราสินคา  

 
ตารางที่ 28 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทาง 
     การตลาดดานราคามีผลตอความภักดีในตราสินคา 

Standardized 
Coefficients Model 

Beta 

Constant (a) t Sig. 

ดานราคา 0.499  1.063 9.762  0.000** 
A  Dependent Variable : ความภักดีในตราสินคา 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
จากตารางที่ 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาและความภักดีในตราสินคา โดยใชสถิติ Simple Linear Regression 
Analysis คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Bata) ของสมการใหผลดังนี้ 

การวิเคราะหความแปรปรวนการถดถอย P-value มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 แสดงวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และสมการที่ใชในการพยากรณเปนดังนี้ 

 
    Y   =   a + b(x) 
    Y   =   1.063 + 0.499(x) 
  หรือ  
    ความภักดีในตราสินคา  =   1.063 + 0.499(ดานราคา)  
 
จากสมการพยากรณ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลเพิ่มขึ้น 

1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคาเพิ่มขึ้น 0.499 หนวย หรือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
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ดานราคาเปลี่ยนแปลงทุก ๆ 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคาเปลี่ยนแปลงในทิศทาง
เดียวกัน 0.499 หนวย โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error) เทากับ 0.109 และ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาเชิงบวก 

จากตารางที่ 28  สรุปไดวาปฏิเสธ H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมี

ผลตอความภักดีในตราสินคา ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคา t = 9.762, β =  0.499 แสดง
วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ 

 
สมมติฐานที่ 8 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีผลตอความภักดีใน 
ตราสินคา 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอความภักดีในตรา
สินคา  

 
ตารางที่ 29  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทาง 
     การตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอความภักดีในตราสินคา 

Standardized 
Coefficients Model 

Beta 

Constant (a) t Sig. 

ดานการจัดจําหนาย 0.492  0.914 9.585 0.000** 
A  Dependent Variable : ความภักดีในตราสินคา 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
จากตารางที่ 29  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการจัดจําหนายและความภักดีในตราสินคา โดยใชสถิติ Simple Linear 
Regression Analysis คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Bata) ของสมการใหผลดังนี้ 

การวิเคราะหความแปรปรวนการถดถอย P-value มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 แสดงวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอความภักดีในตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสมการที่ใชในการพยากรณเปนดังนี้ 

 
 



79 

    Y   =   a + b(x) 
    Y   =   0.914 + 0.492(x) 
  หรือ  
    ความภักดีในตราสินคา  =   0.914 + 0.492 (ดานการจัดจําหนาย)  
 
จากสมการพยากรณ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมี

อิทธิพลเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคาเพิ่มขึ้น 0.492 หนวย หรือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเปลี่ยนแปลงทุก ๆ 1 หนวย จะมีความภักดีในตรา
สินคาเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกัน 0.492 หนวย โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. 
Error) เทากับ 0.095 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
ความภักดีในตราสินคาเชิงบวก 

จากตารางที่ 29 สรุปไดวาปฏิเสธ H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด

จําหนายไมมีผลตอความภักดีในตราสินคา ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคา t = 9.585, β =  
0.492 แสดงวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอความภักดีในตรา
สินคาอยางมีนัยสําคัญ 

 
สมมติฐานที่ 9 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอความภักดี
ในตราสินคา 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอความภักดีใน
ตราสินคา  

 
ตารางที่ 30  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทาง 
     การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอความภักดีในตราสนิคา 

Standardized 
Coefficients Model 

Beta 

Constant (a) t Sig. 

ดานการสงเสริมการตลาด 0.349 0.689 6.325 0.000** 
A  Dependent Variable : ความภักดีในตราสินคา 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
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จากตารางที่ 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดและความภักดีในตราสินคา โดยใชสถิติ Simple Linear 
Regression Analysis คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Bata) ของสมการใหผลดังนี้ 

การวิเคราะหความแปรปรวนการถดถอย P-value มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ สามารถปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 แสดงวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอความภักดีในตราสินคา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสมการที่ใชในการพยากรณเปนดังนี้ 

 
    Y   =   a + b(x) 
    Y   =   0.689 + 0.349(x) 
  หรือ  
    ความภักดีในตราสินคา  =   0.689 + 0.349 (ดานการสงเสริมการตลาด)  
 
 จากสมการพยากรณ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี

อิทธิพลเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคาเพิ่มขึ้น 0.349 หนวย หรือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปลี่ยนแปลงทุก ๆ 1 หนวย จะมีความภักดีใน
ตราสินคาเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกัน 0.349 หนวย โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(Std. Error) เทากับ 0.109 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาเชิงบวก 

จากตารางที่ 30 สรุปไดวาปฏิเสธ H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดไมมีผลตอความภักดีในตราสินคา ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคา t = 

6.325, β =  0.349 แสดงวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการการสงเสริมการตลาดมีผล
ตอความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ 
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ตารางที่ 31 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
ปจจัยสวนบคุคลและปจจัยสวนประสม  

ทางการตลาด 
ความภักดีในตราสินคา 

ปจจัยสวนบุคคล  
 เพศ  
 อายุ / 
 วุฒิการศึกษา / 
 ขนาดพื้นที่เพาะปลูก  
 รายไดตอเดือน / 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
 ดานผลิตภัณฑ / 
 ดานราคา / 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย / 
 ดานการสงเสริมการขาย / 

