
บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้คอนโดมเินียม กรณศีกึษา 

โครงการคอนโดมเินียม The Change Relax Condo ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ี
งานวจิยัและเอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวความคดิในการวจิยั ตามล าดบัหวัขอ้
ดงัต่อไปนี้  

2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
 2.1.1 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 2.1.2 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

2.1.3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 2.2.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2.2  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.3   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

2.3.1 แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
2.3.2 ทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

2.4  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์และชื่อเสยีงองคก์ร 
2.4.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ 
2.4.2 การรบัรูแ้ละการศกึษาภาพลกัษณ์ 
2.4.3 ประเภทของภาพลกัษณ์ 
2.4.4 ความส าคญัของภาพลกัษณ์ 
2.4.5 ทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์องคก์ร 

 2.5  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัคอนโดมเินียม 
2.5.1 ความหมายของอาคารชุด 
2.5.2 ประเภทของอาคารชุด 
2.5.3 สทิธใินการใชท้รพัยส์่วนกลางและทรพัยส์่วนตวั 

2.6 ความเป็นมาเกี่ยวกบัคอนโดมเินียม โครงการ The Change Relax Condo 
2.6.1 ความเป็นมาเกีย่วกบั The Change Relax Condo 
2.6.2 ทีต่ ัง้โครงการ 
2.6.3 ลกัษณะโครงการ 
2.6.4 หอ้งชุดพกัอาศยัแบ่งเป็น 



8 
 

2.6.5 สิง่อ านวยความสะดวก 
2.6.6 จดุเด่นโครงการ 

2.7  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 

2.1   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
      พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาของบุคคลกลุ่มและองคก์รโดยมวีตัถุ 

ประสงคจ์ะท าอย่างไร เพื่อใหก้ลุ่มเหล่านี้พงึพอใจต่อการเลอืกซือ้ การใชผ้ลติภณัฑก์ารบรกิาร 
ความคดิหรอืประสบการณ์และสามารถตอบสนองความต้องการต่อผู้บรโิภคได้  ทัง้นี้นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องเขา้ใจหลกัทฤษฎีและพฤติกรรมของผู้บรโิภคอย่างแท้จรงิ Kotler & Keller, 
2012, Solomon (2015) ค านิยามอีกทางเลอืกหนึ่งของพฤติกรรมผู้บรโิภค คอื การแสวงหา
การจดัซือ้การใชส้นิคา้การประเมนิการการใชส้อยสนิคา้ และการบรกิารตามความคาดหวงัและ
พงึพอใจของความตอ้งการแต่ละบุคคล Schiffman, Hansen, & Kanuk, (2012) 

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาเกีย่วกบัแต่ละ 
บุคคลกลุ่มหรอืองคก์ร และกระบวนการทีก่ลุ่มดงักล่าวใชใ้นการเลอืก การไดม้า การใชแ้ละการ
จ ากดัผลติภณัฑ ์/ บรกิารหรอืประสบการณ์ (Experience) หรอืแนวคดิรวบยอด (Concepts) 
ทัง้นี้ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และศกึษาผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวทีม่ต่ีอ
ผูบ้รโิภคและสงัคม 

      ธงชัย สันติวงษ์ (2553) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า  คือ
กระบวนการตดัสนิทีม่มีาอยูก่่อนแลว้สิง่ทีม่มีาก่อนเหล่านี้ หมายถงึ ลกัษณะของพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคทีว่่าในขณะใดขณะหน่ึงผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้ 

      ศุภร เสรีร ัตน์ (2544) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล แต่ละบุคคลในการค้นหาการเลือกซื้อ  การใช้การ
ประเมนิผล หรอืจดัการกบัสนิค้าและบรกิาร ซึ่งผู้บรโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองได ้

      วิมลรัตน์ ภมรสุวรรณ (2542) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 
พฤตกิรรม (การกระท า) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่ท าหน้าทีค่้นหาจดัหาให้ได้มาโดยการซื้อ
การใชต้วัสนิคา้และงานบรกิารโดยการคาดผลทีไ่ดจ้ากการใชแ้ละเงนิทีจ่่ายไปในตวัผลติภณัฑ์
นัน้ ๆ  

      อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็น
กจิกรรมต่าง ๆ ทีบุ่คคลกระท าเมื่อไดร้บับรโิภคหรอืสนิคา้บรกิารรวมไปถงึการขจดัสนิคา้หรอื
บรกิารหลงัการบรโิภคดว้ย 
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      โซโลมอน ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรอืกลุ่มคนเข้าไปเกี่ยวข้องเพื่อท าการเลอืกสรรการซื้อ  การใช้
หรือการบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการความคิดหรือประสบการณ์เพื่อสนองความ
ตอ้งการและความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ Solomon (1996)  

      ไมเวนและไมเนอร์ ได้ให้ความหมายไว้ว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การศกึษาถงึหน่วยการซือ้ (buying units) และกระบวนการแลกเปลีย่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัการไดร้บั
มาการบรโิภคและการก าจดัอนัเกี่ยวกบัสนิค้าบรกิารประสบการณ์และความคดิ (Mowen & 
Minor, 1998)  

      โฮเยอร์และแม็คอินนิส ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมการบรโิภค เป็นผล
สะท้อนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทัง้หมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้ร ับมา 
(acquisition) การบรโิภค (consumption) และการก าจดั (disposition) อนัเกีย่วกบัสนิคา้บรกิาร
เวลาและความคดิโดยหน่วยตดัสนิใจซื้อ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Hoyer & Macinnis, 
1997) 

      ทิฆัมพร ดอกบัว (2557) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าการ
ตดัสนิใจตลอดจนถงึการกระท าต่างๆ ของบุคคล เพื่อให้ได้ซึ่งสนิค้าหรอืบรกิารส าหรบัใช้ใน
การบรโิภค โดยจะเน้นตวัผูซ้ือ้เป็นส าคญั พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเกี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึและการ
จดัการขอ้มูลของพฤตกิรรมผู้บรโิภค สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดและตอบสนองต่อพฤตกิรรมเหล่านัน้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

      อลงกรณ์ จ าฟู (2554) สรุปพฤตกิรรมผู้บรโิภคว่า“ การบวนการหรอืพฤตกิรรม
การตดัสนิใจการซือ้การใชแ้ละการประเมนิผลการใชส้นิคา้หรอืบรกิารบุคคลซึง่จะมคีวามส าคญั
ต่อการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของบุคคล ซึ่งจะมคีวามส าคญัต่อการซื้อสนิค้าและบรกิารทัง้ใน
ปจัจบุนัและอนาคต”  

ผูบ้รโิภค (Consumer) คอื ผูท้ีม่คีวามตอ้งการซือ้ (Needs) มอี านาจซือ้  
(Purchasing Power) ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ (Using Behavior) เสร ีวงษ์มณฑา (2542) 

      อภชิติ สุขสนิธ์ (2551) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื เป็นการแสดงออกของ
บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้การใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของแต่ละคน 

      พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง เป็นการกระท าโดย
มนุษยแ์สดงออกโดยไม่รูต้วัการแสดงออกหรอืการกระท าโดยธรรมชาตขิองมนุษย์สามารถส่ง
อิทธิพลทางการตลาดได้ Foxalt & Sigurdsson (2013) กลุ่มบุคคลหรอืครวัเรอืนซึ่งซื้อหรอื
ต้องการสนิค้าหรอืบรกิาร เพื่อการบรโิภคส่วนตวัหรอืพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท า
ของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้และใชบ้รกิารสนิคา้ เพื่อตอบสนองความต้องการและความ
พงึพอใจของเขา การศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นการศกึษาพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเลอืก
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ซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ เพื่อให้ได้รบัความพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มอียู่อย่างจ ากัด    
วนัด ีรตันกาย (2554) 

      นนัทา ศรจีรสั (2551) ไดก้ล่าวถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ว่าเป็นการกระท าหรอืการ
แสดงออกของมนุษย ์ซึง่เกดิจากสิง่กระตุน้ภายใน เช่น ความคดิทศันคตแิละค่านิยม นอกจากนี้
การแสดงออกนัน้ๆ อาจมาจากการกระทบของปจัจยัภายนอก เช่น 1) วฒันธรรมและสงัคม
หรอืการแสดงกริยิาอาการที่เกี่ยวกับการซือ้ การใช้การประเมนิผลการค้นหาขอ้มูลสนิค้าหรอื
บรกิารตามความต้องการหรอืตามการคาดหวงัของผู้บรโิภค 2) พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื การ
แสดงปฏกิริยิาของบุคคลที่เป็นกระบวนการ เพื่อใหไ้ด้รบัสนิค้าหรอืบรกิารตามความต้องการ
ของตน 3) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื กระบวนการที่เกี่ยวกบการค้นหาขอ้มลูการซือ้ การใช้การ
ประเมนิผลในสนิคา้หรอืบรกิารหรอืพฤตกิรรมการผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้การใช้
การประเมนิและการก าจดัสนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคขัน้สุดท้ายที่ซื้อสนิค่าและบรกิารไป
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองหรอืเพื่อกนิหรอืใชภ้ายในครวัเรอืนผูบ้รโิภคทุกคนทีซ่ือ้
สนิค้า และบรกิารไปเพื่อวตัถุประสงคเ์ช่นว่านี้รวมกนัเรยีกว่าตลาดผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคทัว่โลก
นัน้มคีวามแตกต่างกนัในลกัษณะดา้นประชากรศาสตรอ์ยู่หลายประเดน็ เช่น ในเรื่องของอายุ
รายไดร้ะดบัการศกึษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณีค่านิยมและรสนิยมเป็นต้น พฤตกิรรมการ
กนิ การใช ้การซือ้และความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์ จงึแตกต่างกนัออกไปท าให้
มกีารซื้อการบรโิภคสนิค้าและบรกิารหลายๆ ชนิดที่แตกต่างกนันอกจากลกัษณะประชากร
ดงักล่าว แลว้ยงัมปีจัจยัอื่นๆ อกีทีท่ าใหม้กีารบรโิภคแตกต่างกนั กมลภพ ทพิยป์าละ (2555) 

      อภชิติ สุขสนิธ์ (2551) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื เป็นการแสดงออกของ
บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้การใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของแต่ละคน 

ชฟิฟ์แมนและคานุค Schiffman and Kanuk (1994) อา้งถงึใน ศุภร เสรรีตัน์ 
(2544) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บรโิภคที่แสดงออกในการ
แสวงหาการซื้อ การใช้ การประเมนิและการจบัจ่ายใช้สอยซึ่งสนิค้าและบรกิาร ที่ผู้บรโิภค
คาดหวงัว่าจะท าใหค้วามตอ้งการของเขาไดร้บัความพอใจ 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค อาจใหค้ าจ ากดัความไดว้่าเป็น“ ปฏกิริยิาของบุคคลที ่
เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ
ของการตดัสนิใจ ซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาเหล่านัน้” ค าจ ากดัความแบ่งออกเป็น
ส่วนส าคญัได ้3 ส่วน คอื  

1. ปฏกิริยิาของบุคคลซึง่รวมถงึกจิกรรมต่าง ๆ เช่น การเดนิทางไป 
และกลบัจากรา้นคา้การซือ้การขนสนิคา้การใชป้ระโยชน์และการประเมนิค่าสนิคา้และบรกิารที่
มจี าหน่ายอยูใ่นตลาด  

2. บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใชส้นิคา้และบรกิาร 
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ทางเศรษฐกจิ ซึง่หมายถงึผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยมุ่งทีต่วับุคคลผูซ้ือ้สนิคา้และบรกิาร เพื่อน าไปใช้
บรโิภคเองและ / หรอืเพื่อการบรโิภคของหน่วยบรโิภคต่าง ๆ ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั  

3. รวมถงึกระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็น 
ตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านี้ ซึ่งรวมถงึการตระหนักถึงความส าคญัของกจิกรรมการซื้อ
ของผูบ้รโิภคทีก่ระทบโดยตรงต่อปฏกิริยิาทางการตลาดทีเ่ราสงัเกตไดส้รปุในทีน่ี้คอื พฤตกิรรม
ผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกับการศึกษาถึงว่าบุคคลผู้บรโิภค บรโิภคอะไรที่ไหนบ่อยแค่ไหน และ
ภายใตส้ถานการณ์อะไรบา้งทีส่นิคา้ และบรกิารไดร้บัการบรโิภค 
 

กระบวนการต่างๆ ทีม่กัจะ

เกดิขึน้ก่อนการซือ้ 

พฤตกิรรมการซือ้ กจิกรรมทีม่กัจะเกดิตามหลงั

การซือ้ 

ความตอ้งการเปิดรบัสื่อต่างๆ จ านวนสนิคา้ทีซ่ือ้แต่ละครัง้ การใชส้นิคา้ การเกบ็รกัษา

และบ ารุงรกัษาสนิคา้ 

ตรวจสอบสนิคา้เพื่อเลอืก จงัหวะเวลาในการซือ้ ก าหนดสถานทีท่ีม่กีารใช้

สนิคา้ 

เสาะแสวงหาข่าวสาร สถานทีท่ีม่กีารซือ้เกดิขึน้ การประเมนิค่าการปฏบิตังิาน

ของสนิคา้ 

จบัจา่ยของ จา่ยราคาค่าสนิคา้ เงนิสด/ซือ้เชื่อ 

พดูคุยกบัผูอ้ื่น วธิกีารซือ้ ประเมนิสนิคา้ รา้นคา้ และหา

ค ายนืยนั 

 

ภาพท่ี 2.1 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อดุลย ์จาตุรงคกุ์ล (2546) 

      กล่าวโดยสรุป พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื การกระท าหรอืการแสดงออกของบุคคลที่
เกี่ยวขอ้งกบัการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละคน ซึ่งเกดิ
จากสิง่กระตุ้นภายใน เช่น ความคดิ ทศันคต ิการรบัรูแ้ละการตคีวามในตวัสนิค้าและบรกิาร 
สามารถตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ 

2.1.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
       Kotler (2001) อา้งถงึใน กฤษณะ กสบิุตร (2554) ไดก้ล่าวว่า การศกึษาปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภคทางด้านต่างๆ
และเพื่อทีจ่ะจดัสิง่กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เมื่อผูซ้ือ้ไดร้บัสิง่กระตุน้ทางการตลาดหรอื
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สิง่กระตุ้นอื่นๆผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ  ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ งานของผูข้ายและนักการตลาดกค็อื คน้หาว่าลกัษณะผูซ้ือ้และความรูส้กึ
นึกคิดได้รบัอิทธพิลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลกัษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมปีระโยชน์
ส าหรบันักการตลาดคอื ทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้าเพื่อจะจดัส่วนประสมทาง
การตลาดต่างๆ เพื่อกระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้เป้าหมายไดถู้กต้อง ซึง่ปจัจยัหน่ึง
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อที่จะศึกษาในงานวิจยัน้ี ได้แก่ ปจัจยัส่วนบุคคลโดยมี
รายละเอยีดดงันี้ 
       ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) คอื การตดัสนิใจของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิล
จากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี 
โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพและแนวความคดิส่วนบุคคล
ดงันี้ 

     1. อาย ุ(Age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนัการ 
แบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายปุระกอบดว้ยต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50 
64 ปีและ 65 ปีขึน้ไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิคา้ ประเภทแฟชัน่ 
และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

      2. วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติ 
ของบุคคล ในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อ
ความต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และ
พฤตกิรรมการซื้อที่แตกต่างกนั วฏัจกัรชวีติครอบครวัประกอบด้วยขัน้ตอนแต่ละขัน้ตอนจะมี
ลกัษณะการบรโิภคแตกต่างกนั 

     3. อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ 
ความต้องการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างานและสนิคา้จ าเป็น
แต่ประธานกรรมการบริษัท และภรรยาจะซื้อเสื้อผ้าราคาสูง ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่า
ผลติภณัฑข์องบรษิทัมบีุคคลในอาชพีไหนสนใจ เพื่อทีจ่ะจดักจิกรรมทางตลาดให้สนองความ
ตอ้งการใหเ้หมาะสม 

     4. โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอืรายได ้(Income)  
โอกาสทางเศรษฐกจิ ของบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้ และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ 

     5. การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนินกัการตลาด 
ต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบี้ยถ้าภาวะเศรษฐกจิตกต ่า 
คนมรีายได้ต ่า กจิการต้องปรบัปรุงด้านผลติภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติ
และสนิคา้คงคลงั และวธิกีารต่างๆเพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวยีน 

     6. การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑม์ ี
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คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 
     7. ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยม 

หรอืคุณค่า (Value) หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคลหรอืความคดิในเรือ่งใดเรือ่งหนึ่ง
หรอืหมายถงึอตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้ ส่วนรปูแบบการด ารงชวีติ 
(Lifestyle) หมายถงึ รปูแบบการด ารงชวีติในโลกมนุษยโ์ดยแสดงออกในรปูของ 1) กจิกรรม 
(Activities) 2) ความสนใจ (Interests) 3) ความคดิเหน็ (Opinions) รปูแบบการด ารงชวีติขึน้กบั
วฒันธรรมชัน้ของสงัคมและกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเชื่อว่าการเลอืกผลติภณัฑ์
ของบุคคลขึน้อยูก่บัค่านิยมและรปูแบบการด ารงชวีติ เช่น รปูแบบการด ารงชวีติทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การบรโิภคสนิคา้ส าหรบัผูท้ีช่อบเทีย่วกลางวนั หรอืผูท้ีช่อบเทีย่วกลางคนื หรอืผูท้ีช่อบอยูบ่า้น
จะแตกต่างกนั  
       ผู้ซื้อได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลด้านต่างๆ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2546) 
ไดแ้ก่  

1. อาย ุ(Age) บุคคลทีม่อีายแุตกต่างกนั จะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิาร 
ที่แตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์และวฒันธรรมที่คุ้นเคยมาแต่ดัง้เดิม (Solomon, 
2015) ตัวอย่าง เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้า ประเภทแฟชัน่
ทนัสมยั รวมถึงชอบการท่องเที่ยวผจญภัย และส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับ
สุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

      2. วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle) คอื โครงสรา้งครอบครวัหรอืสถานภาพ
การสมรส และการด ารงชวีติของบุคคล ซึ่งเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความต้องการทศันคติ และ
ค่านิยม ของแต่ละบุคคล ท าใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑ ์และก าหนดพฤตกิรรมการซือ้ที่
แตกต่างกนั โดยมคีวามสมัพนัธก์บัสถานภาพทางการเงนิและความสนใจของแต่ละบุคคลดว้ย
เช่นกนั  

      3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นในการ
ต้องการสนิค้า และการบรกิารที่แตกต่างกนั เช่น ข้าราชการจะซื้อที่อยู่อาศยัในราคาที่ไม่สูง 
ประธานกรรมการบรษิัทจะเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในท าเลใจกลางเมอืงและมรีาคาที่สูง  ดงันัน้
ผู้ประกอบการควรศึกษาสนิค้า และบรกิารเป็นที่ตรงต่อความต้องการของแต่ละกลุ่มอาชีพ 
เพื่อที่จะสามารถจดัเตรยีมประเภทสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่าง
ถูกตอ้งและเหมาะสม  

      4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ ( income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะกระทบต่อสินค้า และบริการที่บุคคลเหล่านัน้ได้
ตดัสนิใจซือ้โอกาสเหล่านี้ ประกอบดว้ยรายได้การออมทรพัยแ์ละอตัราดอกเบี้ยอ านาจการซื้อ 
และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน อาจกล่าวได้ว่าถ้าหากเศรษฐกิจตกต ่ าผู้ที่มีรายได้ต ่ ามี
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แนวโน้มทีจ่ะงดการจบัจา่ยใชส้อยประเภทต่างๆ ในทางตรงกนัขา้มผูม้รีายไดส้งู ยงัคงมอี านาจ
ทางการเงนิและสามารถบรโิภคสินค้าได้ตามปกติ ดงันัน้ ผู้ประกอบการต้องปรบัปรุงด้าน
ผลิตภณัฑ์ราคาและสินค้า คงคลงั รวมถึงวิธีการต่างๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินทุน
หมนุเวยีนและผลติสนิคา้ใหเ้หมาะกบักลุ่มผูม้รีายไดใ้นแต่ละระดบั  

      5. การศกึษา (Education) กล่าวคอื ระดบัการศกึษามผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้
ผลติภณัฑต่์างๆ อาท ิเช่น ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดแีละ
ราคาสงูมากกว่าผูม้กีารศกึษาต ่า เป็นตน้  

      6. ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยมหรอื
คุณค่า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือ
หมายถงึอตัราส่วนของผลประโยชน์ที่รบัรูต่้อราคาสนิค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชวีติ หมายถงึ 
วถิทีีค่นมชีวีติอยู ่(How One Lives) เป็นรปูแบบซึง่คนเราใชช้วีติใชเ้วลาและใชจ้่ายเงนิ (Engel 
et al., 1995) รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลมีความหลากหลาย  ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ในอดตีลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละคนสถานการณ์แวดล้อมที่แตกต่างกนั และ
สภาวะแวดล้อมทางสังคม ท าให้ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค (Allen, Karen, & Susan, 
1992) 

       ปัจจยัภายใน 
      ปจัจัยภายในหรือปจัจัยด้านจิตวิทยา เกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่  
1. การรบัรู ้(Perception) หมายถงึ เป็นกระบวนการความเขา้ใจของแต่ละบุคคล  

เช่น ความเชื่อประสบการณ์ความต้องการ และอารมณ์บุคคลรบัรูไ้ด้จากประสาทสมัผสัทัง้ 5  
ได้แก่ ตา (การได้เหน็) จมูก (ได้กลิน่) หู (ได้ยนิ) ลิ้น (ได้รสชาต)ิ สมัผสั (ได้รูส้กึ) มากระตุ้น
บุคคลสองคน ในภาวะที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกันอาจจะประพฤติปฏิบัติแตกต่างกัน 
เนื่องมาจากประสบการณ์ในอดีตที่ต่างกัน ดังนัน้ นักการตลาดจงึต้องให้ความสนใจและ
พยายามสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นผลติภณัฑข์องตน ซึง่จะมผีลน าไปสู่พฤตกิรรมการซือ้
ได ้ 

2. การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การทีบุ่คคลมกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม 
ของตนเองทีค่่อนขา้งถาวรอนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ทีไ่ดร้บั  

3. ความตอ้งการและแรงจงูใจ (Needs and Motivation) หมายถงึ สิง่ทีท่ าให ้
บุคคลมคีวามปรารถนาเกดิความตื่นตวั และพลงัทีก่ระท าสิง่ต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุสิง่ทีต่อ้งการนัน้ 

4. บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะของบุคคลซึง่เป็นสิง่ทีบ่่งบอก 
ความเป็นปจัเจกบุคคล และเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือ
สถานการณ์ของบุคคลนัน้ๆ 
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5. ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ผลสรปุของการประเมนิสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น บุคคล  
วตัถุ ซึง่บ่งชีว้่าสิง่นัน้ดหีรอืเลว น่าพอใจหรอืไม่พอใจ ชอบหรอืไมช่อบ และมปีระโยชน์หรอืเป็น
อนัตราย  

      ปัจจยัภายนอก 
      คอื สภาพแวดล้อมภายนอกตวัผู้บรโิภค ซึ่งมอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค 

ไดแ้ก่  
1. ครอบครวั (Family) หมายถงึ บุคคลตัง้แต่สองคนขึน้ไปทีม่คีวามเกีย่วพนั 

ทางสายเลอืดหรอืการแต่งงานหรอืการรบัเลีย้งดเูขา้มาอาศยัอยูด่ว้ยกนั  
2. กลุ่มอา้งองิ (Reference Group) หมายถงึ บุคคลหรอืกลุ่มทีม่อีทิธพิล 

อยา่งมาก ต่อพฤตกิรรมบุคคลหนึ่งๆ โดยมุมมองหรอืค่านิยมของกลุ่มอา้งองิจะถูกน าไปใชเ้ป็น
แนวทางส าหรบัแสดงพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคลกลุ่มอ้างอิงส่วนใหญ่จะหมายถึง บุคคล
สาธารณะ เช่น ดารา นักรอ้ง นักกฬีา นักธุรกจิ เป็นต้น กลุ่มอ้างองิสามารถแบ่งเป็น 2 ระดบั 
คอื 

(1) กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary Group) คอื กลุ่มทีม่คีวามสมัพนัธแ์บบ 
ใกล้ชดิ และมคีวามรูส้กึแบบพวกเรามกีารตดิต่อกนัอยู่เสมอ และเป็นเวลาอนัยาวไกล ได้แก่  
ครอบครวั เพื่อนสนิทและเพื่อนบา้น การทีจ่ะเขา้กนัไดเ้ป็นกลุ่มปฐมภูมมิกัจะมขีอ้จ ากดัในเรือ่ง
อาชพี ระดบัชัน้ทางสงัคม และช่วงอาย ุเป็นตน้  

(2) กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Group) คอื สมาชกิกลุ่มมคีวามผกูพนั 
มใิช่เป็นการส่วนตวั มคีวามสมัพนัธก์นัเป็นไปตามระเบยีบกฎเกณฑ์ มแีบบแผนเป็นกลุ่มทาง
สงัคมทีม่คีวามสมัพนัธเ์หนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ เช่น กลุ่มอาชพี องคก์าร ชุมชน เป็น
ตน้ 

3. วฒันธรรม (Culture) หมายถงึ แบบแผนการด าเนินชวีติของกลุ่มคนใน 
สงัคม รวมทัง้สิง่ต่างๆ ที่มนุษยส์รา้งขึน้มา สะท้อนให้เหน็ถงึ ความเชื่อ ค่านิยม ทศันคตแิละ
แบบแผนพฤตกิรรม ทีย่ดึถอืในสงัคมนัน้และถ่ายทอดจากคนรุน่หนึ่งไปสู่อกีรุน่หนึ่ง  

4. ชัน้ทางสงัคม (Social Class) หมายถงึ การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสงัคม 
ออกเป็นชัน้ๆ รวมทัง้สิง่ต่างๆ ที่มนุษยส์รา้งขึ้นสะท้อนให้เหน็ถึงความเชื่อ ค่านิยม ทศันคติ
และแบบแผนพฤตกิรรมที่ยดึถอืในสงัคมนัน้และถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอกีรุ่นหนึ่งชัน้  
ทางสงัคมมไิด้สะท้อนถงึรายได้เพยีงอย่างเดยีวแต่ยงัมตีวับ่งชอีื่น ๆ อกี เช่น การศกึษาและ
สถานทีอ่ยู่อาศยั รปูแบบการด าเนินชวีติ ฯลฯ วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2557) กล่าวถงึ การแบ่งชน
ชัน้ทางสงัคม ทีน่กัการตลาดนิยมใชแ้บ่งลกัษณะของชัน้ทางสงัคมประกอบดว้ย 4 ระดบัดงันี้ 

(1) กลุ่มชนชัน้สงู (Upper Class) คอื กลุ่มผูม้รีายไดส้งูในสงัคม ม ี
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ต าแหน่ง หน้าที่ การงาน เป็นที่ยอมรบัในสงัคมหรอืวงศ์ตระกูลที่ มชีื่อเสยีงเก่าแก่และเป็นที่
รูจ้กัในวงสงัคมระดบัสูง กลุ่มชนชัน้นี้นิยมอาศยัอยู่ใจกลางเมอืงทีเ่ป็นย่านเก่าแก่ เช่น สุขุมวทิ
ซอยตน้ๆ พหลโยธนิ และยา่นสลีม โดยอาศยัอยูใ่นบา้นเดยีวปลกูบนทีด่นิของตนเอง 

(2) กลุ่มชนชัน้กลางบน (Upper-Middle Class) คอื กลุ่มผูม้รีายได ้
ค่อนขา้งสงู ประสบความส าเรจ็ในดา้นการงานและธุรกจิ แต่ยงัไม่ไดย้อมรบัชื่อเสยีงในดา้นวงศ์
ตระกูลกบักลุ่มชนชัน้สูง โดยคนกลุ่มเหล่านี้มาจากการยกระดบัสถานะมาจากกลุ่มชนชัน้กลาง  
ได้แก่ แพทย ์นักกฎหมาย ศาสตราจารย์ เจ้าของกิจการขนาดกลาง และคนระดบับรหิารใน
องค์การใหญ่ต่างๆ ซึ่งคนกลุ่มนี้เป็นตลาดหลกัของโครงการพฒันาอสงัหารมิทรพัยป์ระเภทที่
อยูอ่าศยั  

(3)  กลุ่มชนชัน้กลาง (Middle Class) คอื กลุ่มระดบัทีม่รีายไดป้าน 
กลางในสงัคม เช่น พนักงานบรษิทั ขา้ราชการระดบักลาง เจา้ของกจิการรายย่อย คนกลุ่มนี้
เป็นตลาดธุรกิจอสงัหารมิทรพัย์ ประเภทอาคารชุดราคาประหยดัหรอืทาวน์เฮ้าส์ที่มรีาคาต ่า
กว่า 2 ลา้นบาท  

(4)  กลุ่มชนชัน้ล่างหรอืระดบัรากหญา้ (Lower Class) เป็นกลุ่มที ่
จ านวนมากทีสุ่ดเมือ่เทยีบกบักลุ่มอื่นๆ เป็นกลุ่มทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมรีายได้
ต ่า ประกอบดว้ยคนงานทีไ่ม่มคีวามช านาญ คนงานในโรงงานอุตสาหกรรม กลุ่มชาวนาทีไ่ม่มี
ทีด่นิเป็นของตนเอง พนกังานระดบัล่างหรอืคา้ขายเลก็ๆ น้อยๆ เป็นตน้ 

การศกึษาถงึลกัษณะของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายจะมปีระโยชน์ ท าใหท้ราบความ 
ต้องการและลักษณะของลุกค้า เพื่อที่จะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายทีต่อ้งการไดถู้กตอ้ง โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  

1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นผลรวมทีเ่กดิจากการ 
เรยีนรูร้ะหว่างความเชื่อ ค่านิยมและประเพณี ซึง่จะควบคุมพฤตกิรรมผู้บรโิภคของสมาชกิใน
สงัคมหนึ่ง Schifiman & Kanuk (2000)  

2. ปจัจยัดา้นสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งใน 
ชวีติประจ าวนัและมอีทิธพิล ทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการซื้อ ประกอบด้วยกลุ่ม
อา้งองิครอบครวั บทบาทและสถานนะของผูซ้ือ้  

2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) หมายถงึ รปูแบบหรอื 
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลอื่น Etzel Welker & 
Stanton (2001)  

2.2 ครอบครวั (Family) ครอบครวัเป็นสถาบนัทีส่ าคญัทีสุ่ด 
ในสังคม เพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตจากครอบครวัครอบครวัจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บรโิภคเป็นอย่างมากอิทธิพลของพ่อแม่ที่มีต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อยงัคงเป็นสิ่งส าคญัใน
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ประเทศทีพ่่อแมอ่าศยัอยู่กบัลูกหลานทีเ่ตบิโตแลว้เป็นส่วนใหญ่อทิธพิลของพ่อแม่ต่อลูกหลาน
จะมคี่อนขา้งมากทเีดยีว และเป็นอทิธพิลโดยตรงทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค 

นกัการตลาดจะสนใจในบทบาทและอทิธพิลดา้นความสมัพนัธข์อง 
สามภีรรยาและลูกๆที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่อียู่หลากหลาย ซึง่บทบาเหล่านี้
จะมคีวามแตกต่างกนัไปอยา่งมากในแต่ละประเทศและชนชัน้ทางสงัคมในสหรฐัอเมรกิานกัการ
ตลาดจงึต้องก าหนดให้ได้ว่าสมาชกิใดที่มอีิทธพิลในการเลอืกผลติภณัฑ์ต่างๆ มากกว่ากนั 
ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัว่าใครมอี านาจและความเชี่ยวชาญในเรื่องนัน้ ๆ มากกว่ากนั  ซึ่งสามารถแบ่ง
ประเภทผลติภณัฑห์ลกัๆ ไดด้งัต่อไปนี้ 

กลุ่มทีส่ามอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้สงูเช่นประกนัชวีติรถยนตแ์ละ 
โทรทศัน์ 

กลุ่มทีภ่รรยามอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้สงู เช่น เครือ่งซกัผา้ พรม 
เฟอรน์ิเจอร ์และเครือ่งครวั 

กลุ่มทีส่ามภีรรยามอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้เท่ากนั เช่น การพกัผ่อน 
หยอ่นใจ ทีอ่ยูอ่าศยั ความบนัเทงินอกบา้น Philip KKoler (2003) อา้งองิจาก 
 ธนวรรณ แสงอรณุ (2547) 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลจะมสี่วน 
ร่วมในกลุ่มต่าง ๆ ตลอดชัว่ชวีติของเขา เช่น กลุ่มครอบครวั ชมรม หรอืองค์กร ซึ่งต าแหน่ง
ของบุคคลนัน้ ๆ ในแต่ละกลุ่มสามารถก าหนดบทบาทและสถานภาพของตวัเขาเอง บทบาท
หนึ่ง ๆ ประกอบไปดว้ยกจิกรรมต่าง ๆ ทีบุ่คคลไดถู้กคาดหวงัจะใหก้ระท าในแต่ละบทบาท จะ
มสีถานภาพตดิอยูด่ว้ย เช่น คณะกรรมการการบรหิารมสีถานภาพสูงกว่าผูจ้ดัการฝา่ยขายและ
ผู้จดัการฝ่ายขายมสีถานภาพสูงกว่าเสมยีน ส านักงานคนเหล่านี้จะเลอืกผลติภณัฑ์ที่สื่อถึง
บทบาทและสถานภาพของคนในสงัคม ดงันัน้ ประธานบรษิทัจงึขบัรถยนต์เมอรซ์เีคสเบนซ์
สวมใส่เสือ้ผา้ทีม่รีาคาแพง เป็นต้น ดว้ยเหตุนี้นักการตลาดจงึใหค้วามส าคญักบัศกัยภาพดา้น
สญัลกัษณ์แห่งสถานภาพของผลิตภณัฑ์และตราสินค้าของตนเป็นอย่างมาก Philip Kotler 
(2003) อา้งองิจาก ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547)  

3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิล 
จากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุวงจรชวีติ ครอบครวั อาชพี โอกาส
ทางเศรษฐกจิ การศกึษา ค่านิยม หรอืคุณค่าและรปูแบบการด ารงชวีติ  

3.1 อาย ุ(Age) บุคคลทีม่อีายคุวามแตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการใน 
สนิคา้และบรกิารต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายุประกอบด้วยอายุต ่ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 
12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 50-64 ปีและ 65 ปีขึน้ไป เช่น กลุ่มวยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหม่
และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนผูส้งูอายจุะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสุขภาพและความปลอดภยั 
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3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการ 
ด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งที่มอีิทธิพลต่อความต้องการ
ทศันคติและค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกนั โดยมคีวามสมัพนัธก์บัสถานภาพทางการเงนิและความสนใจของแต่ละบุคคล การ
เลอืกกลุ่มเป้าหมายจากวงจรชวีติครอบครวั ซึง่วงจรชวีติครอบครวัม ี9 ขัน้ตอน 