หมายเหตุ : เครื่องหมาย / หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0                                



บทที่ 5 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 
การศึกษานี้เปน การศึกษาแบบอิสระ เร่ือง การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอการเลือกซื้อปุยอินทรียของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอ
บานคา จังหวัดราชบุรี  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกซื้อปุยอินทรีย  ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา 
จังหวัดราชบุรี โดยมี ประชากรที่ศึกษาในครั้งน้ี คือ เกษตรกรที่อาศัยอยูในเขตองคการบริหาร
สวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี จํานวน 1,054 ครัวเรือน (สํานักงานสงเสริมการ
ปกครองทองถิ่นอําเภอบานคา. 2553) และไดทําการสุมตัวอยาง แบบเลือกสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยกําหนดกลุมตัวอยาง จํานวน 290 ราย โดยดูจากตาราง 
Yamane ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอรเซ็นต 

 
กรอบแนวคดิในการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อปุยอินทรีย  ของ
เกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี  มีกรอบแนวคิด
ในการศึกษา ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ 
1.  ปจจัยสวนบุคคล 
     1.1  เพศ 
     1.2  อายุ 
     1.3  วุฒิการศึกษา 
     1.4  ขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 
     1.5  รายไดเฉลี่ยตอป 
2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
     2.1  ดานผลิตภัณฑ 
     2.2  ดานราคา 
     2.3  ดานการจัดจําหนาย 
     2.4  ดานการสงเสริมการขาย 
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ตัวแปรตาม 
ความภักดีในตราสินคา 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามโดยสอบถามจากเกษตรกรในเขต
องคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี  

 
การวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูศึกษาใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science) โดยมีสถิติที่เลือกใชดังน้ี โดยใชสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient) ของ 
ครอนบัค ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงพรรณนา Independent 
Sample T-test, One-way Analysis of Variance และ Simple Linear Regression 

  
สรุปผลการศึกษา 

การศึกษา เรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อปุย
อินทรียของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 
สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 

1.  จากการศึกษาขอมูลทั่วไปของเกษตรกร พบวา เกษตรกรสวนใหญเปนเพศชาย 
คิดเปนรอยละ 53.80 อายุระหวาง 46–55 ป คิดเปนรอยละ 36.70 มีวุฒิการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา คิดเปนรอยละ 35.90 มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูกนอยกวา 10 ไร คิดเปนรอยละ 
42.80 และมีรายไดในครัวเรือน (ตอเดือน) 5,001-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 45.20 

2.  พฤติกรรมของเกษตรกรในการเลือกซื้อปุยอินทรีย จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
เกษตรกรสวนใหญ มีพฤติกรรมเคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรีย  คิดเปนรอยละ 71.40 เลือกซื้อตรา
อ่ืนๆ  คิดเปนรอยละ 47.90  จากรานคาทองถิ่นในตําบลบานบึง  คิดเปนรอยละ 45.90  เปนปุย
อินทรียสูตรเรงตน คิดเปนรอยละ 40.30  มีปริมาณการซื้ออยูที่ 7–9 กระสอบ คิดเปนรอยละ 
24.80  มีความถี่ในการซื้อ 2 ครั้งตอป คิดเปนรอยละ 46.90 

3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย พบวา 
เกษตรกรมีความคิดเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุย
อินทรีย อยูในเกณฑมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด เม่ือพิจารณา
รายปจจัย พบวา  
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ปจจัยผลิตภัณฑ  เกษตรกรคิดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อปุยอินทรียในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดแก 
คุณภาพการใชงานอยูในระดับดี  มีพนักงานที่มีความรูความสามารถคอยใหคําแนะนํา  ยี่หอ
สินคาเปนที่รูจักแพรหลาย  มีสินคาหลายขนาดใหเลือกมาก  มีพนักงานที่มีความไวใจได มี
พนักงานสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ และเปน
สินคาที่ผลิตจากสถานที่ที่มีชื่อเสียง  

ปจจัยดานราคา เกษตรกรคิดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อปุยอินทรียในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดแก 
การใหขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ราคาสินคาถูกกวายี่หอ
อ่ืน ราคาสินคาสามารถตอรองได และระยะเวลาการใหสินเชื่อ  

ปจจัยดานการจัดจําหนาย เกษตรกรคิดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย 
ไดแก สามารถสั่งซื้อทางโทรศัพทได  สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูในตําแหนงที่สะดวกในการ
เดินทางไปติดตอ มีสินคาพรอมสําหรับการขายอยูเสมอ  มีบริการสงสินคาถึงบาน  สถานที่
จําหนายสินคามีที่จอดรถพอเพียงสําหรับลูกคา และสถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูใกลบานของ
ทาน  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เกษตรกรคิดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหา
นอย ไดแก การจัดโปรโมชั่น (ลด แลก แจก แถม)  การใหของสมนาคุณตอนสิ้นป การโฆษณา
ทางวิทยุทองถิ่น มีการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกของรางวัล  การโฆษณาในหนังสือพิมพทองถิ่น 
และมีการจัดสัมมนาเกี่ยวกับตัวสินคา  