ขัน้ที ่1 เป็นโสด (Bachelor Stage) อยูใ่นวยัหนุ่มสาว กลุ่มนี้จะมภีาระ 
ทางการเงนิน้อย มกัจะซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภคส่วนตัว สนใจด้านการพกัผ่อนหย่อนใจและ
สนิคา้ตามความนิยม เช่น เสือ้ผา้ เครือ่งส าอาง เครือ่งประดบั เป็นตน้  

ขัน้ที ่2 คู่สมรสใหม ่(Newly Married Couples) อยูใ่นวยัหนุ่มสาวและ 
ยงัไมม่บีุตร กลุ่มนี้จะมอีตัราการซือ้และช่วงระยะเวลาการซือ้สนิคา้สงูทีสุ่ด มกัจะซือ้สนิคา้ถาวร 
เช่น รถยนต ์เครือ่งใชไ้ฟฟ้า และเฟอรน์ิเจอร ์เป็นตน้  

ขัน้ที ่3 ครอบครวัทีม่บีุตรขัน้ที ่1 (Full Nest 1) บุตรคนเลก็อายตุ ่า 
กว่า 6 ขวบ กลุ่มนี้มกัจะซื้อสนิค้าถาวรที่ใช้ในบ้านมากที่สุด เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องซกัผ้า 
เครือ่งดดูฝุน่และผลติภณัฑส์ าหรบัเดก็ เช่น อาหารเดก็ ยา เสือ้ผา้ และของเดก็เล่น 

ขัน้ที ่4 ครอบครวัทีม่บีุตรขัน้ที ่2 (Fun Nest II) บุตรคนเลก็อายตุ ่า 
กว่า 6 ขวบหรอืมากกว่า กลุ่มนี้จะมฐีานดขีึน้ภรรยาอาจจะท างานดว้ยเพราะบุตรเขา้โรงเรยีน
แลว้ สนิคา้ทีบ่รโิภค เช่น อาหาร เสือ้ผา้ เครือ่งเขยีนแบบเรยีนและการพกัผ่อนหย่อนใจส าหรบั
บุตร 

ขัน้ที ่5 ครอบครวัทีม่บีุตรขนัที ่3 (Full Nest II) บดิา มารดาอายมุาก 
และมีบุตรแล้วแต่ยังไม่แต่งงาน กลุ่มนี้จะมีฐานะการเงินดีสามารถซื้อสินค้าถาวรและ
เฟอรน์ิเจอรม์าทดแทนของเก่า พกัผ่อนและการท่องเทีย่วทีห่รหูรา 

ขัน้ที ่6 ครอบครวัทีม่บีุตรแยกครอบครวัขัน้ที ่1 (Empty Nest I) บดิา 
มารดาอายมุาก มบีุตรแยกครอบครวัและหวัหน้าครอบครวัยงัท างานอยู่ กลุ่มนี้จะมฐีานการเงนิ
ด ีมเีงนิเกบ็ชอบเดนิทางเพื่อเป็นการพกัผ่อน บรจิาคทรพัยส์นิในการช่วยเหลอืสงัคม 

ขัน้ที ่7 ครอบครวัทีม่บีุตรแยกครอบครวัขัน้ที ่2 (Empty Nest II) บดิา 
มารดาอายุมาก บุตรแยกครอบครวัและหวัหน้าครอบครวัเกษยีณแล้ว กลุ่มนี้จะมรีายไดล้ดลง
อยูใ่นบา้น จะซือ้ยารกัษาโรคและผลติภณัฑส์ าหรบัผูส้งูอายุ 

ขัน้ที ่8 คนทีอ่ยูค่นเดยีว เน่ืองจากฝา่ยหน่ึงตายหรอืหยา่ขาดจากกนั 
และยงัท างานอยู่ (Solitary Survivors, In Labor Force) กลุ่มนี้ยงัคงมรีายได้อยู่พอใจในการ
ท่องเทีย่ว 

ขัน้ที ่9 คนทีอ่ยูค่นเดยีวเน่ืองจากฝา่ยหน่ึงตายหรอืหย่าขาดกนัและ 
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ออกจากงานแล้ว (Solitary Survivors, In Labor Force) กลุ่มนี้จะมรีายได้น้อยและค่าใช้จ่าย
ส่วนใหญ่เป็นค่ารกัษาพยาบาล ตอ้งการความเอาใจใส่และการดแูลเป็นพเิศษ  

3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความ 
จ าเป็น และความต้องการสนิคา้และการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการประจ าจะซือ้สนิคา้
ที่จ าเป็น ประธานกรรมการจะซื้อสนิค้าราคาสูงฟุ่มเฟือย นักการตลาดจงึศึกษาผลติภณัฑ์ที่
ตอบสนองบุคคลในแต่ละอาชพี เพื่อจะไดจ้ดักจิกรรมทางการตลาดใหเ้หมาะสม  

3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) โอกาสทาง 
เศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารทีต่ดัสนิใจซือ้  โอกาสเหล่านัน้ประกอบดว้ย 
รายได ้อ านาจการซือ้ และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของ
รายได้ส่วนบุคคล  โดยใช้รายได้เ ป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดตลาด
กลุ่มเป้าหมาย  

3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาแนวโน้มการบรโิภค 
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า  

3.6 รปูแบบการด ารงชวีติ (Life Style) รปูแบบของการด ารงชวีติใน 
โลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรปูของกจิกรรมความสนใจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

4. ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factor) เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
กบัความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ของบุคคลจะไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้น
จติวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปจัจยัภายในตัวผู้บรโิภคที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้
สนิคา้  

4.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นสภาพภายในของบุคคลซึง่ผลกัดนัให ้
เกดิพฤตกิรรม เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย (Soloman, 2002)  

การจงูใจเกดิภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก 
เช่น วฒันธรรมชัน้ทางสงัคมเพื่อกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการหรอืความตอ้งการทีไ่ดร้บั
การกระตุ้นจากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจ ด้วยพฤติกรรมที่มีเป้า
หมายความตอ้งการเหล่านี้ท าใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะหาสนิคา้มาตอบสนองความตอ้งการของตน  

4.2 การรบัรู ้(Perception) หมายถงึเป็นขัน้ตอนทีบุ่คคลมกีารรบัรู ้ 
(Receive) จดัระเบยีบ (Organize) หรอืก าหนด (Assign) ความหมายของสิง่กระตุ้นโดยอาศยั
ประสาทสัมผัสทัง้ห้าหรือเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร ( Select) จัดระเบียบ 
(Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) เพื่อให้เกิดความหมายที่
สอดคล้องกนัหรอืหมายถงึกระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลที่มต่ีอโลกที่เขา
อาศยัอยู่จากความหมายดงักล่าการรบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กบัปจัจยั
ภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ นอกจากนี้ ยงัมปีจัจยัภายนอก
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คอืสิง่กระตุ้น โดยจะมเีงื่อนไขเฉพาะในแต่ละบุคคล จงึท าให้เกดิการรบัรูต่้างกนัการรบัรูเ้ป็น
กระบวนการกลัน่กรองความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การได้เหน็ การได้กลิน่ การ
ได้ยนิและการได้รูส้กึ ตวัอย่างการโฆษณาของ Estee Lauder ทีส่รา้งใหผู้้บรโิภคเกดิการรบัรู ้
(Perception) ถงึผลติภณัฑข์อง Estee 2 ชนิด คอื Eyed Shadow & Skin Refinisher โดยการ
จดัภาพโฆษณาในนิตยสารให้ผู้บรโิภคเป็ดทลีะหน้า ซึ่งเป็นภาพต่อเนื่องของนางแบบที่ใช้
ผลติภณัฑแ์ละตวัผลติภณัฑ ์เป็นตน้ Etzel Walker & Stanton (2001) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 แสดงขัน้ตอนในการรับรู้  ( Perception Process) Erzel, Michael J., Bruce J. 
Walker & William J. Stanton. Marketing (2001)  

1. การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภค 
เปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตนเอง  

2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมือ่ 
ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตัง้ใจรบัสิง่กระตุ้นอย่างใดอยา่งหนึ่ง เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความตัง้ใจรบั
ขอ้มลูจะตอ้งใชค้วามพยายามทีจ่ะสรา้งงานทางการตลาดใหม้ลีกัษณะเด่นและน่าสนใจ เพื่อท า
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจรบัขา่วสารอยา่งต่อเนื่อง 

1. การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) 

2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) 

3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) 
หรอืการบดิเบอืนขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Distortion) 

4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Retention) 
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3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) แม ้
ผู้บรโิภคจะตัง้ใจรบัข่าวสารทางการตลาดแต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้ถูกตคีวามไปใน
ความที่ถูกต้อง ในขัน้นี้จงึเป็นการตคีวามหมายของขอ้มลูทีไ่ดร้บัว่ามคีวามเขา้ใจที่ได้ก าหนด
ไวห้รอืไมถ่้าเขา้ใจหรอืไม่ถา้เขา้ใจกจ็ะน าไปสู่ข ัน้ต่อไปการตคีวามขึน้อยู่กบัทศันคติ ความเชื่อ
และประสบการณ์ส่วนการบดิเบอืนขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Distortion) ถงึแมว้่าการส่ง
ข้อมูลข่าวสารจะไม่สัมฤทธิผ์ลตามที่ผู้ส่งตัง้ใจ แต่บุคคลมแีนวโน้มที่จะตีความหมายของ
ข่าวสารโดยมคีวามสมัพนัธก์บัความเชื่อที่ตนมอียู่ ซึ่งอาจท าใหข้่าวสารบดิเบอืนไปจากความ
เป็นจรงิ  

4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Retention) การทีผู่บ้รโิภค 
จดจ าข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน ได้ยนิ หลงัจากเกดิการเปิดรบัและเกิดความเข้าใจ
แล้วจะต้องพยายามสรา้งขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑข์องตนให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บรโิภค 
โดยการส่งขอ้มลูซ ้าๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความทรงจ าและตดัสนิใจซือ้ 

4.1 การเรยีนรู ้(Learming) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม 
ของผู้บรโิภค ซึ่งเกดิจากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ Etzel, Walker & Stanton (2001) หรอื
การเรยีนรู้ (Leaming) หมายถงึ ขัน้ตอนซึ่งบุคคลได้น าความรู้และประสบการณ์ไปใช้ในการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า และพฤตกิรรมการบรโิภคหรอืหมายถงึการเปลี่ยนพฤตกิรรมหรอืการโน้ม
เอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลไดร้บัสิง่
กระตุ้น (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response Theory = s-R Theory) เพื่อท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และใช้
สินค้าเป็นประจ าการเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง  เช่น ทัศนคติ ความเชื่อและ
ประสบการณ์ในอดตี ซึง่การให้บรโิภคไดท้ดลองใช้สนิคา้จะดวี่าใช้การแถมเพราะการแถมนัน้
ลูกค้าจะต้องเสยีเงนิเพื่อซื้อสนิค้า ถ้าลูกค้าไม่ซื้อสนิค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สนิค้าที่แถม 
(Schiffman & Kanuk, 2000)  

4.2 ความเชื่อ (Beliefs) ความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่หนึ่ง  
Kotler (2003)  

4.3 บุคลกิภาพ (Personality) ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของ 
บุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่และสอดคล้องกัน 
Blackwell, Minicard & Engel (2001) บุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บรโิภคในการเลอืกตราสนิค้าได้ ดงันัน้ต้องพยายามสร้างบุคลิกของตราสินค้า 
(Brand Personality) ให้ตรงกับบุคลิกของผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายด้วยส่วนบุคลิกภาพ
ของตราสินค้า (Brand Personality) เป็นส่วนผสมที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ
ลกัษณะนิสยัของผูบ้รโิภค ซึง่ส่งผลใหผู้ผ้ลติสนิคา้ใหม้คีุณลกัษณะตามนัน้ บุคลกิภาพสามารถ
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แบ่งไดเ้ป็นความจรงิใจความน่าตื่นเตน้ ความสามารถ ความทนัสมยัและความแขง็แรงทนทาน
เป็นตน้ Blackwell, Minicard & Engel (2001)  

4.4 แนวคดิของตนเอง (Self Concept) เป็นความรูส้กึของบุคคลใด 
บุคคลหนึ่งที่เป็นสิง่ประทบัใจของบุคคล ซึ่งจะก าหนดลกัษณะของบุคคลนัน้ แต่ละบุคคลจะมี
บุคลกิส่วนตวัหรอืแนวความคดิของตนเอง ซึง่จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื Blackwell, 
Minicard & Engel (2001) 

      กล่าวโดยสรุป ปจัจยัภายใน ปจัจยัภายนอก และปจัจยัส่วนบุคคล ทีส่่งผลกระทบ
ต่อการเลอืกซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งเริม่ตัง้แต่อทิธพิลปจัจยัต่างๆ มาสู่กระบวนการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภค ไปจนถงึพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ ซึง่สิง่เหล่านี้ลว้นแลว้ต่อส่งผลถงึพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างออกไป จงึมผีลต่อการวางแผนการตลาดและน าไปสู่การวางกล
ยทุธท์างการตลาดใหส้ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด 

2.1.3 รปูแบบพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
จ อห์ น  เ อ . เ ฮ า ว า ร์ ด  Howard,quoted in Boone and Kurtz ( 1995) ไ ด้ เ ป รียบ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเหมอืนกบักระบวนการตดัสนิใจเพื่อแก้ปญัหาของคน 
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑจ์ะสามารถตดัสนิใจไดเ้รว็หรอืชา้จงึขึน้อยู่กบัความพยายามทีต่้องใช ้
เพื่อแก้ปญัหานัน้ ดงันัน้รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค แบ่งตามระดบัการแก้ปญัหา 
ตัง้แต่การใช้ความพยายามน้อยที่สุด จนกระทัง่ใช้ความพยายามมากที่สุด แบ่งได้เป็น 3 
รปูแบบ  

1. พฤตกิรรมการซือ้ตามปกต ิ(routinized response behavior) เป็น          
พฤตกิรรมการซือ้ตามความเคยชนิ ตามปกตนิิสยัทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้เป็นประจา เมื่อซือ้สนิคา้
ราคาถูกและตอ้งซือ้บ่อย ๆ การซือ้สนิคา้ประเภทน้ีผูบ้รโิภคใชเ้วลาตดัสนิใจซือ้น้อยมาก เพราะ
รูจ้กัและคุน้เคยกบัผลติภณัฑน์ัน้เป็นอย่างด ีรูว้่าตราไหนยีห่อ้ไหนทีค่วรจะซือ้และมกัจะซือ้ตาม
ตราที่ตนเองชอบมากที่สุดเป็นประจา ตัวอย่างเช่น การซื้อสบู่ ยาสีฟนั ผมซักฟอก หรือ
หนังสอืพมิพ์ เป็นต้น การซื้อสนิค้าดงักล่าวนี้จงึไม่จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูลมาก เพราะความ
เสีย่งแทบจะไมม่เีลย  

2. พฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาบางอยา่ง (Limited problem solving)  
เป็นพฤตกิรรมการซื้อที่เกดิขึน้ในสถานการณ์ที่ผูซ้ ื้อต้องเผชญิกบัการซื้อผลติภณัฑใ์หม่ ยีห่้อ
ใหม่ แม้ว่าผู้บรโิภคจะรูจ้กัผลติภณัฑน์ัน้เป็นอย่างด ีตวัอย่างเช่น การซื้อยาสระผมยี่ห้อใหม่ 
การตดัสนิใจซือ้จงึไม่สามารถกรท าไดท้นัท ีเพราะยงัไม่เคยใชม้าก่อน จงึจะเป็นต้องสอบถาม
คน้หาขอ้มูลภายนอกเพิม่เตมิ อาจถามพนักงานขาย ถามเพื่อนที่เคยใช้หรอืคอยตดิตามจาก
โฆษณาต่างๆ จะเห็นได้ว่าการซื้อใจลักษณะน้ีจึงเป็นพฤติกรรมการซื้อที่ต้องแก้ปญัหา
บางอยา่งก่อน ในฐานะนักการตลาด เนื่องจากผูบ้รโิภคไมม่คีวามมัน่ใจในการซือ้ จงึหาทางลด
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ความเสี่ยงดว้ยการแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเตมิ ดงันัน้นักการตลาดควรจดัหาขอ้มลูให้กบัผูบ้รโิภค
ใหม้ากทีสุ่ด ด้วยการจดัโปรแกรมการตดิต่อสื่อสารและการประชาสมัพนัธท์ี่ด ีเพื่อสรา้งความ
เขา้ใจและเพื่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องบรษิทัดว้ยความมัน่ใจ  

3. พฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาอยา่งมาก (extended problem solving)  
เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซบัซ้อนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ 
เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อต้องเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่คุ้นเคย หรือเป็นการซื้อครัง้แรกและ
ผลติภณัฑน์ัน้ราคาแพงและมคีวามเสีย่งต่อความผดิพลาดสูง จงึจ าเป็นต้องแสวงหาขอ้มลูมาก 
พฤตกิรรมการซือ้จงึผ่านกระบวนการทุกขัน้ตอนดงักล่าวมาแลว้ในตอนตน้ 
 กล่าวโดยสรุป รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑจ์ะ
สามารถตดัสนิใจได้เร็วหรอืช้าจงึขึ้นอยู่กบัความต้องการและการแก้ไขปญัหานัน้ แบ่งได้ 3 
รปูแบบ คอื พฤตกิรรมการซื้อตามปกต ิ(routinized response behavior) พฤตกิรรมการซื้อที่
ต้องแก้ปญัหาบางอย่าง (Limited problem solving) และพฤติกรรมการซื้อที่ต้องแก้ปญัหา
อยา่งมาก (extended problem solving) 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคดิทีส่ าคญัอยา่งหนึ่งของทางการตลาด 
เพราะการบริหารการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจกับลูกค้า  โดยจะใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเครื่องมอืในการพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ซึง่ไดม้ี
นกัวชิาการหลายท่านใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวด้งันี้ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า  
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายหรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกัน เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตดิต่อสื่อสารขององคก์าร 