4.  ความจงรักภักดีมีอิทธิพลตอการซื้อปุยอินทรีย  พบวา เกษตรกรมีความคิดเห็นวา
ความจงรักภักดีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย อยูในเกณฑมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58   
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดแก จะซื้อและใชผลิตภัณฑปุยอินทรียอยาง
ตอเนื่องและยาวนาน  จะซื้อและใชผลิตภัณฑปุยอินทรียหลายครั้งจนเกิดความเคยชิน  ยอม
จายเงินเพ่ือซ้ือสินคาปุยอินทรียอยางเต็มใจและเลือกใชปุยอินทรียเพราะมีความพึงพอใจอยาง
ยิ่ง  มีทัศนคติที่ดีในเชิงบวกตอปุยอินทรียและเรียนรูวาปุยอินทรียสามารถตอบสนองความ
ตองการของทานได  คิดวาจะแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหใชปุยอินทรียเพราะเห็นวาปุยอินทรีย
เปนผลิตภัณฑนาทดลองใช และ มีความคิดวาไมอยากใชปุยอินทรียแบบเดียวกับของคูแขงเลย  

5.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 เกษตรกรที่เพศตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน ผล

จากการศึกษาพบวา เกษตรกรที่มีเพศตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2 เกษตรกรที่อายุตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน ผล
จากการศึกษาพบวา เกษตรกรที่มีอายุตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

เกษตรกรที่มีอายุ 46–55 ป มีความภักดีในตราสินคามากกวาเกษตรกรที่มีอายุ
มากกวา 55 ปขึ้นไป  

สมมติฐานที่ 3 เกษตรกรที่วุฒิการศึกษาตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา
แตกตางกัน ผลจากการศึกษาพบวา เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาตางกันมีผลตอความภักดีในตรา
สินคาแตกตางกัน 

เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับประถมศึกษามีความภักดีในตราสินคามากกวา
เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับปวช./ปวส. 

เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษามีความภักดีในตราสินคามากกวา
เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับปวช./ปวส. 

เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษามีความภักดีในตราสินคามากกวา
เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี/สูงกวา 

สมมติฐานที่ 4 เกษตรกรที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูกตางกันมีผลตอความภักดีในตรา
สินคาแตกตางกัน ผลจากการศึกษาพบวา เกษตรกรที่มีขนาดพื้นที่การเพาะปลูกตางกันมีผลตอ
ความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5 เกษตรกรที่รายไดในครัวเรือนตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา
แตกตางกัน ผลจากการศึกษาพบวา เกษตรกรที่ที่รายไดในครัวเรือนตางกันมีผลตอความภักดี
ในตราสินคาแตกตางกัน 

เกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความภักดีในตรา
สินคานอยกวา เกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือน 5,001-10,000 บาท 

เกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความภักดีในตรา
สินคานอยกวา เกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือน 10,001-15,000 บาท   

สมมติฐานที่ 6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความภักดีใน
ตราสินคา ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอความภักดี
ในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอความภักดีในตรา
สินคา ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอความภักดีในตรา
สินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอความภักดี
ในตราสินคา ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีผลตอ
ความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
ความภักดีในตราสินคา ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการการสงเสริม
การตลาดมีผลตอความภักดีในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
อภิปรายผลการศึกษา 

อภิปรายผลจากการศึกษา ไดดังนี้ 
1.  ปจจัยดานประชากร ไดแก เพศ อายุ วุฒิการศึกษา ขนาดพื้นที่เพาะปลูก และ

รายได (ตอเดือน) ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัด
ราชบุรี พบวาสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 46–55 ป มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษา มี
ขนาดพื้นที่การเพาะปลูกนอยกวา 10 ไร และมีรายไดในครัวเรือน (ตอเดือน) 5,001-10,000 
บาท ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ พฤกษ ชวพันธ (2551) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อปุยอินทรียและเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียใน 6 
ดาน ไดแก 1.  ดานภาพลักษณองคกร   2.  ดานกลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 3.  ดานการ
บริหารจัดการ 4.  ดานกระบวนการผลิต 5.  ดานกลุมผูจําหนายวัตถุดิบ และ 6.  ดานสาย
สัมพันธ ของเกษตรกรตําบลแมทะ อําเภอแมทะ จังหวัดลําปาง พบวา ลักษณะทั่วไปของ
เกษตรกรสวนใหญเปนเพศชาย อายุในชวง 41–50 ป และมีความสอดคลองกับสภาพทางสังคม
ขององคการบริหารสวนตําบลบานบึง ที่ระบุวาประชากรตําบลบานบึง มีทั้งหมด 8,038 คน แยก
เปนเพศชาย 4,172 คน อยูในวัยผูใหญ (18–60 ป) 2,541 คนและเปนเพศหญิง 3,888 คน อยู
ในวัยผูใหญ (18–60 ป) 2,415 คน (สํานักงานสงเสริมการปกครองทองถิ่นอําเภอบานคา.  
2553) 

2.  พฤติกรรมของเกษตรกรในการเลือกซื้อปุยอินทรีย ของเกษตรกรในเขตองคการ
บริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี พบวา เกษตรกรสวนใหญ มีพฤติกรรม
เคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียตราอื่นๆ  เปนปุยอินทรียสูตรเรงตน  มีปริมาณการซื้ออยูที่ 7–9 
กระสอบ มีความถี่ในการซื้อ 2 ครั้งตอป จากรานคาทองถิ่นในตําบลบานบึง จากพฤติกรรมการ
เลือกซื้อจะเห็นวาเกษตรกรจะซื้อครั้งละมาก ๆ และจะเลือกซื้อจากรานคาใกลบาน หรือใน
ทองถิ่น เพ่ือไมตองเสียเวลาในการเดินทาง ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สิริกานต      
จิรวัฒนจําเริญ (2550)  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของ
เกษตรกรอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา คือสถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูใกลบานของเกษตรกร และ
สอดคลองกับ กฤตชยา มาตะ (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของผูบริโภคในงานแสดงสินคา จังหวัด
เชียงราย พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากในเรื่องความสะดวกในการหาซื้อ ดังนั้น
พฤติกรรมของเกษตรกรโดยทั่วไปในการเลือกซื้อปุยอินทรีย ตองการเลือกซื้อปุยที่มีสถานที่จัด
จําหนายใกลบาน การคมนาคมสะดวก เพราะตองซื้อครั้งละจํานวนมาก  
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3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย พบวา 
เกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี มีความคิดเห็น
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในทุก ๆ ดานมีผลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียมาก ซึ่ง
สอดคลองกับ สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ (2550) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของเกษตรกรอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(สินคาและบริการ) ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย โดยภาพรวมอยูในระดับมาก 
เชนเดียวกัน และเม่ือพิจารณารายปจจัย พบวา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  เกษตรกรมีความคิดเห็นวา คุณภาพการใชงงานอยูในระดับดี 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย มีคาเฉลี่ยมาเปนลําดับที่ 1 ซึ่งแสดงใหเห็นวาเกษตรกร
ใหความสนใจในคุณภาพของสินคาเปนสําคัญ สินคาที่มีคุณภาพมากก็จะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อปุยมากตามไปดวย ซึ่งสอดคลองกับ พฤกษ ชวพันธ (2551) ไดศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียและเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุย
อินทรีย ของเกษตรกรตําบลแมทะ อําเภอแมทะ จังหวัดลําปาง พบวา กระบวนการสินใจซ้ือปุย
อินทรีย  เริ่มจากเกษตรกรไดเห็นความสําคัญของปุยอินทรียเพราะตองการแกไขปญหาดิน
เสื่อมสภาพ ซึ่งแสดงใหเห็นวาเกษตรกรใหความสําคัญกับคุณภาพของปุยอินทรียที่สามารถ
แกไขปญหาดินเสื่อมสภาพได และสอดคลองกับ กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546) ศึกษาถึงปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอม
รถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อในระดับมาก  

ปจจัยดานราคา เกษตรกรมีความคิดเห็นวา การใหขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย มีคาเฉลี่ยมาเปนลําดับที่ 1 อาจเนื่องมาจากการที่         
ผูจําหนายมีขอมูลดานราคาสินคาที่สามารถแสดงใหผูซื้อรูหรือรับทราบไดอยางถูกตอง หรือการ
ที่ผลิตภัณฑมีปายบอกราคาที่ชัดเจน สามารถทําใหผูบริโภคเปรียบเทียบคุณภาพของ
ผลิตภัณฑกับราคาไดอยางถูกตอง และสอดคลองกับการวิจัยของ สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ 
(2550) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของเกษตรกรอําเภอ
เมือง จังหวัดพะเยา ที่พบวาปญหาในการตัดสินใจซื้อปุย ปญหาดานราคา พบวารายการที่มี
ปญหาสูงสุด คือ ราคาสินคาไมแนนอน และสอดคลองกับ กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546) ศึกษาถึง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอู
ซอมรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อในระดับมาก  

ปจจัยดานการจัดจําหนาย เกษตรกรมีความคิดเห็นวา สามารถสั่งซ้ือทางโทรศัพทได 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย มีคาเฉลี่ยมาเปนลําดับที่ 1 สืบเน่ืองจากสภาพสังคม 
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เศรษฐกิจ ตลอดจนความเจริญกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารของประเทศไดมีการพัฒนา
อยางตอเนื่อง ประชาชนสวนใหญจะมีโทรศัพทใชกันเกือบทุกบาน การติดตอสื่อสารไม
จําเปนตองเดินทางไปพบกันก็สามารถติดตอสื่อสารกันไดผานทางโทรศัพท ทําใหเกิดความ
สะดวก ประหยัดเวลา และคาใชจาย ดังนั้นเกษตรกรจึงมีความคิดเห็นวา การที่สามารถสั่งซ้ือ
ปุยอินทรียผานทางโทรศัพทได มีผลใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย เพราะสามารถ
ทําใหเกษตรกรประหยัดเวลาในการเดินทาง คาใชจาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ สิริกานต  
จิรวัฒนจําเริญ (2550) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของ
เกษตรกรอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบวาปญหาในการตัดสินใจซ้ือปุย ปญหาดานการจัด
จําหนาย พบวารายการที่มีปญหาสูงสุด  คือ สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูไกลบานของเกษตรกร 
และสอดคลองกับ กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546) ศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับมาก  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เกษตรกรมีความคิดเห็นวา การจัดโปรโมชั่น (ลด 
แลก แจก แถม) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย มีคาเฉลี่ยมาเปนลําดับที่ 1 อาจ
เนื่องมาจากในปจจุบันมีผูผลิตสินคาที่อยูในประเภทเดียวกัน เชน ปุยอินทรียก็มีหลายตรา 
เกิดขึ้นเปนจํานวนมาก ทําใหเกิดสภาพการแขงขันกันทางธุรกิจ ผูผลิตตองการจําหนายสินคา
ใหไดเปนจํานวนมาก ก็จําเปนตองมีการวางแผนการประชาสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือดึงดูด
ความสนใจของลูกคาใหหันมาซื้อผลิตภัณฑของตน ดังน้ันการสงเสริมทางการตลาด ดวยการ
ประชาสัมพันธในรูปแบบของการจัดโปรโมชั่น (ลด แลก แจก แถม) นับวาเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของเกษตรกร และสอดคลองกับ สิริกานต  จิรวัฒนจําเริญ 
(2550) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียของเกษตรกรอําเภอ
เมือง จังหวัดพะเยา พบวาปญหาในการตัดสินใจซื้อปุย ปญหาดานการสงเสริมการตลาด  พบวา
รายการที่มีปญหาสูงสุด คือ ไมมีของสมนาคุณตอนสิ้นป สอดคลองกับ กุสุมา อภิวรรธกกุล 
(2546) ศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต
ของผูประกอบการอูซอมรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง 