พษิณุ จงสถติวฒันา (2544) อา้งถงึใน ธงชยั ซสูุ่น (2556) กล่าวว่า ส่วน 
ประสมทางการตลาด คอื ปจัจยัผนัแปรทางการตลาดที่ผู้บรหิารการตลาดเสนอให้แก่ตลาด
เป้าหมาย เพื่อบ าบดัความต้องการพร้อมทัง้น าความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วน
ประสมการตลาดเป็นปจัจยัแปรผนัทางการตลาดทีผู่บ้รหิารสามารถควบคุมได้ และเป็นหน้าที่
ของผู้บรหิารที่จ าต้องปรบัปจัจยัผนัแปรเหล่าน้ีให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด
เป้าหมายและสภาวะการแข่งขนั เพื่อสรา้งความได้เปรยีบเหนือคู่แข่งขนัและสรา้งความพอใจ
ใหแ้ก่ลกูคา้เป้าหมาย 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การ 
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ประสมที่เข้ากนัได้อย่างดีเป็นอนัหนึ่งอันเดยีวกนัของการก าหนดราคาการส่งเสรมิการขาย 
ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย และระบบการจดัจ าหน่าย ไดม้กีารจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรบัการเขา้ถงึ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ 

Kotler (2000) ใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นกลุ่มของ 
เครื่องมอืทางการตลาดทีอ่งคก์รใชใ้นการปฏบิตัติามวตัถุประสงคท์างการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
และให้สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพงึพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า เป้าหมาย
ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยทุกสิง่ทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มอีทิธพิลโน้มน้าวความ
ตอ้งการผลติภณัฑข์องกจิการ 

พษิณุ จงสถติวฒันา (2544) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คอืปจัจยัผนั 
แปรทางการตลาดที่ผู้บรหิารการตลาดเสนอให้แก่ตลาดเป้าหมาย เพื่อบ าบดัความต้องการ
พรอ้มทัง้น าความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดเป็นปจัจยัแปรผนัทาง
การตลาดทีผู่บ้รหิารสามารถควบคุมไดแ้ละเป็นหน้าทีข่องผูบ้รหิารที่จ าต้องปรบัปจัจยัผนัแปร
เหล่านี้ให้สอดคล้องกบัการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขนั เพื่อสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบเหนือคู่แขง่ขนัและสรา้งความพอใจใหแ้ก่ลกูคา้เป้าหมาย 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2547) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (the  
Marketing Mix) ของธุรกจิทัว่ไปประกอบด้วยสนิค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่จ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสรมิการจ าหน่าย (Promotion)] แต่ถา้เป็นธุรกจิบรกิารจะมสี่วนประสมทาง 

ฉตัราพร เสมอใจ (2549) กล่าวว่า กลยทุธก์ารบรหิารการตลาดทีไ่ดร้บัความ 
นิยมมาหลายทศวรรษเป็นแนวคิดหลักที่ใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบที่ส าคัญในการ
ตอบสนองต่อตลาดได้อย่างเหมาะสม โดยเริม่ต้นที่ธุรกิจต้องมสีิง่ที่จะน าเสนอต่อลูกค้าหรอื
ผลติภณัฑท์ าการตัง้ราคาเหมาะสม หาวธิกีารน าส่งถงึลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพด้วยการ
บรหิารช่องทางการจดัจ าหน่าย และหาวธิกีารสื่อสารเพื่อจะสรา้งข่าวสาร และกระตุ้นให้เกิด
การซือ้ดว้ยการท าการส่งเสรมิการตลาด 

Thomas & David (2012) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การ 
รวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิง่ตวัแปรทีส่ าคญัภายใต้การควบคุมขององคก์รทีส่ามารถใชใ้นการท า
ใหเ้กดิความความตอ้งการ และไดร้บัประโยชน์จากการแขง่ขนัตวัแปรเหล่านี้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
(Product), ช่องทาง (Place), ส่วนส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตัว
แปรเหล่านี้ จะมีองค์ประกอบย่อยที่สามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสมกับ
ความสามารถขององคก์ร 

ศริวิรรณ  เสรรีตัน์, ปรญิ  ลกัษติานนท ์และศุภร  เสรรีตัน์ (2552) ไดก้ล่าวไว ้
ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิทัใชร้่วมกนัเพื่อ
สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
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  กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด คอื กลยุทธก์ารบรหิารการตลาดทีใ่ช้
ในการพจิารณาองคป์ระกอบทีส่ าคญัในการตอบสนองต่อความต้องการ มกีารจดัออกแบบเพื่อ
ใชส้ าหรบัการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่้องการ และสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้ เพื่อสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบเหนือคู่แขง่ขนัและสรา้งความพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้ 

2.2.2  แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (2003) อ้างถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix หรอื 7 P 's) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้
รว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึง่ประกอบดว้ย 7 ปจัจยั ดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อ 
ตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของลูกค้า ให้เกดิความพงึพอใจประกอบด้วยสิง่ที่
สมัผสัได ้และสมัผสัไมไ่ด ้เช่น บรรจภุณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้บรกิาร และชื่อเสยีงของ
ผู้ขายผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นสินค้าบริการสถานที่บุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถ
ขายได ้การก าหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 

1. ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) และ 
ความแตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 

2. องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product Component)  
เช่น ประโยชน์พืน้ฐานรปูลกัษณ์คุณภาพการบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้ 

3. การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการ 
ออกแบบผลติภณัฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลูกค้า
เป้าหมาย 

4. การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ ์
มลีกัษณะใหม่และปรบัปรงุใหด้ขีึน้ (New and improved) ซึง่ตอ้งค านึงถงึความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวาม 
จ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลติภณัฑ์ หรอืหมายถึงคุณค่าผลติภณัฑ์ในรูปตัวเงนิผู้บรโิภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ดงันัน้ผู้
ก าหนด    กลยุทธ์ด้านราคาจงึต้องค านึงถึงคุณค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ลกูคา้ซึง่ต้องพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลติภณัฑ์
ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้งและการแขง่ขนั  

3. สถานท่ี / ท าเลท่ีตัง้ (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่ 



26 
 

ประกอบดว้ยสถาบนั และกจิกรรมใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิค้า และบรกิารจากองคก์ารหรอืผู้ผลติ
ไปยงัตลาดสถาบนัทีน่ าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดคอืสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง 
ๆ ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวัสนิคา้ ประกอบด้วยการขนส่งการคลงัสนิคา้ และการ
เกบ็รกัษาคลงัสนิคา้ เป็นตน้  

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการ 
สื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อ
จูงใจให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์  โดยคาดว่าจะมอีิทธิพลต่อ
ความรูส้กึความเชื่อและพฤตกิรรมการซือ้หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูซ้ือ้
กับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) 
เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการองคก์าร อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอื ซึ่ง
ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่
แขง่ขนั โดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัไดเ้ครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัมหีลายประเภท 
โดยอาจเลอืกใชต้ามความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายซึง่ประกอบดว้ย 

1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสาร 
เกีย่วกบัองคก์ารและผลติภณัฑบ์รกิารหรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

2. การขายโดยใชพ้นงังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสาร 
ระหว่างบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจงูใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
หรอืมปีฏกิิรยิาต่อความคดิหรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขายและ
สรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ 

3. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จงูใจทีม่คีุณค่า 
พเิศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale Forces) ผู้จดัจ าหน่าย (Distributors) หรอืผู้บรโิภคคน
สุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมจีดุมุง่หมายเพื่อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใดเป็นเครือ่งมอื
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขาย โดยใช้พนักงานซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ การทดลองใชห้รอืการซือ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการ
จดัจ าหน่าย โดยการส่งเสรมิการขายนัน้สามารถท าการกระตุ้นได้หลายช่องทาง ได้แก่ การ
กระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การ
กระตุ้นคนกลางเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) และการ
กระตุ้นพนักงานขายเรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Forces 
Promotion) 

4. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public 
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Relation: PR) มีความหมายดังนี้  1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืตราสนิค้าหรอืบรษิทัทีไ่ม่ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผ่านสื่อการกระจาย
เสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ โดยการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่ งของการประชาสัมพันธ์ 2) การ
ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations: PR) หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารทีม่กีารวางแผน
โดยองคก์ารหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ารต่อผลติภณัฑห์รอืต่อนโยบายใหเ้กดิกบักลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่งมจีดุมุง่หมายเพื่อส่งเสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการ 
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณา
เชื่อมตรง (Online Marketing) มีความหมายต่างกันดังนี้  1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือ
หมายถงึวธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกดิการ
ตอนสนองในทนัที ทัง้นี้ต้องอาศยัฐานขอ้มูลลูกค้าและการใช้สื่อต่างๆเพื่อสื่อสารโดยตรงกบั
ลูกคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณา และโปรชวัรส์นิคา้ 2) การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง 
(Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึง่ถามผู้อ่านผูร้บัฟงัหรอืผู้ชมใหเ้กดิ
การตอบสนองกลับโดยตรงไปยงัผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออื่น เช่น 
นิตยสารวิทยุโทรทัศน์ 3) การตลาดเชื่อมทางตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
Marketing) หรอืการตลาดผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิคส ์(Electronic Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครอืข่ายคอมพวิเตอรห์รอือนิเตอรเ์น็ต เพื่อสื่อสารส่งเสรมิและการขายผลติภณัฑห์รอื
บรกิารโดยมุ่งหวงัก าไรและการค้า เครื่องมอืที่ส าคญัประกอบด้วยการขายทางโทรศพัท์การ
ขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชโ้ปรชวัรแ์ผ่นพบัใบปลวิการขายทางโทรศพัท์วทิยุหรอื
หนงัสอืพมิพซ์ึง่จงูใจใหล้กูคา้เกดิการตอบสนองกบักจิกรรม เช่น ใชใ้หส้่วนลดพเิศษ 

5. กระบวนการบริการ (Process) หมายถงึ กระบวนการในการใหบ้รกิารแก่
ลูกค้าซึ่งมหีลากหลายรูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บรกิารกบัลูกค้าเพื่อให้เกิด
ความรวดเรว็และประทบัใจลูกคา้ (Customer Satisfaction) การทกัทายและต้อนรบัลูกคา้ทีม่า
เยีย่มชมโครงการการแนะน าขอ้มลูใหแ้ก่ลกูคา้การใหข้อ้มลูทีเ่ทีย่งตรง  

6. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บรกิารซึ่งได้จากการคดัเลอืก
การฝึกอบรม และการสรา้งแรงจงูใจแก่พนักงานในการใหบ้รกิารทีด่ ีท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความ
พงึพอใจในการบรกิารมากขึน้จนสรา้งความแตกต่างเหนือคู่แข่ง ซึ่งตวัพนักงานควรมคีวามรู้
ความสามารถมทีศันคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้ามคีวามน่าเชื่อถือมคีวามรบัผดิชอบ
สื่อสารกบัลกูคา้ไดด้ ีมคีวามสามารถในการแกป้ญัหาต่างๆ  

7. ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฎ (Physical Evidence) หมายถึง ความ
พยายามในการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้ลูกค้าเห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้าง
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คุณภาพโดยรวมทัง้ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิาร เพื่อสรา้งคุณค่าในจติใจและ
ความรูส้กึของลูกคา้ เช่น การแตกแต่งส านักงานขายสวยงาม สะอาด การตกแต่งหอ้งตวัอย่าง
ได้เหมอืนห้องจรงิและมคีวามสวยงาม หรอืพนักงานมกีารแต่งกายสะอาดเรยีบร้อย มกีาร
เจรจาสุภาพนอบน้อมและการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็หรอืผลประโยชน์อื่น ๆ ทีล่กูคา้ควรไดร้บั 

กล่าวโดยสรปุคอื ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุม
ได้ บรษิัทใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 7 ปจัจยั 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑผ์ลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที ่/ ท าเลทีต่ ัง้ (Place) การส่งเสรมิ
ทางการตลาด (Promotion) กระบวนการบรกิาร (Process) บุคลากร (People) และลกัษณะ
ทางกายภาพทีป่รากฎ (Physical Evidence) 
 
2.3   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 2.3.1 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 

วชัร ีวงศศ์ริวิฒัน์ (2536) กล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ การคดิพจิารณา 
จากทางเลอืกเพื่อน าไปสู่ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดในการปฏบิตัติามเป้าหมายทีว่างไว ้

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2539) กล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้หรอื 
ปฏเิสธผลติภณัฑ ์เป็นช่วงขอ้เทจ็จรงิขอ้สุดทา้ยส าหรบันกัการตลาดซึง่ชีค้วามส าคญัว่ากลยทุธ์
การตลาดฉลาดมองการณ์ไกลและมปีระสิทธผิลหรอืชี้ว่ามกีารวางแผนที่เลวและผิดพลาด 
ดงันัน้ นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคเมื่อผู้บรโิภคตัดสินใจ
มากกว่าหนึ่งทางเลอืกขึน้ไป การตดัสนิใจซือ้ว่าจะไมซ่ือ้กเ็ป็นทางเลอืกเช่นเดยีวกนั  
        เบญจวรรณ อรญัเรอืงฤทธิ ์(2549) กล่าวถงึ พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของคน
ไทยโดยเฉพาะคนในเมอืงหลวง แต่เดมิมคีวามผูกพนักบัรา้นช าหรอืรา้นคา้ปลกี ซึง่เป็นแหล่ง
รวมของกนัของใชจ้ปิาถะให้กบัผู้บรโิภคไดเ้ลอืกซื้อกนั แต่ในปจัจุบนัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า
จากรา้นคา้ดงักล่าวไดเ้ปลีย่นแปลงไปตามยุคสมยัและวถิกีารด ารงชวีติของผูบ้รโิภค เช่น จาก
รา้นคา้ปลกี หรอืรา้นช า กลายเป็นการซือ้สนิคา้ตามรา้นสะดวกซือ้ หรอืหา้งสรรสนิคา้ ซึง่แสดง
ให้เห็นว่าพฤติกรรมการเดินจบัจ่ายหาซื้อสินค้าของผู้บรโิภค โดยเฉพาะในเมอืงหลวงได้
เปลี่ยนจากการเดินซื้อหาสินค้าในท้องตลาด หรือตามร้านช า มาเ ป็นการซื้อจาก
หา้งสรรพสนิคา้ ยอ่มแสดงใหเ้หน็สรรพสนิคา้มคีวามส าคญัต่อชวีติประจ าวนัของคนเมอืงหลวง
มากขึ้น จงึท าให้ห้างสรรพสนิค้าและร้านสะดวกซื้อแต่ละแห่งต้องติดกลยุทธ์ทางการตลาด
ใหม่ๆ  เพื่อจะสามารถสรา้งแรงดงึดดูใจแก่ผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาเลอืกซือ้สนิคา้ 
  ทพิยว์ลัย์ สจีนัทร ์(2546) กล่าวว่า การตดัสนิใจ เป็นการเลอืกทางเลอืกเพื่อ
เป็นแนวทางในการแก้ปญัหา ซึ่งต้องมทีางเลอืกหลาย ๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อนแล้วน ามา
เปรยีบเทยีบกนัจนไดท้างเลอืกทีเ่หมาะสมทีสุ่ดมาเป็นแนวทางในการแกป้ญัหาต่อไป  
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1. การตดัสนิใจแบบสลบัซบัซอ้น ส่วนใหญ่เกดิในสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมคีวาม 
เกี่ยวพนัสูง และใช้กระบวนการตดัสนิใจที่สลบัซบัซ้อน เช่น การตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภท
รถยนต์ ผู้บรโิภคต้องใชก้ารตดัสนิใจอย่างรอบคอบ มกีารแสวงหาขอ้มลูข่าวสารเพื่อใชใ้นการ
ประเมนิทางเลอืกก่อนทีจ่ะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้  

2.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นรปูแบบของพฤตกิรรมการซือ้ ทีผู่บ้รโิภคม ี
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จะเกดิเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนักบัสนิคา้แต่การซื้อสนิคา้ดงักล่าว
นัน้ เป็นการซื้อซ ้าที่ผู้บรโิภคได้เรยีนรูจ้ากประสบการณ์เดมิที่มอียู่แล้ว จงึใช้ช่วงเวลาในการ
ตัดสินใจค่อนข้างน้อยแม้ว่าสินค้าที่ซื้อจะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูงแต่ผู้บริโภคมี
ความสามารถในการตดัสนิในซื้อสนิคา้นัน้อย่างรวดเรว็ โดยใชค้วามพงึพอใจจากประสบการณ์
ทีผ่่านมาหรอืใชค้วามภกัดใีนตราสนิคา้นัน้เป็นการตดัสนิใจ 

3.  การตดัสนิใจแบบมเีวลาจ ากดั เป็นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคม ี
ความเกี่ยวพนัต ่า แต่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามในการตดัสนิใจอย่างรอบคอบ เพราะสนิค้า
นั ้นเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย  จึงจ าเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการ
เปรยีบเทยีบเพื่อตดัสนิใจทดลองใชส้นิคา้ดงักล่าว  