4.  ความจงรักภักดีที่มีตอการซื้อปุยอินทรีย ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวน
ตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี จากการศึกษาพบวา เกษตรกรมีความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาในระดับมากโดยเฉพาะในเรื่องของการซื้อและใชผลิตภัณฑปุยอินทรียอยางตอเน่ือง
และยาวนาน โดยที่เกษตรกรไมสนใจวาจะใชปุยอินทรียแบบเดียวกับของคูแขง ซึ่งอาจเกิดจาก
ปจจัยตาง ๆ เชน ตัวผลิตภัณฑมีคุณภาพ ราคาไมแพงมากนัก สถานที่จัดจําหนายอยูใกลบาน 
การใหบริการที่ประทับใจ เปนตน จึงทําใหเกษตรกรมีความมั่นใจกับตราสินคาที่ใชอยู ดังที่      
กิติศักดิ์ สุริยรัตนพิมล (2548) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตรายี่หอรถกระบะ 4 ประตู 
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ขนาด 1 ตัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แลวพบวา การตัดสินใจไมเปลี่ยนตรายี่หอ
ในการซื้อครั้งตอไปมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก 
ดานการบริการ การใหบริการตอนรับของพนักงาน ความรวดเร็วการใหบริการระยะเวลาสงมอบ
รถ และอะไหลหาซื้องายเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการมากที่สุด ทําใหเกิดความเชื่อม่ันกับตรายี่หอที่
ใชอยู และสอดคลองกับ ถวิกา ศิริสวัสดิลก (2551) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตรา
สินคา กรณีศึกษาของผูบริโภคสินคาซันซิล ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบวาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาซันซิล ในภาพรวมมีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับมาก 

5.  ปจจัยดานประชากรที่แตกตางกันสงผลใหมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 
ผลจากการศึกษาพบวา ปจจัยดานเพศ และขนาดพื้นที่การเพาะปลูกที่แตกตางกันสงผลใหมี
ความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน สอดคลองกับ ถวิกา ศิริสวัสดิลก (2551) ศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา กรณีศึกษาของผูบริโภคสินคาซันซิล ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี พบวา เพศ ตางกันมีความภักดีตอตราสินคาไมแตกตางกัน แตปจจัยดานอายุที่
แตกตางกันมีผลใหมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน เน่ืองจากความแตกตางระหวางบุคคล 
(ถวิล ธาราโภชน.  2532) ทั้งในเรื่องของพัฒนาการทางรางกาย อารมณ สังคม สติปญญา ทําให
มีผลตอการภักดีตอตราสินคาที่แตกตางกัน เชน เกษตรกรที่มีอายุ อยูในวัยผูใหญตอนตน 
(ระหวาง 20–40 ป) จะมีพัฒนาการทางดานสังคมดี เขากับผูอ่ืนไดงาย เริ่มสะสมประสบการณ
ในการทํางาน เพ่ือความมั่นคงของชีวิต มีพัฒนาการทางดานปญญา เม่ือเห็นสินคาตราใหม ๆ 
ออกมาจะทําการทดลองใชวาดีหรือไมเพ่ือทําการตัดสินใจซ้ือในครั้งตอไป แตในขณะเดียวกัน
เกษตรกรที่มีอายุอยูในวัยผูใหญตอนปลาย (ระหวาง 40–60 ป) จะมีพัฒนาการทางดานสังคมที่
เล็กลง สวนใหญที่คบกันมักเปนเพื่อนสนิทและคบกันมานาน ทําใหเกษตรกรในวัยนี้มีความภักดี
ในตราสินคาที่เคยซื้อเปนประจํา หรือซ้ือจากรานคาประจําที่รูจักกันมานาน ซึ่งสอดคลองกับผล
การศึกษาที่พบวา เกษตรกรที่มีอายุ 46–55 ป มีความภักดีในตราสินคามากกวาเกษรกรที่มีอายุ
มากกวา 55 ปขึ้นไป ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 83-87) กลาววา ปจจัยบุคคล 
ดานอายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยที่อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการ
ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน  

วุฒิการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลใหมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน พบวา 
เกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับประถมศึกษามีความภักดีในตราสินคามากกวาเกษตรกรที่มีวุฒิ
การศึกษาระดับ ปวช./ปวส. และเกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับมัธยมศึกษา มีความภักดีใน
ตราสินคามากกวาเกษตรกรที่มีวุฒิการศึกษาระดับ ปวช./ปวส.และระดับปริญญาตรี/สูงกวา 
เน่ืองมาจากเกษตรกรที่มีการศึกษาสูงสามารถนําเอาความรู ประสบการณ การศึกษาขอมูล
ทางดานตาง ๆ แลวนําวิเคราะหเปรียบเทียบคุณภาพของสินคาในตราตาง ๆ และจะเลือกใช
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกวา ราคาเหมาะสม จึงทําใหมีความภักดีในตราสินคาเดิมเปลี่ยนแปลง
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ไปเม่ือมีสินคาตราใหม ๆ ออกมา ในขณะเดียวกันเกษตรกรที่มีการศึกษานอย จะอาศัย
ประสบการณที่เคยใชเปนประจํา การรับฟงจากผูอ่ืน และความไมแนใจวาผลิตภัณฑตราใหม ๆ 
จะมีคุณภาพดีกวาเดิมหรือไม ทําใหเกษตรกรที่มีความรูนอยมีความภักดีในตราสินคาเดิม ๆ 
คอนขางมาก ถาไมเห็นผลจากเกษตรกรคนอื่นก็จะไมมีการเปลี่ยนตราที่ซื้อเปนอันขาด  ดังที่    
ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ (2541 : 83-87) กลาววา ปจจัยบุคคลดานการศึกษา มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค โดยที่ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่คุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา   

รายไดในครัวเรือน ที่แตกตางกันมีผลใหมีความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน พบวา 
เกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความภักดีในตราสินคานอย
กวา เกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือน 5,001-10,000 บาทและเกษตรกรที่มีรายไดในครัวเรือน 
10,001-15,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับ กิติศักดิ์ สุริยรัตนพิมล (2548) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
ที่มีตอตรายี่หอรถกระบะ 4 ประตู ขนาด 1 ตัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา 
ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ รายได และสถานภาพ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อตรายี่หอ 

6.  ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่แตกตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคา
แตกตางกัน ผลจากการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่แตกตางกันมีผลตอความ
ภักดีในตราสินคาแตกตางกันในทุกในดาน ทั้งน้ีเน่ืองจากผูผลิตสินคาตราตาง ๆ มีความตองการ
ที่จะผลิตสินคาที่ตอบสนองตอความพึงพอใจของลูกคาเปนหลักไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ที่มี
คุณภาพ มีการบรรจุหีบหอที่ดี  ดานราคา มีราคาที่เหมาะสม มีหลายระดับราคาใหเลือก  ดาน
การจัดจําหนาย ที่มีการจัดจําหนายใกลบาน เกษตรกรสามารถเลือกซื้อไดอยงสะดวก รวดเร็ว  
ดานการสงเสริมการตลาด ที่สามารถขายความคิดและความเขาใจใหลูกคาไดรับรู ไมวาจะเปน
เร่ืองสถานที่วางจําหนาย ระดับราคา การโฆษณา ประชาสัมพันธ การใชพนักงานสงเสริมการ
ขายและการตลาดทางตรง (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ คณะ.  2546 : 53-55) ซึ่งปจจัยที่แตกตาง
กันเหลานี้สงผลใหเกษตรกรมีความภักดีตอตราสินคาตางกันดวย และนอกจากนี้ผลการศึกษา
ยังสอดคลองกับ สิริกานต  จิรวัฒนจําเริญ (2550) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อปุยอินทรียของเกษตรกรอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(สินคาและบริการ) ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย โดยภาพรวมอยูในระดับมาก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (สินคาและบริการ) ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการจัดจําหนาย มี
อิทธิพลอยูในระดับมาก สวนปจจัยดานการสงเสริมการการตลาดมีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง  

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ มี
คุณภาพเพิ่มขึ้น 1 หนวย หรือมีการเปลี่ยนแปลงทุก ๆ 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคา
เปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ มี
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คุณภาพเพิ่มขึ้น 1 หนวย หรือมีการเปลี่ยนแปลงทุก ๆ 1 หนวย จะมีความภักดีในตราสินคา
เพ่ิมขึ้นทุก ๆ 1 หนวยดวยเชนกัน ซึ่งแสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
ความสําคัญอยางยิ่งที่จะทําใหเกิดความภักดีในตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ วิลาสินี พิมพไพบูลย 
(2544) ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา พบวา ความภักดีตอ
ตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางการตลาดตาง ๆ  

 
ขอเสนอแนะจากการศึกษา 

1.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  (สินคาและบริการ)  มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑปุย
อินทรียของเกษตรกรมากที่สุด ผูประกอบการควรใหความรูเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑแก
เกษตรกรมากขึ้น เพ่ือเพิ่มความนาเชื่อถือ ความมั่นใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ตลอดจน
พัฒนาใหพนักงานมีความรูความสามารถคอยใหคําแนะนําสินคาและบริการไดอยางถูกตอง
แมนยําดวย 

2.  ปจจัยดานราคา ผูประกอบการควรมีการกําหนดราคาผลิตภัณฑที่แนนอนเปน
มาตรฐาน มีการใหขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน เชน ปายราคา หรือฉลากติดที่ผลิตภัณฑ  และ
ตองกําหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา  

3.  ปจจัยดานการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรเลือกทําเลที่ตั้งที่เกษตรกรสามารถ
ซื้อผลิตภัณฑไดสะดวก มีผลิตภัณฑพรอมจําหนายอยูเสมอ และมีการเพิ่มชองทางการจัด
จําหนายเพิ่มมากขึ้น เชน การสั่งซ้ือผานทางโทรศัพท  การจําหนายผานระบบอินเตอรเน็ต  
พรอมทั้งมีบริการจัดสงผลิตภัณฑถึงบาน เปนตน 

4.  ปจจัยดานการสงเสริมการขาย เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
ผูประกอบการควรมีการสงเสริมการขายใหมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องการจัดโปรโมชั่น (ลด แลก 
แจก แถม) และการใหของสมมนาคุณตอนสิ้นป เพ่ือทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักแพรหลาย ทําให
เกิดความนาสนใจ และสรางความประทับใจใหกับเกษตรกร    