4. การตดัสนิใจแบบเลื่อย เป็นรปูแบบพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคม ี
ความเกี่ยวพนักบัสนิค้าต ่า และไม่มคีวามแตกต่างอย่างส าคญัระหว่างตราสนิคา้ เช่น ในการ
เลอืกซื้อเกลอื ถ้าผู้บรโิภคซื้อเกลอืตราเดมิพฤตกิรรมดงัที่กล่าวมาไม่ได้เป็นผลมาจากความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้แต่จะเลอืกซื้อสนิคา้เพราะความใกลช้ดิ และหลงัจากทีก่ารซื้อผ่านไปกไ็ม่มี
การประเมนิสนิคา้ ดงันัน้ ส าหรบัสนิคา้ทีม่คีวามเกี่ยวพนัต ่ากระบวนการตดัสนิใจเริม่จากความ
เชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่มาจากการเรยีนรูท้ีเ่ลื่อยตามดว้ยการตดัสนิใจซือ้และอาจจะมกีาร
ประเมนิสนิคา้หรอืไมม่กีไ็ด ้

อดุลย ์จาตุรงกุล (2546) กล่าวถงึ ความหมายการตดัสนิใจซือ้ ว่าการตดัสนิใจ 
ซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจของบุคคล โดยก าหนดความต้องการของสินค้าและบรกิารที่
ตอ้งการแลว้ระบุ ประเมนิและเลอืกตรายีห่อ้และผูข้ายรายต่างๆ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวถงึ การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นการที ่
ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง ซึง่จะมกีระบวนการตัง้แต่จดุเริม่ต้นไปจนถงึทศันคตหิลงัจาก
ที่ได้ใช้สนิค้าแล้ว ซึ่งสามารถพจิารณาเป็นขัน้ตอนได้ ดงันี้ การมองเห็นปญัหา การแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้และทศันคตหิลงัการซื้อ
ขาย 
      การศกึษาถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในตลาด เพื่อให้เกดิความ
เขา้ใจต่อพฤตกิรรมซือ้ของผู้บรโิภคไดอ้ย่างถูกต้องมากทีสุ่ด ศรสีุภา (2544) กล่าคอื ผูบ้รกิาร
การตลาดต้องศกึษาใหท้ราบว่าใครคอืผูซ้ือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ทจ้รงิ และใครมอีทิธพิลต่อการ
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ซือ้ในแต่ละครัง้ เช่น การซือ้ของเล่นตามการเรยีกรอ้ง หรอืการกระตุ้นจากผูเ้ป็นลูก หรอืการ
ซือ้บา้นจากความเหน็ของทุกคนในครอบครวั เป็นต้น ดงันัน้ ผู้บรหิารการตลาดจงึต้องศกึษา
ถงึบทบาทของผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่โดยทัว่ไปประกอบดว้ย  

1. ผูร้เิริม่ (Initiator) เป็นผูแ้นะน าหรอืเสนอความคดิเหน็ในการซือ้สนิคา้หรอื 
บรกิาร  

2. ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ (Influencer) เป็นผูส้นบัสนุนหรอืกระตุน้ให ้
เกดิการซือ้ในขัน้สุดทา้ย  

3. ผูท้ าการตดัสนิใจ (Decider) เป็นผูต้ดัสนิใจในขัน้สุดทา้ยทีจ่ะซือ้หรอืไมซ่ือ้ 
หากจะซือ้อะไรซือ้อยา่งไรซือ้ทีไ่หนราคา  

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) คอืผูท้ าหน้าทีซ่ือ้ตามการตดัสนิใจของผูต้ดัสนิใจซือ้  
5. ผูใ้ช ้(User) เป็นผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ 
ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งต่าง ๆ ตามขา้งตน้อาจหมายถงึ บุคคลเพยีงคนเดยีงหรอืหลาย 

คนก็ได้ เช่น ลูกเป็นผู้ร ิเริม่หรอืมคีวามต้องการที่จะรบัประทานไส้กรอกจงึท าให้พ่อแม่หรอื
ผู้ปกครองต้องซื้อไส้กรอกให้กับลูกรบัประทาน จึงส่งผลให้บุคคลในครอบครวัสนใจที่จะ
รบัประทานไสก้รอกตามไปดว้ย  
       กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูป้รโิภค เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนผลติภณัฑ ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และยุทธวิธีการขาย เช่น ผู้ผลิตโทรทศัน์สีบพบว่าผู้ซื้อไม่
สามารถประเมนิผลเกี่ยวกบัเทคนิคของบรษิทัคู่แข่งไดแ้ต่ผูซ้ือ้กย็งัต้องการดา้นเทคนิค ดงันัน้ 
ผู้ผลิตจึงได้ใช้เทคนิคในการสร้างโฆษณาเพื่อสร้างความเชื่อมัน่ให้กับผู้ซื้อ Blackwell, 
Minicard & Engel (1993) อา้งใน เบญจวรรณ อรญัเรอืงฤทธิ ์(2549) 
        การทีผู่บ้รโิภคแต่ละคนจะเริม่ต้นกระบวนการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารทีแ่ตกต่าง
กนัแต่มจีุดหมายเดยีวกนั คอืต้องการไดส้นิคา้ทีด่ทีีสุ่ดที่สามารถตอบเสนอความต้องการ และ
ความพอใจจงึไดแ้บ่งประเภทของพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ 
4 ประเภท โดยใชเ้กณฑด์า้นรปูแบบการตดัสนิใจและระดบัการเกี่ยวพนักบัสนิคา้เป็นหลกั ดงันี้ 
Assael (1995)  

ประการแรก การตดัสนิใจแบบสลบัซบัซอ้น เป็นรปูแบบการซือ้สนิคา้ 
ในผูบ้รโิภคทีค่วามเกีย่วพนัสงู มกีารตดัสนิใจสลบัซบัซอ้นต่อการเลอืกตราสนิคา้ 

ประการทีส่อง บรโิภคทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ การซือ้ซ ้าของ 
ผูบ้รโิภคนัน้เป็นผลมาจากประสบการณ์การเรยีนรูส้นิค้าหรอืบรกิารต่าง ๆ ท าให้เวลาในการ
ตดัสนิใจค่อนขา้งน้อย 

ประการทีส่าม การตดัสนิใจอยา่งจ ากดัเป็นการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
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ทีม่คีวามเกี่ยวพนัในสนิคา้ค่อนขา้งต ่า แต่จ าเป็นต้องใชก้ระบวนการตดัสนิใจอย่างรอบคอบ ซึง่
มกัพบว่า ผู้บรโิภคจะท าการตดัสินใจในลกัษณะนี้กบัคราสินค้าที่เพิ่งเข้ามาในตลาดใหม่ๆ 
นวตักรรมใหมแ่ละอยากใชเ้พื่อตอ้งการทดลอง 

ประการสุดทา้ย การตดัสนิใจแบบเฉื่อยชา เป็นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
ของผู้บรโิภคที่มคีวามเกี่ยวพนักบัสนิค้าต ่า ผู้บรโิภคจงึไม่ต้องใช้เวลาในการตดัสนิใจมากซึ่ง
พบว่าผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้โดยไมเ่ป็นผลมาจากการภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
  กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการคิดพิจารณาจาก
ทางเลอืกเพื่อน าไปสู่ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดในการปฏบิตัติามเป้าหมายทีว่างไว ้เป็นการตดัสนิใจซือ้
เป็นกระบวนการตดัสนิใจของบุคคล โดยก าหนดความต้องการของสนิคา้และบรกิารทีต่้องการ
แล้ว ผู้บริการการตลาดต้องศึกษาให้ทราบว่าใครคือผู้ซื้อสินค้าหรอืบรกิารที่แท้จรงิตลาด  
เพื่อให้เกดิความเขา้ใจต่อพฤตกิรรมซื้อของผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้องมากที่สุดเพื่อจะสามารถ
สรา้งแรงดงึดดูใจแก่ผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาเลอืกซือ้สนิคา้ได ้

2.3.2 ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนใน 

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคซึง่แบ่งได ้5 ขัน้ตอนดงันี้ 
1. การรบัรูป้ญัหา หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตน  

ซึง่อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุน้จากภายในและภายนอก เช่น ความหวิ ความกระหาย 
ความเจบ็ปวด ซึง่รวมถงึความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการ
ทีเ่ป็นความปรารถนา อนัเป็นความต้องการด้านจติวทิยาสิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะ
กลายเป็นสิง่กระตุ้นบุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ท า
ใหเ้ขารูว้่าจะตอบสนองต่อสิง่กระตุน้อยา่งไร  

2. ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไมส่ามารถสนองความการคน้หาขอ้มลู ถา้ความ 
ต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิง่ที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กนักบัผู้บรโิภค 
ผู้บรโิภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น ซึ่งในบางครัง้ต้องการได้ทันทคีวาม
ตอ้งการจะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนองความต้องการในภายหลงั เมื่อความต้องการถูกกระตุ้น
ได้ถูกสะสมไว้มากจะท าให้เกดิการปฏบิตัใินภาวะอย่างหนึ่งคอืความตัง้ใจให้ได้รบัการสนอง
ความต้องการเขาจะพยายามค้นหาข้อมูล เพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้นโดย
แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คอื 

2.1 แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั เป็นตน้  
2.2 แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สื่อการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ 

บรรจภุณัฑก์ารจดัแสดงสนิคา้ เป็นตน้  
2.3 แหล่งประสบการณ์ ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช ้
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สนิคา้ เป็นตน้  
2.4 แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารคุม้ครอง ผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
2.5 แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ ารวจคุณภาพผลติภณัฑ ์หรอื 

หน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์
เป็นตน้  

3. การประเมนิผลการเลอืก เมือ่ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาแลว้ผูบ้รโิภคจะเกดิ 
ความเข้าใจและประเมนิผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่
ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก  

4. การตดัสนิใจซือ้ จากการประเมนิผลทางเลอืก จะช่วยใหผู้บ้รโิภคก าหนด 
ความพงึพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์าง ๆ ทีเ่ป็นทางเลอืกโดยทัว่ ๆ ไปผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑท์ีช่อบมากทีสุ่ด 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หลงัการซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้ 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ทีน่กัการตลาดตอ้งตดิตามและใหค้วามสนใจม ีดงันี้  

1.1 ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ เป็นระดบัความพงึพอใจของ 
ผูบ้รโิภคภายหลงัจากทีไ่ดซ้ือ้สนิคา้ไปแลว้ 

1.2 การกระท าภายหลงัการซือ้ ความพงึพอใจหรอืไมพ่อใจใน 
ผลติภณัฑ ์จะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเนื่องของผูบ้รโิภค ถ้าผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจกจ็ะมแีนวโน้ม
ว่าผูบ้รโิภคจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้  

1.3 พฤตกิรรมการใชแ้ละก าจดัภายหลงัการซือ้ ซึง่เป็นหน้าทีข่อง 
นกัการตลาดทีจ่ะตอ้งคอยตดิตามว่าผูบ้รโิภคใชก้ าจดัสนิคา้นัน้อยา่งไร 

ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Stages of the buying decision Process)  
จากการวิจยักระบวนการตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวกับประเภทสินค้าของตน พวกเขาจะ

สอบถามผูบ้รโิภคว่ารูส้กึคุน้เคยกบัหมวดสนิคา้ดงักล่าวเมื่อใดความเชื่อเกี่ยวกบัตราสนิคา้นัน้
เป็นอย่างไร และพวกเขารู้สึกพอใจกันมากน้อยเพียงไร หลังจากการซื้อซึ่งแต่ละวิธีใน
กระบวนการซื้อของผู้บรโิภคแสดงดงัภาพ Philip Kotler (2003) อ้างอิงจาก ธนวรรณ แสง
สุวรรณ (2547) 
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ภาพท่ี 2.3 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการซือ้ปกต ิ

ขัน้ที ่1 การตระหนกัถงึปญัหากระบวนการตดัสนิใจซือ้ เกดิขึน้เมือ่ผูซ้ือ้ 
ตระหนักถงึปญัหาหรอืความต้องการ โดยผู้บรโิภครูส้กึถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความ
ตอ้งการทีแ่ทจ้รงิ และพงึปรารถนาความต้องการอาจถูกกระตุน้ โดยสิง่เรา้ภายในหรอืภายนอก
ก่อนหน้านี้เราไดศ้กึษาเรื่องความต้องการทางเพศเกดิขึน้ ในระดบัต ่าสุดจนกลายเป็นแรงขบั 
ซึง่ในกรณทีีผ่่านมาความตอ้งการไดถู้กปลุกเรา้จากสิง่กระตุน้ภายนอก  

ดงันัน้ นกัการตลาดจงึจ าเป็นตอ้งระบุสถานการณ์ทีก่ระตุน้ความตอ้งการอย่าง 
ใดอย่างหนึ่งขึ้นมาให้ได้ และการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคหลายๆ คน ท าให้นักการตลาด
สามารถระบุได้ว่าสิ่งเร้า ที่กระตุ้นให้เกิดความสนใจในหมวดสินค้าหนึ่ง ๆ มากที่สุดนัน้มี
อะไรบา้ง ซึง่จะท าใหส้ามารถพฒันากลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถกระตุ้นความสนใจของผูบ้รโิภค
มากทีสุ่ด 

ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลูขา่วสาร เมือ่ผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้จะมแีนวโน้มที ่
จะค้นหาขอ้มูลเพิม่เติมเกี่ยวกบัสนิค้านัน้ ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดบัด้วยกนั คอื 
ภาวการณ์ค้นหาขอ้มลูแบบธรรมดา เรยีกว่าการเพิม่การพจิารณาให้มากขึน้ เช่น การเปิดรบั
ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้ามากขึน้ และในระดบัถดัมาบุคคลอาจเขา้สู่การค้นหาขอ้มูลข่าวสารอย่าง

การตระหนกัถงึปญัหา 

การคน้หาขอ้มลู 

การประเมนิทางเลอืก 

การตดัสนิใจ 

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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กระตอืรอืรน้ โดยการอ่านหนังสอื โทรศพัทถ์ามเพื่อน และยงัเขา้ร่วมกจิกรรมอื่น ๆ เพื่อเรยีนรู้
เกี่ยวกบัสนิค้าการตดัสนิใจ หลกัของนักการตลาดคอื แหล่งขอ้มลูข่าวสารหลกัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดงันี้  

1. แหล่งบุคคล เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั เป็นตน้  
2.  แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณาพนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย  

บรรจภุณัฑ ์การสาธติ เป็นตน้  
3. แหล่งชุชน เช่น สื่อมวลชน สถาบนัคุม้ครองผูบ้รโิภค ตลอดจน 

หน่วยงานของรฐัทีเ่กีย่วขอ้ง  
4. แหล่งทดลอง เช่น การจดัการการตรวจสอบและการทดลองใช ้

ผลติภณัฑ ์
จ านวนอทิธพิลของแหล่งทีม่าของขอ้มลูขา่วสารเหล่านี้ จะแตกต่างกนัไปตาม 

ประเภทของผลติภณัฑแ์ละบุคลกิ ลกัษณะเฉพาะของผู้ซื้อ โดยทัว่ไปผู้บรโิภคจะได้รบัขอ้มูล
ข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑส์่วนใหญ่จากแหล่งการคา้ ได้แก่ แหล่งขอ้มลูทีน่ักการตลาดเป็นผู้
ควบคุมนัน่เอง แต่ละแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มปีระสทิธภิาพมากที่สุด ได้แก่ แหล่งบุคคล ซึ่ง
แหล่งขอ้มลูขา่วสารแต่ละแหล่งจะมหีน้าทีใ่นการมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัไป 

ขัน้ที ่3 การประเมนิทางเลอืก ผูบ้รโิภคประมวลขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้เชงิ 
เปรยีบเทยีบ และท าการตดัสนิใจมลูค่าของตราสนิคา้นัน้ ๆ ในขัน้ตอนสุดทา้ยอยา่งไรความจรงิ
ก็คือ กระบวนการประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจนัน้ไม่ใช่เรื่องง่ายหรือเป็น
กระบวนการเพียงกระบวนการเดียว  ผู้บริโภคทุกคนหรือแม้กระทัง่เพียงคนเดียวจะมี
กระบวนการประเมนิเพื่อการตดัสนิใจหลายกระบวนการด้วยกนั และแบบกระบวนการประเมนิ
ของผู้บรโิภคส่วนใหญ่มพีืน้ฐานอยู่บนทฤษฎกีารเรยีนรู้ ซึง่มองว่าผูบ้รโิภคท าการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์โดยอาศยัจติใตส้ านึกและมเีหตุผลสนบัสนุน 

แนวคดิพืน้ฐานบางอยา่งทีช่่วยใหเ้กดิความเขา้ใจกระบวนการประเมนิผลของ 
ผูบ้รโิภคได้อนัดบัแรก ผูบ้รโิภคพยายามทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจตามความต้องการอย่างหนึ่ง
ของตน อนัดบัสอง ผูบ้รโิภคก าลงัมองหาผลประโยชน์จากสนิคา้ อนัดบัสาม ผูบ้รโิภคมองเหน็
ว่าสนิค้าแต่ละตวันัน้เป็นเสมอืนชุดของคุณสมบตัทิี่มคีวามสามารถอนัหลากหลายในการส่ง
มอบผลประโยชน์ที่ตนได้มองหาเพื่อความพงึพอใจตามความต้องการ โดยที่คุณสมบตัคิวาม
สนใจทีผู่ซ้ ือ้มนีัน้จะมคีวามหลากหลายกนัไปในประเภทของสนิคา้ 

จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัต่อคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั 
ไปตามน ้าหนัก ในความส าคญัของคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีพ่วกเขามอียู่แต่ละอย่างไป โดยทีจ่ะ
ให้ความสนใจมากที่สุดกบัคุณสมบตัทิี่ส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนแสวงหา ดงันัน้ ตลาดสนิค้า
หนึ่ง ๆ มกัสามารถได้รบัการแบ่งส่วนไปตามคุณสมบตัิต่าง ๆ อันโดดเด่นกันไปตามกลุ่ม 
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ผู้บริโภคที่แตกต่างโดยที่ตัวผู้บริโภคนัน้จะพัฒนาชุดของผลประโยชน์ของตราสินค้าอัน
เกี่ยวกบัสถานที่ตราสนิคา้แต่ละตวัมอียู่ตามคุณสมบตัิแต่ละอย่าง ซึ่งชุดผลประโยชน์ของตรา
สนิคา้หนึ่ง ๆ ที่ว่านัน้จะเป็นตวัส่งเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า
ของผู้บรโิภคจะแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ที่ได้รบัการกลัน่กรองจากผลกระทบของการ
เลอืกทีจ่ะสนใจการเลอืกทีจ่ะบดิเบอืนและการเลอืกทีจ่ะจดจ า 

ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจซือ้ ในขัน้ตอนการประเมนิผลทางเลอืกนี้ผูบ้รโิภคจะสรา้ง 
รปูแบบความชอบในระหว่างตราสนิคา้ต่าง ๆ ทีม่อียู่ในทางเลอืกเดยีวกนั นอกจากนี้ผูบ้รโิภค
อาจสรา้งรูปแบบความตัง้ใจในการซื้อไว้ที่ตาสนิค้าที่ชอบมากที่สุดแต่อาจม ี2 ปจัจยัที่เขา้มา
สอดแทรกความตัง้ใจและการตดัสนิใจในการซือ้  

ปจัจยัแรกคอื ทศันคตขิองผูอ้ื่น ทศันคตขิองผูอ้ื่นจะผลต่อทางเลอืกที่ 
ชอบมากน้อยเท่าใดขึน้อยูก่บัสิง่ปจัจยั คอื  

1. ความรนุแรงของทศันคตใินแงล่บของผูอ้ื่นทีม่ต่ีอทางเลอืกทีพ่อใจ 
ของผูบ้รโิภค  

2. แรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ้ื่น ซึง่ 
ความรนุแรงของทศันคตใินแงล่บของผูอ้ื่นจะยิง่เพิม่มากขึน้ในตวัผูบ้รโิภคหากบุคคลนัน้มคีวาม
ใกลช้ดิกบัผูบ้รโิภคมากยิง่ท าใหผู้บ้รโิภคปรบัเปลีย่นความตัง้ใจซือ้ของตนมากขึน้ตามไปดว้ย 

ปจัจยัตวัที ่2 คอื ปจัจยัดา้นสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดการณ์ไวล้่วงหน้า 
อาจเป็นตวัท าให้เกดิความเปลีย่นแปลงในการตัง้ใจซือ้ได้ เช่น สมชายก าลงัจะถูกโยกยา้ยจาก
งานส านักงานเป็นพนักงานขายท าใหก้ารซือ้ผลติภณัฑอ์กีหลายอย่างกลายเป็นสิง่เร่งด่วนกว่า
กล่าวคอื เขาตัง้ใจจะซื้อบ้านแต่เมื่อถูกยา้ยไปเป็นพนักงานขายต้องใชร้ถยนต์ในการประกอบ
อาชพี จงึตดัสนิใจซื้อรถยนต์แทนทีจ่ะซื้อบ้านตามตัง้ใจ หรอือกีตวัอย่างหนึ่งคอืพนักงานขาย
ไม่สนใจทีจ่ะขาย ดงันัน้ ความพอใจและความตัง้ใจซือ้อาจไม่เป็นตวัคาดการณ์พฤตกิรรมการ
ซือ้ไดอ้ยา่งแน่นอนสมบรูณ์  

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงเลื่อนก าหนดหรอืหลกีเลีย่ง 
การตดัสนิใจซือ้จะไดร้บัอทิธพิลอยา่งมากจากความเสีย่งทีค่าดการณ์ไว้ ซึง่จ านวนความเสีย่งที่
คาดการณ์ไว้จะมคีวามหลากหลายไปตามจ านวนเงนิที่จ่ายไป จ านวนความไม่แน่นอนของ
คุณสมบตัแิละปรมิาณการซือ้และระดบัความมัน่ใจของผูบ้รโิภค และความพงึพอใจในชื่อเสยีง
และการประกนัของตราสนิค้าระดบัชาติ นักการตลาดต้องการท าความเขา้ใจในปจัจยัที่กระตุ้
นความรู้สึกในความเสี่ยงให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคพร้อมทัง้การจดัสรรข้อมูลข่าวสารและสิ่ง
สนับสนุนต่าง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้ในการบรหิารความตัง้ใจซื้อผู้บรโิภค อาจ
ตอ้งท าการตดัสนิใจย่อยในการซือ้ 5 ประเภทดว้ยกนัคอื การตดัสนิใจเกี่ยวกบัตราสนิคา้ (ตรา
สินค้าเอ) การตัดสินใจเกี่ยวกับผู้ขาย (ตัวแทนจ าหน่าย) กาตัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพ 
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(คอมพวิเตอรเ์ครื่องหนึ่ง) การตดัสนิใจเกี่ยวกบัเวลา (สุดสปัดาห์) และการตดัสนิใจเกี่ยวกบั
วธิกีารช าระเงนิบตัรเครดติ) หรอืในอกีแง่หนึ่งการซือ้สนิคา้ในชวีติประจ าวนัหรอืสนิคา้อุปโภค
บรโิภคประเภทสะดวกซือ้จะใชก้ระบวนการตดัสนิใจในการซือ้ทีน้่อยและรวดเรว็กว่า 

ขัน้ที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้หลงัจากซือ้ผลติภณัฑม์าแลว้ผูบ้รโิภคจะม ี
ประสบการณ์ตามระดบัความพอใจหรอืไม่พอใจในระดบัหนึ่งระดบัใด งานของนักการตลาด
ไม่ใช่จะจบลงหลงัจากที่ผลติภณัฑไ์ด้ถูกขายออกไปแล้ว แต่นักการตลาดต้องคอยตรวจสอบ
ความพอใจหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภคอกีดว้ย ไดแ้ก่ กจิกรรมหลงัการซือ้ การใช ้และการจดัการ
หลงัการซือ้ 

ความพอใจหลงัการซือ้ ผูซ้ือ้มคีวามพอใจอยา่งมากค่อนขา้งพอใจ 
หรอืไมพ่อใจกบัการซือ้ในครัง้หนึ่ง ๆ ความพอใจของผูบ้รโิภคเป็นการท างานของความใกลช้ดิ
ระหว่างการคาดหวงัในตวัผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค และการท างานของผลติภณัฑท์ี่คาดหวงัไว้
ถ้าผลติภณัฑไ์ม่ตรงกบัความคาดหวงัของผู้บรโิภควกเขาก็จะเกดิความรูส้กึผดิหวงัแต่ถ้าตรง
กบัความคาดหวงัพวกเขาก็จะเกดิความรูส้กึเฉยๆ และถ้าเกนิความหวงัผูบ้รโิภคจะเกดิความ
พอใจยิง่ขึน้ ความรูส้กึเหล่านี้จะสรา้งความแตกต่างในแงท่ีว่่าผูบ้รโิภคจะกลบัมาซือ้สนิคา้ใหม ่

กจิกรรมหลงัการซือ้ ความพอใจหรอืไมพ่อใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ 
ผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมในล าดบัต่อมา กล่าวคอื หากพวกเขาพอใจมโีอกาสทีพ่วกเขา
จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑด์งักล่าวอกีครัง้ จากการศกึษาพบว่าความรูส้กึพอใจอย่างสูงในราคา
สนิค้าที่ซื้อมาครัง้ล่าสุดมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างสูงกับความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าดงักล่าวกับ
บุคคลอื่น ๆ จนนักการตลาดกล่าวเป็นเสยีงเดียวกันว่า“ การโฆษณาที่ดีที่สุดคือการท าให้
ผูบ้รโิภคพงึพอใจสงูสุดนัน้เอง”  

การใชแ้ละการจดัการหลงัการซือ้ นอกจากนี้นกัการตลาดควรทีจ่ะจบั 
ตามองว่าผู้ซื้อได้ใช้หรอืจดัการกับผลิตภณัฑ์หากผู้บรโิภคเก็บผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไว้อย่าง
มดิชดิในห้องเกบ็ของผลติภณัฑด์งักล่าวนัน้ อาจจะไม่ได้รบัความพอใจอย่างมากเลยกเ็ป็นได้ 
แมค้ าบอกเล่าจากปากต่อปากจะไมรุ่นแรงนกัหากพวกเขาไดข้ายผลติภณัฑด์งักล่าวไปกท็ าให้
ยอดขายผลติภณัฑใ์หม่ลดต ่าลง หากผูบ้รโิภคพบประโยชน์การใช้ใหม่ของผลติภณัฑด์งักล่าว
นกัการตลาดควรทีจ่ะน าประโยชน์การใชใ้หมเ่หล่านี้มาโฆษณา 

ในกรณทีีผู่บ้รโิภคโยนผลติภณัฑด์งักล่าวทิง้ไป นกัการตลาด 
จ าเป็นตอ้งทราบใหไ้ดว้่าพวกเขาไดท้ิง้หรอืก าจดัผลติภณัฑน์ัน้อยา่งไร โดยเฉพาะอย่างยิง่หาก
เป็นอนัตรายต่อสิง่แวดลอ้ม (ในกรณขีองกระป้องเครือ่งดื่มและผา้ออ้มส าเรจ็รปู) ทัง้น้ี การรบัรู้
เรือ่งการรไีซเคลิ การส านึกเกีย่วกบัระบบนิเวศวทิยาทีเ่พิม่ขึน้ 
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  กล่าวโดยสรุป ขัน้ตอนกระบวนการซื้อของผู้บรโิภคแบ่งได้ 5 ขัน้ตอน คือ 
ตระหนกัถงึปญัหากระบวนการตดัสนิใจซือ้ คน้หาขอ้มลูขา่วสาร ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ 
และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้หลงัจากซือ้ผลติภณัฑม์าแลว้ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองคก์ร  

2.4.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ 
“ ภาพลกัษณ์” (Image) ในความหมายพจนานุกรรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน  

พ. ศ. 2542 หมายถึง ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดว่าควรจะเป็นเช่นนัน้  ซึ่งเดิม
ภาษาไทยใช ้“ จนิตภาพ” ในปจัจบุนัไดม้นีกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไวอ้าท ิเช่น  

เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ใชค้ าว่า“ ภาพพจน์” ในความหมายของค าว่า  
“ ภาพลกัษณ์” (Image) เนื่องจากไดใ้หเ้หตุผลว่าเป็นค าทีใ่ชใ้นความหมายของภาพลกัษณ์ จน
คนทัว่ไปรบัทราบและเขา้ใจร่วมกนัเป็นอย่างดี ซึ่งภาพลกัษณ์นี้ หมายถงึ ขอ้เทจ็จรงิบวกกบั
การประเมนิส่วนตวัเป็นภาพทีฝ่งัใจของบุคคลอยู่นานแสนนาน ซึง่อาจจะแตกต่างไปจากสภาพ
ความจรงิกไ็ด ้

วจิติร อาวะกุล (2542) กล่าวว่า“ ภาพลกัษณ์” เป็นภาพของสถาบนัหน่วยงาน 
บรษิทั หา้งรา้นหรอืบุคคลทีเ่กดิความรูส้กึขึน้ในจติใจของคนเราว่า ด ีไมด่ ีชอบ ไมช่อบ เชื่อถอื 
ไม่เชื่อถอื เหน็ด้วย ไม่เหน็ด้วย ฯลฯ ถ้าความเหน็ของคนส่วนมากเป็นเช่นไรภาพลกัษณ์ของ
หน่วยงานกจ็ะเป็นเช่นนัน้ ภาพลกัษณ์ทีด่จีะสรา้งความน่านิยมเลื่อมใส และภาพลกัษณ์ทีไ่ม่ดี
กจ็ะท าใหก้ารด าเนินงานของสถาบนันัน้ลม้เหลวได้ 

วรีะวฒัน์ อุทยัรตัน์ (2548) ใหค้วามหมายของ Image หรอืภาพลกัษณ์ว่าม ี
ทีม่าทีไ่ปทีส่ าคญัของค าต่างๆดงัต่อไปนี้ 

I = Institution สถาบนั คอื ภาพลกัษณ์ทีส่รา้งไดจ้ากการท าใหเ้กดิความ 
น่าเชื่อถือองค์กร ที่เป็นสถาบนัจะต้องมตีึกอาคารใหญ่และมเีพลงสถาบนั มโีครงสร้างการ
จดัการที่มคีวามเป็นปีกแผ่นดูยิง่ใหญ่ มโีลโก้ขององคก์รที่งามสง่าและสรา้งศรทัธาได้ในระยะ
ยาว  

M = Management คณะผูบ้รหิารตอ้งมคีวามฉลาด มคีวามด ีความงามและม ี
ผลงานเป็นทีย่อมรบัแก่บุคคลทัว่ไป จะเหน็ว่าองคก์รระดบัโลกเราจะคดิถงึคนทีเ่ป็นเบอรห์นึ่ง 
เบอรส์อง หรอืเบอรส์ามได้อย่างด ีสิง่ที่ท าได้ดกีเ็ป็นเพราะว่าผู้บรหิารทุกท่านมปีระสบการณ์
และ Profle เป็นที่รูจ้กัยอมรบั เช่น เป็นอาจารยร์บัเชญิมหาวทิยาลยั เป็นนักปราชญ์ทางด้าน
วชิาการทีเ่ขยีนหนังสอืออกมามากมายหลายเล่มจนเป็นทีย่อมรบั ในทางกลบักนัถ้าองคก์รนัน้
มผีูบ้รหิารทีทุ่กคนเออืมระอา ภาพลกัษณ์นัน้กจ็ะสะทอ้นออกมาในแงล่บเป็น  

A = Action หรอืการกระท าต่อประชาชนหรอืผูบ้รโิภค จากสิง่ทีโ่ฆษณาว่าด ี
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ทีสุ่ดของโทรศพัทม์อืถอื ยอดเยีย่มในการบรกิารครอบคลุมทุกพืน้ที่ โดยทัว่ในกรณีนี้ผูบ้รโิภค
ถอืมากว่าคนขายของอาจจะโฆษณาเกนิจรงิ อาจจะไม่ดจีรงิตามค าโฆษณาของผู้ผลติ ถอืว่า
เป็นการหลอกลวงโดยสิ้นเชงิ ฉะนัน้ การกระท าของเจา้ของสนิค้ามกัจะกลบัมาท าลายตวัเอง
เพราะลูกคา้จะไม่เชื่อถอืองค์กรหรอืบรษิทันัน้ๆ อกีต่อไป ถ้ามุ่งเน้นในการให้บรกิารที่ดโีดยมี
การลงทุนอยา่งต่อเนื่องเพื่อหนีคู่แขง่ เช่น ที ่AIS ท ากบัสนิคา้ของเขาและใชช้ื่อใหมว่่า  
“ ADVANCE GSM” ท าใหเ้ขาหนีจาก “ Killing Field” ในเรื่องราคา แต่มาเน้นในด้านคุณภาพ
ทีต่่อตดิงา่ยหลุดยากและครอบคลุมพืน้ที ่เป็นตวัอยา่งของ Action ทีน่่าจะเป็นแบบอยา่ง  

G = Goodness ความดคีวามงามเป็นเรือ่งขององคก์รทีเ่ป็นคนดอียูใ่นสงัคม 
เช่น ตรงไปตรงมา จ่ายภาษีรฐัเต็มจ านวน มกีารจ้างงานคนไทยมากมายหรอืเป็นองค์กร
ต่างชาตแิต่มกีารถ่ายทอดทกัษะใหค้นไทยอย่างต่อเนื่อง หรอืท าประโยชน์ใหแ้ก่สงัคมไมเ่อารดั
เอาเปรยีบผู้บรโิภค ไม่โจมตีคู่แข่งขนัอย่างไม่ถูกกติกา ตลอดจนเป็นคนดีในภาพรวมของ
องคก์รสะทอ้นภาพลกัษณ์ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

E = Employee พนกังานขององคก์รเปรยีบเสมอืนทตูองคก์ร ทีจ่ะเสรมิความ 
น่าเชื่อถอืความสมัพนัธก์บัลูกคา้ และกบัสงัคมพนักงานเปรยีบเสมอืนกระบอกเสยีงทีส่ าคญัใน
การกระจายชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ขององค์กร แต่ในทางตรงกนขา้มถ้าขาดการสื่อสารกบั
พนกังานทีด่ ีขาดความเขา้ใจต่างกนัภาพลกัษณ์กจ็ะกลบักลายเป็นภาพลบ และถ้าภาพลบออก
จากพนกังานจะเป็นสิง่ทีทุ่กคนจะฟงัเพราะพวกเขาเหล่านัน้อยูใ่กลช้ดิองคก์รมากกว่าเพื่อน  

Frank Jefkins, 1993 (อา้งใน รุง่รตัน์ ชยัส าเรจ็, 2549) นกัประชาสมัพนัธช์าว 
องักฤษไดอ้ธบิายภาพลกัษณ์ขององคก์รธุรกจิไวว้่า ภาพลกัษณ์ของบรษิทัหรอืภาพลกัษณ์ของ
องค์กรธุรกจิ (Corporate Image) หมายถงึ ภาพขององค์กรใดองคก์รหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิง่
ทุกอย่างเกี่ยวกบัองค์กรที่ประชาชนรู้จกัเข้าใจและได้มปีระสบการณ์ในการสรา้งภาพลกัษณ์
ขององค์กรนัน้ ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศยัการน าเสนออัตลกัษณ์ขององค์กร (Corporate 
Identity) ซึง่ปรากฏแก่สายตาคนทัว่ไปไดง้า่ย เช่น สญัลกัษณ์เครือ่งแบบ ฯลฯ  