ดังนั้นผูประกอบการควรมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภคทั้งลักษณะเปนบุคคล เปนกลุม ซึ่งจะชวยใหสามารถกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดที่ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และ
คณะ (2546 : 192-194)  ไดกําหนดรูปแบบในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยจะตั้งคําถาม 
6Ws และ 1H ดังนี้ 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is the target market ?) คําตอบที่ตองการทราบ
คือ ลักษณะกลุมเปาหมายทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตรหรือพฤติกรรมศาสตร โดยจะใช
กลยุทธทางการตลาด (4Ps) เพ่ือตอบสนองกลุมเปาหมาย 

2.  ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What does the consumer bay ?) คําตอบที่ตองการ
ทราบคือสิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑทั้งดานคุณสมบัติและองคประกอบของผลิตภัณฑ 
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โดยจะใชกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณะผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑควบ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer bay ?) คําตอบที่ตองการทราบ
คือวัตถุประสงคในการซื้อ ซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการดานรางกายและดานจิตวิทยา
โดยจะใชกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ กลยุทธการสงเสริมการตลาด กลยุทธดานราคา 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ (Who participates in the buying ?) คําตอบที่ตอง 
การทราบ คือ บทบาทของกลุมตางๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไดผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล          
ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และ ผูใช โดยจะใชกลยุทธการโฆษณา และกลยุทธการสงเสริมการตลาด 

5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer bay ?) คําตอบที่ตองการทราบ
คือ โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป ชวงเวลาใดของวัน โดยจะใชกลยุทธการสงเสริม
การตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where does the consumer bay ?) คําตอบที่ตองการคือ
แหลงที่ผูบริโภคซื้อสินคา โดยจะใชกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย เพ่ือจะพิจารณาวาสินคาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer bay ?) คําตอบที่ตองการทราบ
คือ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยใชกลยุทธการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณา 
การใชพนักงานงานขาย การตลาดทางตรง 

 
ขอเสนอแนะเพื่อทําการศกึษาครั้งตอไป 

1.  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลของการใชปุยอินทรียของเกษตรกร เพ่ือให
ทราบวาเพราะเหตุใดเกษตรกรจึงใชปุยอินทรียแทนที่จะใชปุยเคมี  

2.  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับสูตรของปุยที่เหมาะสมกับเกษตรกรในพื้นที่ 
เพ่ือใหทราบวาปุยสูตรใดมีความเหมาะกับพ้ืนที่เพาะปลูก และสงผลใหมีผลิตผลมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
จะทําใหเกษตรกรมีรายไดตอครัวเรือนมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามที่ใชในการศึกษา 
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกปุยอินทรีย  

ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 
 

 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาคนควาแบบอิสระของนักศึกษาปริญญา
โท สาขาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกปุยอินทรีย 
ของเกษตรกรในเขตองคการบริหารสวนตําบลบานบึง อําเภอบานคา จังหวัดราชบุรี 
 คําตอบของทานจะถูกนําไปประมวลผลเพื่อเปนขอมูลเบื้องตนใหกับผูประกอบธุรกิจ
จําหนายปุยอินทรียหรือผูสนใจทั่วไป ทั้งน้ีคําตอบของทานจะถูกนําไปใชระดับภาพรวมเทานั้น 
ดังน้ันจึงเรียนมาเพื่อขอความรวมมือจากทานในการใหขอมูลตามความเปนจริงดวยจักเปน
พระคุณอยางสูง 

อภิสิทธิ์  แกวใสย  รหัส 51632032-2 

 
สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครือ่งหมาย ลงในชอง  หนาขอความที่ทานตองการ 
1. เพศ   (1) ชาย     (2) หญิง 
2. อายุ 

 (1) 18 - 25 ป    (2) 26 – 35 ป 
 (3) 36 – 45 ป    (4) 46 – 55 ป 
 (5) มากกวา 55 ปขึ้นไป 

3. วุฒิการศึกษาที่ไดรับสูงสุด 
 (1) ประถมศึกษา    (2) มัธยมศึกษา 
 (3) ปวช./ปวส.    (4) ปริญญาตรีหรือสูงกวา 

4. ขนาดพื้นที่การเพาะปลูก 
 (1) นอยกวา 10 ไร    (2) 10 – 20 ไร 
 (3) 25 – 30 ไร    (4) มากกวา 35 ไร 

5. รายไดในครัวเรือน (ตอเดือน ) 
 (1) ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  (2) 5,001 – 10,000 บาท 

         (3) 10,001 – 15,000 บาท   (4) 15,001 -20,000 บาท    
 (5) มากกวา 20,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการเลือกซื้อปุยอินทรีย 
1. ทานเคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียหรือไม 

 (1) เคย     (2) ไมเคย 
2. ทานเคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียยี่หอใดบาง 

 (1) ตราคางคาวเหยียบโลก   (2) ตราอินทรียเทค 
 (3) ตราน้าํเพชร    (4) ตราแมงปอง 
 (5) อ่ืนๆ............................................................................................. 

3. จากขอ 3 ทานเคยซื้อผลิตภัณฑปุยอินทรียจากแหลงใด 
 (1) สหกรณการเกษตร   
 (2) ราน สกต.ธกส. 
 (3) รานคาทองถิ่นในตาํบลบานบึง ราน............................................ 

  (3) รานคาทองถิ่นตางตําบลบานบึง ราน............................................ 
 (4) จากพนักงานแนะนําสินคาของบรษิัท    
 (6) อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................................................... 