กล่าวโดยสรปุ ภาพลกัษณ์ คอืมมุมองของประชาชนหรอืบุคคลเป็นความรูส้กึ 
นึกคดิที่เกิดจากการได้สมัผสัต่อองค์กร สถาบนั หน่วยงาน บรษิัท กลุ่มชุมชนต่างๆในการ
น าเสนอให้สาธารณะชนรบัรูภ้าพที่ปรากฏ หากเป็นภาพลกัษณ์ที่ดี ก็จะท าให้ประชาชนหรอื
บุคคลเกดิความประทบัใจ และน่าเชื่อถอื แต่หากเป็นภาพลกัษณ์ทีไ่ม่ด ีกจ็ะท าใหไ้ม่เกดิความ
ประทบัใจ ไมน่่าเชื่อถอืต่อองคก์ร หรอืหน่วยงานนัน้ๆ  

2.4.2 การรบัรู้และการศึกษาภาพลกัษณ์ 
เสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ไมใ่ช่เรือ่งของขอ้เทจ็จรงิ  

(Reality) เพยีงอยา่งเดยีว แต่เป็นเรื่องของการรบัรู ้(Perception) ทีม่นุษยเ์อาความรูส้กึส่วนตวั
เขา้ไปปะปนอยู่ในขอ้เทจ็จรงิด้วย อย่างเช่น ภาพลกัษณ์ของสนิค้าก็เกดิจากความรูท้ี่ลูกค้ารู้
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เกี่ยวกบัสนิค้า บวกกบัการประเมนิส่วนตวัของเขาที่มต่ีอสนิค้านัน้ ภาพลกัษณ์ก็จะฝงัอยู่ใน
ความคดิของมนุษย์ ซึ่งเมื่อฝงัอยู่ในความคดิแล้วจะไม่เปลี่ยนแปลงง่ายๆ เพราะการเปลี่ยน
ภาพลกัษณ์เป็นการเปลีย่นการรบัรู้ (Perception) ซึง่เป็นสิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงยากมาก นอกจากนี้
แลว้ การรบัรูภ้าพลกัษณ์เกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

เสร ีวงษ์มณฑา อา้งใน อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551) ไดก้ล่าวไวว้่า การแขง่ขนั 
ทางการตลาดไม่ไดแ้ข่งขนักนัแต่เพยีงท าใหส้นิคา้หรอืการบรกิารดเีท่านัน้  แต่จะแข่งขนักนัใน
ดา้นการสรา้งภาพลกัษณ์ใหด้กีว่าในสนิคา้หรอืการบรกิารนัน้ๆ หากสนิคา้หรอืการบรกิารใดมี
คุณภาพด ีแต่มไิด้รบัการใส่ใจในการสรา้งภาพลกัษณ์ โดยปล่อยให้ผู้บรโิภครบัรูภ้าพลกัษณ์
ของสนิค้าในแง่ลบ หรอืเป็นธรรมดาสามญัแล้วผู้บรโิภคก็ไม่เกดิความชื่นชมและไม่อาจสรา้ง
ทศันคตทิี่ดใีห้เกดิแก่ผู้บรโิภคได้ แต่ในทางตรงกนัขา้มหากสนิคา้หรอืการบรกิารที่มคีุณภาพ
ปานกลางแต่ไดร้บัการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีสามารถท าใหผู้บ้รโิภคหรอืผูร้บับรกิารเกดิการรบัรู้
ที่ดสีนิค้าหรอืการบรกิารนัน้ ก็ประสบความส าเรจ็ได้ในการตลาด แต่มสีนิค้าและการบรกิาร
บางอย่างที่แมว้่าจะสรา้งภาพลกัษณ์ได้ดโีดยผู้บรโิภคหรอืผู้รบับรกิารเกดิการรบัรูแ้ล้ว  แต่ไม่
ประสบความส าเรจ็ ทัง้นี้อาจมสีาเหตุมาจากสนิคา้หรอืการบรกิารนัน้ไมม่คีุณภาพ ซึง่ผูบ้รโิภค
หรอืผูร้บับรกิารรบัไมไ่ด ้

ดงันัน้ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของสนิคา้ หรอืการบรกิารจงึ 
ขึน้อยู่กบัความพร้อมทางด้านความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภค ซึ่งมคีวามเกี่ยวข้องสมัพนัธ์กับ
ความฝงัใจ หรอืการยดึมัน่ความคาดหวงัและประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค ดงันี้  

ความฝงัใจหรอืการยดึมัน่ (Perceptual Fixation) เป็นความฝงัใจทีจ่ะมอง 
เช่นนัน้ เป็นเรือ่งทีเ่กีย่วขอ้งกบัภาพลกัษณ์หรอืภาพพจน์ ซึง่การออกสนิคา้หรอืผลติภณัฑใ์หม่
เป็นครัง้แรกตอ้งสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้กบัตวัผลติภณัฑน์ัน้ๆ เพราะถ้าภาพลกัษณ์ไม่ดี
แลว้จะแกไ้ขในภายหลงัยอ่มท าไดย้ากมาก 

ความคาดหวงั (Expectations) เป็นความคาดหวงัของบุคคล ต่อสิง่หนึ่งสิง่ใด 
ดงัค ากล่าวทีว่่า คนเราไดเ้ป็นในสิง่ทีเ่ราอยากเหน็ ไดย้นิสิง่ทีอ่ยากไดย้นิ กล่าวคอื เมื่อบุคคล
ไดเ้หน็หรอืไดย้นิสิง่ใดแลว้ บางครัง้ไดก้ล่าวถงึหรอืคดิถงึสิง่ทีไ่ดย้นิและเหน็ไปในทางทีไ่มด่ี แต่
บางครัง้กเ็หน็ว่าเป็นสิง่ทีด่ ีทัง้นี้ เนื่องมาจากก่อนทีลู่กคา้หรอืผูร้บับรกิารจะเลอืกซือ้สนิคา้หรอื
รบับรกิารใดกต็ามนัน้มกัจะมมีาตรฐานของสนิคา้หรอืการบรกิาร หรอืมคีวามคาดหวงัในสิง่นัน้
อยูใ่นใจของตนอยูแ่ลว้  

ประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค (Past Experience of the Consumer)  
นบัเป็นสิง่ส าคญัต่อผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอืการบรกิารจากองคก์ารต่างๆ บางคน
เมื่อซื้อสนิค้าจะพถิีพถินัในการเลอืกมาก บางคนฝงัใจในตรายี่ห้อเมื่อเป็นตรายี่ห้อก็ไม่ต้อง
พิจารณามากก็กล้าซื้อทันที เนื่ องจากเคยใช้แล้วเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค  ดังนั ้น
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ประสบการณ์ในอดตี จงึเป็นเรื่องที่ส าคญัเพราะผู้บรโิภคมกัใช้สนิค้าหรอืการบรกิารตามค า
กล่าวและการบรกิารทีด่ ี

นอกจากนี้ การศกึษาภาพลกัษณ์ วาสนา จนัทรส์ว่าง อา้งใน อรอุมา ไชย 
เศรษฐ (2551) ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกบัการศึกษาภาพลกัษณ์ว่า การศึกษาภาพลกัษณ์จะมี
มุมมองสามประการ เริม่แรกคอืการมองตนเองว่าองค์กรมภีาระหน้าที่ต่อสงัคมอย่างไร มี
ปรชัญาในการด าเนินงานอย่างไร นโยบาย แนวคดิ วตัถุประสงคข์ององคก์รเป็นเช่นไร ฉะนัน้
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Institutional Image) ควรจะมแีนวทางและเป็นไปอยา่งไร ภาพลกัษณ์
นี้จะเป็นภาพที่เราต้องการให้เกิดขึ้นในความเป็นจรงิ และต้องการให้เกิดขึ้นในสายตาของ
บุคลากรและสงัคมส่วนมุมมองที ่2 และ 3 คอืการมองทีบุ่คลากรในองค์กรและบุคคลภายนอก
กลุ่มต่างๆ ว่ามที่าทคีวามรูส้กึนึกคดิทศันคตอิย่างไรต่อองคก์ร มภีาพลกัษณ์ปจัจุบนั (Current 
Image) อย่างไรและภาพลกัษณ์ที่พึ่งปรารถนา (Wish Image) ที่ต้องการให้เกดิขึน้ตามความ
คาดหวงัของเขาเป็นอย่างไร นอกจากนี้ในการศกึษาภาพลกัษณ์ใหไ้ด้รายละเอยีดส าหรบัการ
น าไปใช้ เช่น อาจจะศกึษาภาพลกัษณ์มุ่งเน้นที่กลุ่มเป้าหมายต่างๆว่ามคีวามรู้ในเรื่องต่างๆ
เกี่ยวกบัองค์กรมากน้อยเพยีงใด มคีวามรู้ผดิๆ ในเรื่องอะไร อย่างไรบ้าง มคีวามรูส้กึนึกคดิ
ท่าททีศันคตต่ิอการด าเนินงานต่างๆ กจิกรรมต่างๆ ขององค์กรทีท่ าไปแล้วอย่างไรบา้ง อะไร
เป็นความรูส้กึทางบวก อะไรเป็นความรูส้กึทางลบ แนวโน้มพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อ
องคก์รในอนาคตจะเป็นเช่นไร 
  กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์ไม่ใช่เรื่องของขอ้เทจ็จรงิเพยีงอย่างเดยีว แต่เป็น
เรื่องของการรบัรู้ทีม่นุษยเ์อาความรูส้กึส่วนตวัเขา้ไปปะปนอยู่ในขอ้เทจ็จรงิดว้ย การรบัรูข้อง
ผู้บรโิภคเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสินค้า หรอืการบริการจึงขึ้นอยู่กับความพร้อมทางด้าน
ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอองคก์รและสนิคา้นัน้ๆ 

2.4.3 ประเภทของภาพลกัษณ์ 
พรทพิย ์พมิลสนิธุ ์(2540) ไดแ้บ่งภาพลกัษณ์ดงันี้  
1. ภาพลกัษณ์ซอ้น (Multiple Image) เป็นภาพพจน์ทีต่ ัง้มาจากสมมตฐิาน 

จากแหล่งต่างๆ มคีวามรู้ ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกจิ สงัคม การศกึษาและอื่นๆ ที่ต่างกนั 
โดยเฉพาะมคีวามรู้ และประสบการณ์ต่อองค์กรต่างกนั ดงันัน้ จะหวงัว่าสมาชกิในสงัคมจะมี
ภาพลกัษณ์ขององคก์รหนึ่งเหมอืนกนัจงึเป็นไปไม่ได้ และในตวับุคคลหนึ่งกอ็าจมทีัง้ภาพพจน์
ในทางบวก (ต่อเรือ่งหนึ่ง) และภาพพจน์ในทางลบ (อกีเรือ่งหนึ่ง)  

2. ภาพลกัษณ์ปจัจบุนั (Current Image) เป็นภาพพจน์ในความเป็นจรงิ ซึง่ 
อาจเป็นภาพพจน์เชงิลบ หรอืเชงิบวกก็ได้ จะเป็นภาพพจน์ที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรอืโดย
เจตนากต็าม  

3. ภาพลกัษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เปรยีบกบัเวลาทีค่นเราส่องกระจก 



41 
 

กจ็ะเหน็ภาพตวัเอง  
4. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพพจน์ทีผู่บ้รหิารและ 

หรอืพนกังานมคีวามตอ้งการทีจ่ะใหอ้งคก์รของตนเป็นเช่นนัน้ 
5. ภาพลกัษณ์สงูสุดทีท่ าได ้(Optimum Image) หมายถงึ ภาพพจน์ทีเ่กดิขึน้ 

จากการตระหนักในความจริง และมีความเข้าใจการรับรู้ (Perception) ของผู้ร ับข่าวสาร 
อุปสรรคของการใชส้ื่อมวลชนและสื่อทีเ่ราควบคุมได้ และสถานภาพชนิดนี้ จงึเป็นภาพพจน์ที่
ผูเ้กีย่วขอ้งรูจ้กั  

Kotler (2000) อา้งใน รุง่รตัน์ ชยัส าเรจ็ (2549) ไดก้ล่าวถงึ ภาพลกัษณ์ใน 
บรบิทของการตลาดไว้ว่า ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นวถิีที่ประชาชนรบัรู้เกี่ยวกับบรษิัทหรอื
ผลติภณัฑข์องบรษิทั และภาพลกัษณ์เป็นสิง่ที่เกดิขึน้ได้จากปจัจยัหลายประการ ภายใต้การ
ควบคุมของธุรกจิ เมื่อพจิารณาภาพลกัษณ์ที่องค์กรธุรกจิจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบ
ทางการบรหิารจดัการได้ แล้วอาจจ ากดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวข้องกบัการ
ส่งเสรมิการตลาดใหช้ดัเจน โดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทคอื  

1) ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Product or Service Image)  
คอืภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารของบรษิทัเพยีงอยา่งเดยีวไม่
รวมถึงตัวองค์กรหรอืตัวธุรกิจ ซึ่งบรษิัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อ
จ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทนี้จงึเป็นภาพโดยรวมของผลติภณัฑห์รอื
บรกิารทุกชนิด และทุกตรายีห่อ้ทีอ่ยูภ่ายใตค้วามรบัผดิชอบของบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง  

2) ภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ (Brand Image) คอืภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของ 
ประชาชนที่มต่ีอสนิค้ายีห่้อใดยีห่้อหนึ่งหรอืตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรอืเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) ใดเครื่องหมายการคา้หนึ่ง ส่วนมากมกัอาศยัวธิกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการ
ขาย เพื่อบ่งบอกถงึบุคลกิลกัษณะของสนิคา้ โดยการเน้นถงึคุณลกัษณะเฉพาะหรอืจุดขายแม้
สนิคา้หลายยีห่อ้จะมาจากบรษิทัเดยีวกนั แต่กไ็ม่จ าเป็นต้องมภีาพลกัษณ์เหมอืนกนั เนื่องจาก
ภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิง่เฉพาะตวั โดยขึ้นอยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ 
(Positioning) ของสนิค้ายีห่้อใดยีห่้อหนึ่งที่บรษิทัต้องการให้มคีวามแตกต่าง (Differentiation) 
จากยีห่อ้อื่นๆ 

3) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์ร (Institutional Image) คอืภาพ 
ทีเ่กดิขึน้ในใจของประชาชนที่มต่ีอองค์กรหรอืสถาบนั ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรอื
องคก์รเพยีงส่วนเดยีว 

ไมว่่าจะเป็นภาพลกัษณ์ประเภทใด ภาพทีอ่ยูใ่นจติใจของแต่ละคน 
แตกต่างกนัไป ทัง้นี้ขึ้นอยู่กบัการรบัรูห้รอืการสมัผสัของประชาชน หรอืบุคคลที่มต่ีอองค์กร
สถาบนัหน่วยงาน บรษิทั กลุ่มชุมชนต่างๆ 
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  กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชดัเจน 
จ าแนกออกเป็น 3 ประเภท คือ ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service 
Image) ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) และภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร 
(Institutional Image) นอกจากนี้ยงัมีภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับสถาบันหรือองค์กร ได้แก่ 
ภาพลกัษณ์ซ้อน (Multiple Image) ภาพลกัษณ์ปจัจุบนั (Current Image) ภาพลกัษณ์กระจก
เงา (Mirror Image) ภาพลกัษณ์ที่พงึปรารถนา (Wish Image) และภาพลกัษณ์สูงสุดที่ท าได้ 
(Optimum Image) คอืภาพพจน์ที่เกดิขึน้จากการตระหนักในความจรงิ และมคีวามเขา้ใจการ
รบัรูข้องผูร้บัขา่วสาร 

2.4.4 ความส าคญัของภาพลกัษณ์ 
อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551) ภาพลกัษณ์มคีวามส าคญัอยา่งยิง่ต่อองคก์ร  

สถาบนั สนิคา้หรอืธุรกจิต่างๆ เพราะเป็นมลูค่าทีแ่ฝงอยูเ่ป็นภาพทีส่รา้งความเชื่อใหก้บับุคคล
ซึ่งจะดหีรอืไม่ดีก็ขึ้นอยู่กับสิ่งที่แสดงให้สงัคมได้รบัรู้ ผ่านการด าเนินงานและการเผยแพร่
ข่าวสารต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ การสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่เีป็นพื้นฐานของการสรา้งความเชื่อมัน่ 
การสรา้งความเขา้ใจ และการแกไ้ขปญัหายามเกดิวกิฤตการณ์การ สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่จีงึเป็น
เรื่องที่องค์กรต้องให้ความส าคญั เพราะเมื่อองค์กรมภีาพลกัษณ์ที่ดแีล้วก็เท่ากบัวางรากฐาน
ขององค์กรไว้อย่างแน่นหนา เมื่อเกิดวิกฤตการณ์ขึ้นองค์กรย่อมไม่สัน่คลอนมากนักและ
สามารถแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

การทีภ่าพลกัษณ์มคีวามส าคญัมากในปจัจบุนั สบืเนื่องมาจากเหตุผลหลาย 
อย่างด้วยกนั ไม่ว่าจะเป็นการที่สนิค้าบรกิารต่างๆ มมีากขึน้ เกิดการแข่งขนักนัเพื่อครองใจ
ลูกค้าในวงการ การเมอืง นักการเมอืงหรอืพรรคการเมอืงก็ต้องสร้างภาพลกัษณ์ที่ดใีห้เกิด
ความน่าเชื่อถอืไว้วางใจ อนัจะท าให้ประชาชนยอมรบัและเลอืกให้เขา้ไปมสี่วนในการบรหิาร
ประเทศหรอืในองคก์ร และสถาบนัต่างๆ หากมภีาพลกัษณ์ทีด่กีจ็ะเกดิความไวว้างใจและไดร้บั
ความร่วมมอืในกจิกรรมขององคก์ร รตันาวด ีศริทิองถาวร (2546) ภาพลกัษณ์ขององค์การมี
ลกัษณะทีส่ าคญัคอื  