4. ปุยอินทรียสูตรใดที่ทานมักจะเลือกซื้อ 
 (1) สูตรเรงตน    (2) สูตรเรงดอก 
 (3) สูตรเรงผล    (4) อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 

5. ปริมาณการซื้อปุยอินทรียของทานครั้งละกี่กระสอบ 
 (1) 1 – 3 กระสอบ    (2) 4 – 6 กระสอบ  
 (3) 7 – 9 กระสอบ    (4) 10 – 12 กระสอบ  
 (5) 12 - 15 กระสอบ   (6) 15 กระสอบขึ้นไป  

6. ความถี่ในการเลือกซื้อปุยอินทรียของทานใน  1  ป 
 (1) 1 ครั้ง     (2) 2 ครั้ง  
 (3) 3 ครั้ง     (4) 4 ครั้ง  
 (5) 5 ครั้ง 
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ตอนที่ 3   ขอมูลปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยอินทรีย 
   

 
 

 
ระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ปจจัย 
มาก 
ที่สุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย
ที่สุด 

1 

ก. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ( สินคาและบรกิาร )  
1.ยี่หอสินคาเปนที่รูจักแพรหลาย      
2.คุณภาพการใชงานอยูในระดับดี      
3.เปนสินคาทีผ่ลิตจากสถานที่ที่มีชื่อเสียง      
4.มีสินคาหลายขนาดใหเลือกมาก      
5.มีพนักงานที่มีความรูความสามารถคอยให
คําแนะนํา 

     

6.มีพนักงานที่มีความไวใจได      
7.มีพนักงานสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดรวดเร็วตามทีลู่กคาตองการ 

     

ข.  ปจจัยดานราคา   
1.การใหขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน      
2.ราคาสินคาสามารถตอรองได      
3.ราคาสินคาถูกกวายี่หออ่ืน      
4.ระยะเวลาการใหสินเชื่อ      
5.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา      
ค. ปจจัยดานการจัดจําหนาย      
1.สามารถสั่งซื้อทางโทรศัพทได      
2.สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูใกลบานของทาน      
3.สถานที่จําหนายสินคาตั้งอยูในตําแหนงที่สะดวก 
ในการเดินทางไปติดตอ 

     

4.สถานที่จําหนายสินคามีทีจ่อดรถพอเพียงสําหรับ
ลูกคา 

     

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกนึกคิดที่เปนจริงของทาน 
  รายการในขอน้ันมีความสําคัญสําหรับทานหรือไม? ในระดับมากนอยเพียงใด? 
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ระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ปจจัย 
มาก 
ที่สุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย
ที่สุด 

1 

5.มีบริการสงสินคาถึงบาน      
6.มีสินคาพรอมสําหรับการขายอยูเสมอ      
ง. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด      
1.การโฆษณาในหนังสือพิมพทองถิ่น      
2.การโฆษณาทางวิทยทุองถิ่น      
3.การจัดโปรโมชั่น ( ลด แลก แจก แถม )      
4.การใหของสมนาคุณตอนสิ้นป      
5.มีการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกของรางวัล      
6.มีการจัดสัมมนาเกี่ยวกับตัวสินคา      
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ตอนที่ 4 ขอมูลความจงรกัภักดีของลูกคา 
   

 
 
 

ระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
มาก 
ที่สุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 

1.ทานคิดวาจะซ้ือและใชผลติภัณฑปุยอินทรีย
อยางตอเน่ืองและยาวนาน 

     

2.ทานคิดวาจะซ้ือและใชผลติภัณฑปุยอินทรีย
หลายครั้งจนเกิดความเคยชิน 

     

3.ทานคิดวาจะแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหใชปุย
อินทรียเพราะเห็นวาปุยอินทรียเปนผลติภัณฑนา
ทดลองใช 

     

4. ทานมีความคิดวาไมอยากใชปุยอินทรียแบบ
เดียวกับของคูแขงเลย 

     

5.ทานมีทัศนคติที่ดีในเชิงบวกตอปุยอินทรียและ
เรียนรูวาปุยอินทรียสามารถตอบสนองความ
ตองการของทานได 

     

6.ทานยอมจายเงินเพื่อซ้ือสินคาปุยอินทรยีอยาง
เต็มใจและเลือกใชปุยอินทรยีเพราะมีความพึง
พอใจอยางยิ่ง 

     

                                                 
 

ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 

     คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกนึกคิดที่เปนจริงของทาน 
        รายการในขอน้ันมีความสําคัญสําหรับทานหรือไม? ในระดับมากนอยเพียงใด? 


	No-001 ปกสารนิพนธ์ภาษาไทย
	No-002 ปกสารนิพนธ์ภาษาอังกฤษ
	No-003 ใบหน้าอนุมัติสารนิพนธ์
	No-004 บทคัดย่อ ภาษาไทย
	No-005 บทคัดย่อ ภาษาอังกฤษ
	No-006 กิตติกรรมประกาศ
	No-007 สารบัญ
	No-008 สารบัญตาราง
	No-009 สารบัญรูป
	No-010 บทที่ 1
	No-010 บทที่ 2
	No-010 บทที่ 3
	No-010 บทที่ 4
	No-010 บทที่ 5
	No-011 บรรณานุกรม
	No-011 บรรณานุกรม-1
	No-012 ภาคผนวก
	No-012 ภาคผนวก-1
	No-013 ประวัติผู้เขียนสารนิพนธ์