1. เป็นเรือ่งทีเ่กดิขึน้จากความประทบัใจ ซึง่ขึน้อยูก่บัประสบการณ์และขอ้มลู 
ข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การที่ประชาชนได้รบั และสิง่เหล่านี้จะก่อตวัขึ้นเป็นความประทบัใจซึ่ง
อาจจะเป็นความประทบัใจทีด่หีรอืไมด่กีไ็ดแ้ลว้แต่พฤตกิรรมหรอืการกระท าของหน่วยงาน  

2. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่ามารถเปลีย่นแปลงไดเ้สมอ กล่าวคอื อาจเปลีย่น 
จากภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีมาเป็น
ภาพลกัษณ์ที่ดไีด้ อนัเน่ืองมาจากสภาพการณ์ภายในหรอืปจัจยัภายนอกองค์การมากระทบ 
ดงันัน้ องค์การต่างๆ จงึจะต้องมีการส ารวจและจะภาพลักษณ์ปจัจุบนัขององค์การอย่าง
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สม ่าเสมอ เพื่อจะได้ทราบว่าภาพลกัษณ์ขององคก์ารเป็นอย่างไร และจะไดส้่งเสรมิรกัษาหรอื
แกไ้ขใหภ้าพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์ารคงอยูต่ลอดไป  

3. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีห่ยดุนิ่ง คอืเป็นสิง่ทีต่อ้งไมโ่ตแ้ยง้กบัความจรงิ แต่ 
ภาพลกัษณ์จะต้องถูกน าเสนออย่างสอดคลอ้งและเป็นไปในทศิทางเดยีวกบัความจรงิ  นัน่คอื
ปรชัญานโยบายการด าเนินงานการประพฤตปิฏบิตัิ รวมทัง้คุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารของ
องคก์าร  

4. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีน่่าเชื่อถอื เป็นการสรา้งภาพในใจของคนเราเกีย่วกบั 
บุคคล องค์การ สถาบนั หรอืสิง่ต่างๆ ให้มนัคงเป็นที่ยอมรบั โดยอยู่บนพื้นฐานของความ
น่าเชื่อถอื การสรา้งภาพลกัษณ์จะไม่เกดิผลใดๆ ถ้าไม่มคีวามน่าเชื่อถอืในบุคคลหรอืองคก์าร
สถาบนันัน้  

5. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีเ่หน็ไดอ้ยา่งชดัเจน ถูกสรา้งขึน้จากสิง่ทีเ่ป็น 
นามธรรมขึน้เป็นรูปธรรม ซึ่งอาจเรยีกได้ว่าเป็นการสรา้งจนิตนาการรูปธรรมเพื่อตอบสนอง
ดงึดดูใจ และความรูส้กึทางอารมณ์ไดอ้ยา่งชดัเจนต่อกลุ่มประชาชน 

6. ภาพลกัษณ์จะตอ้งเป็นสิง่ทีถู่กท าใหด้งูา่ยและแตกต่าง นัน่คอืภาพลกัษณ์ 
จะตอ้งชดัเจน งา่ยต่อการเขา้ใจ งา่ยต่อการจดจ า มคีวามแตกต่างแต่สื่อความหมายไดค้รบถว้น
ตรงตามต้องการ เช่น เครื่องหมาย (Logo) ค าขวัญ (Slogan) เป็นต้น ซึ่งก็คือการสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหม้เีอกลกัษณ์ (Identity) ทีโ่ดดเด่นนัน่เอง ทีม่าของภาพลกัษณ์มกัจะเกดิขึน้ได ้2 
ลกัษณะ  

1) ภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้โดยธรรมชาต ิซึง่เป็นภาพลกัษณ์ทีเ่ราไม่ 
สามารถจะควบคุมได้ เช่น การเกิดลักษณะของธุรกิจเองที่เสี่ยงต่อการถูกโจมตีอยู่แล้ว 
โดยเฉพาะธุรกจิทีเ่กี่ยวขอ้งกบับรกิารสาธารณะ หรอือาจจะเกดิขึน้จากสิง่บงัเอญิทัง้หลาย เช่น 
การกระท าผดิพลาด โดยฝา่ยจดัการ หรอืโดยพนกังาน หรอืเกดิอุบตัเิหตุ  

2) ภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้ดว้ยการปรงุแต่ง โดยการก าหนดเอาไว ้
ล่วงหน้าว่าเราต้องการใหส้ถาบนัของเรามภีาพลกัษณ์เช่นไรบา้ง เช่น ต้องการใหม้ภีาพลกัษณ์
ของความมัน่คงทางธุรกจิ ต้องการใหม้ภีาพลกัษณ์ของความก้าวหน้าทนัสมยั หรอืต้องการให้
มภีาพลกัษณ์ของผูป้ระกอบการทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมและอยู่ภายใต้กฎหมายบา้นเมอืง 
ฯลฯ ภาพลกัษณ์ขององคก์รทีส่งัคมต้องการในความเหน็ของ ดร. อ านวย วรีวรรณ นกัวชิาการ
ซึง่มปีระสบการณ์ท างานทัง้ภาครฐัและเอกชนระบุไวด้งันี้ พรทพิย ์พมิลสนิธุ ์(2540) 

1. เป็นองคก์รทีเ่จรญิกา้วหน้าทนัโลก  
2. มบีรกิารและสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้  
3. มรีะบบบรหิารและฝา่ยจดัการทีส่งูดว้ยประสทิธภิาพ  
4. ท าคุณประโยชน์ทางเศรษฐกจิใหแ้ก่ส่วนรวม  
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5. ปฏบิตังิานภายในกรอบกฎหมายของบา้นเมอืง  
6. มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมในระดบัสงู 

  กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์มคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อองคก์ร สถาบนั สนิคา้หรอื
ธุรกจิต่างๆ เพราะเป็นมลูค่าทีแ่ฝงอยูเ่ป็นภาพทีส่รา้งความเชื่อ ความน่าเชื่อถอืไวว้างใจ ใหก้บั
บุคคล ซึ่งจะดีหรอืไม่ดีก็ขึ้นอยู่กับสิ่งที่แสดงให้สังคมได้รบัรู้ ผ่านการด าเนินงานและการ
เผยแพร่ข่าวสารต่างๆ หากมภีาพลกัษณ์ทีด่กี็จะเกดิความไว้วางใจและได้รบัความร่วมมอืใน
กจิกรรมขององคก์ร และสามารถแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเรว็เมือ่เกดิวกิฤตการณ์ 

2.4.5 ทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์ร 
การรบัรู ้(Perceptions) เกีย่วกบัภาพลกัษณ์องคก์ร เป็นกระบวนการทีแ่ต่ละ 

บุคคลเลอืกสรร (Selects) จดัระเบยีบ (Organizes) และตคีวาม (Interprets) เกีย่วกบัสิง่กระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้าเพื่อสรา้งภาพที่มคีวามหมายออกมาซึ่งขัน้ตอนใน
การรบัรูส้ามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

1. การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภค 
เปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตนเอง ตวัอย่าง ผู้ชมรายการโทรทศัน์อาจจะเลอืกเปลีย่นช่องหรอื
ออกจากหอ้ง เมือ่ขา่วสารหรอืโฆษณานัน้ไมน่่าสนใจ หรอือาจชมโฆษณานัน้น่าสนใจ เป็นตน้ 

2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมือ่ 
ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตัง้ใจรบัสิง่กระตุ้นอย่างใดอยา่งหนึ่ง เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความตัง้ใจรบั
ขอ้มูล นักการตลาดจะต้องใชค้วามพยายามที่จะสรา้งงานทางด้านการตลาดให้มลีกัษณะเด่น
และน่าสนใจ เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจรบัขา่วสารอยา่งต่อเนื่องการ  

3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) หรอืการ 
บดิเบอืนขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Distortion) ดงันี้ 

ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) แมผู้บ้รโิภค 
จะตัง้ใจรบัข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้จะถูกตคีวามไปในทางที่
ถูกต้องเสมอไป ในขัน้นี้จงึเป็นการตีความหมายของขอ้มูลที่รบัเขา้มาว่ามคีวามเขา้ใจตามที่
นกัการตลาดก าหนดไว้ หรอืไม่ ถ้าเขา้ใจกจ็ะน าไปสู่ข ัน้ต่อไป ซึง่การตคีวามของขอ้มลูทีไ่ดร้บั
นัน้จะขึน้อยู่กบัทศันคต ิความเชื่อถอืและประสบการณ์ของผูร้บัขอ้มลูดว้ย การบดิเบอืนขอ้มลูที่
ได้เลอืกสรร (Selective Distortion) การส่งขอ้มูลข่าวสารอาจจะไม่สมัฤทธิผ์ลตามที่ผู้ส่งตัง้ใจ
เนื่องจากแต่ละบุคคลมแีนวโน้มทีจ่ะตคีวามหมายของขา่วสาร โดยมคีวามสมัพนัธก์บัความเชื่อ
ทีต่นมอียู่ซึง่อาจท าใหข้่าวสารบดิเบอืนไปจากความเป็นจรงิ ซึง่นักการตลาดจะตอ้งเขา้ใจจติใจ
ของผู้บรโิภค เพราะมผีลกระทบต่อการแปลความหมายของขอ้มลูข่าวสารและพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค 

4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ การที ่
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ผู้บรโิภคจดจ าขอ้มูลบางส่วนที่เขาได้เหน็ ได้อ่าน หรอืได้ยนิหลงัจากเกดิการเปิดรบัและเกิด
ความเขา้ใจแลว้ นกัการตลาดตอ้งพยายามสรา้งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องตนใหอ้ยู่ในความ
ทรงจ าของผูบ้รโิภค โดยการส่งขอ้มลูซ ้าๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความทรงจ า
และตดัสนิใจผลติภณัฑ ์

การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการตคีวามหมายจากสิง่ทีเ่ราพบเหน็ใน 
สิง่แวดลอ้มส่วนความหมาย (Meaning) คอืสิง่ทีเ่กดิจากกระบวนการตคีวามหมายหรอืการรบัรู้ 
กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือเราจะมีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไรย่อมขึ้นอยู่กับการที่เรารู้ 
(Perceive) หรอืตคีวามหมาย (Interpret) สิง่นัน้อย่างไรในการรบัรูแ้ละตคีวามหมายสิง่ทีเ่ราได้
พบนัน้ เรากระท าโดยอาศยัประสบการณ์ของเราประสบการณ์ของเรามอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้ละ
ความหมายของเราต่อสิง่ทีเ่ราพบ ซึง่อธบิายไดด้งันี้ 

ประสบการณ์ คอื สิง่ทีเ่รารบัรู ้พบเหน็ มคีวามหมาย และจดจ าไวใ้ช ้ซึง่ไดแ้ก่ 
ความเชื่อ ค่านิยม ภาษา ความรู้ สถานะทางสงัคม ทศันคติ บุคลิกภาพ ลกัษณะ ศาสนา 
วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการอารมณ์ เป็นต้น เรารับรู้และ
ตคีวามหมายสิง่ที่เราไม่เคยมปีระสบการณ์มาก่อน เราก็ท าให้สิง่นัน้มคีวามหมายได้ด้วยการ
เลือก (Select) เพิ่มเติม (Add) บิดเบือน (Distort) หรือเชื่อมโยง (Relate) สิ่งนัน้ให้เข้ากับ
ประสบการณ์ของเราดังได้กล่าวแล้วว่าประสบการณ์ (Experience) มีอิทธิพลต่อการรบัรู้ 
(Perception) และความหมาย (Meaning) ต่อสิง่ที่พบเหน็แตกต่างกนัไปและเมื่อคนเรามกีาร
รบัรู้ต่างกนัความล้มเหลวของการสื่อสาร จงึอาจเกิดขึน้ได้ถ้าเราไม่ยอมรบัความแตกต่างใน
เรื่องการรบัรูข้องแต่ละบุคคลการรบัรูเ้ป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมการสื่อสาร ทศันคต ิและความ
คาดหวงัของผูส้ ื่อสาร การรบัรูเ้ป็นกระบวนการเลอืกรบัข่าวสารการจดัสารเขา้ดว้ยกนัและการ
ตคีวามที่ไดร้บัตามความเขา้ใจและความรูส้กึของตนเอง โดยทัว่ไปการรบัรูเ้ป็นกระบวนการที่
เกิดขึน้โดยไม่รู้ตวัหรอืตัง้ใจและมกัเกิดตามประสบการณ์และการสัง่สมทางสงัคม คนเราไม่
สามารถให้ความสนใจกับสิง่ต่างๆ รอบตวัได้ทัง้หมด แต่จะเลือกรบัรู้เพยีงบางส่วนเท่านัน้ 
เพราะแต่ละคนมคีวามสนใจและรบัรูส้ ิง่ต่างๆ รอบตวัต่างกนั ฉะนัน้ เมือ่ไดร้บัสารเดยีวกนัผูร้บั
สารสองคนอาจใหค้วามสนใจและรบัรูส้ารเดยีวกนัต่างกนั โดยทัว่ไปสิง่ต่อไปนี้มกัมอีทิธพิลต่อ
การรบัรูข้องแต่ละบุคคล ไดแ้ก่ 

1. แรงผลกัดนัหรอืแรงจงูใจ (Motives) เรามกัเหน็ในสิง่ทีเ่ราตอ้งการเหน็และ 
ไดย้นิในสิง่ทีเ่ราต้องการไดย้นิ เพื่อสนองความต้องการของตนเอง ตวัอย่างเช่น ถ้าเราไม่ชอบ
นายก. เราก็จะมคีวามต้องการที่จะขดัแยง้กบันายก. เสมอในเรื่องต่างๆ ดงันัน้ หากเราได้รบั
ขอ้มูลข่าวสารซึ่งนายก. แสดงทที่าว่าเห็นด้วยเราก็จะตีความข้อมูลนัน้ว่าไม่ใช่ข้อมูลที่เราม ี
ความเหน็คลอ้ยตามดว้ย  

2. ประสบการณ์เดมิ (Past Experience) คนเราเตบิโตขึน้ในสภาพแวดลอ้ม 
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ต่างกัน เช่น ถ้าเราพบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ต่างๆจากสื่อ
อินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องที่รวดเรว็แม่นย า และเสียเวลาน้อยที่สุดในการติดตามข้อมูลก็จะเกิด
ทศันคตทิีด่ต่ีอการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อประเภทน้ีมากกว่าคนทีพ่บกบัปญัหาเสมอ เมือ่เขา้ไป
ใชบ้รกิารขอ้มลูขา่วสารบนระบบอนิเทอรเ์น็ต  

3. กรอบอา้งองิ (Frame of Reference) ซึง่เกดิจากการสัง่สมอบรมทาง 
ครอบครวัและสังคม ฉะนัน้ คนที่มศีาสนาต่างกันจึงมีความเชื่อและทศันคติในเรื่องต่างๆ 
ต่างกนัได้ สภาพแวดล้อมคนที่อยู่ในสภาพแวดลอ้มต่างกัน เช่น บรรยากาศ สถานที ่ฯลฯ จะ
ตคีวามสารทีไ่ดร้บัต่างกนั 

4. ภาวะจติใจและอารมณ์ ไดแ้ก่ ความโกรธ ความกลวั ฯลฯ ตวัอยา่งเช่น เรา 
มกัจะมองความผดิพลาดเลก็น้อยเป็นเรื่องใหญ่โตขณะทีเ่ราอารมณ์ไม่ดหีรอืหงุดหงดิ แต่กลบั
มองปญัหาหรอือุปสรรคทีย่ากแก่การแก้ไขว่าเป็นเรื่องเลก็ขณะทีม่คีวามรกั เป็นต้น หากการ
รบัรูต่้างกนัมากการตคีวามสารต่างๆ กจ็ะเป็นไปคนละทาง เกดิปญัหาการสรา้งความเขา้ใจต่อ
กนัเป็นผลใหก้ารสื่อสารนัน้ไมส่มัฤทธผิล 
  กล่าวสรปุโดย การรบัรูเ้กีย่วกบัภาพลกัษณ์องคก์ร เป็นกระบวนการทีแ่ต่ละ 
บุคคลเลอืกสรร จดัระเบยีบ และตคีวามเกีย่วกบัสิง่กระตุ้น ซึง่การตคีวามของขอ้มลูทีไ่ดร้บันัน้
จะขึน้อยู่กบัทศันคต ิความเชื่อถอืและประสบการณ์ของผู้รบัขอ้มลูดว้ย เป็นกระบวนการเลอืก
รบัข่าวสารการจดัสารเขา้ด้วยกนั และการตีความที่ได้รบัตามความเขา้ใจและความรู้สกึของ
ตนเอง 
 
2.5 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม 

2.5.1 ความหมายของอาคารชุด 
อาคารชุด หมายถงึ รปูแบบการถอืครองกรรมสทิธิร์ว่มกนัในอาคารทีบุ่คคล 

สามารถแยกการถอืครองกรรมสทิธิอ์อกเป็นส่วน ๆ โดยแต่ละส่วนประกอบด้วยกรรมสทิธิใ์น
ทรพัยส์นิส่วนบุคคลและกรรมสทิธิใ์นทรพัยส์นิส่วนกลาง อนนัตพร นคะจดั (2542)  

ค าว่า“ อาคารชุด” ตามพระราชบญัญตัอิาคารชุด พ. ศ. 2522 มาตรา 4 ไดใ้ห ้
ค าจ ากดัความไวว้่า หมายถงึ “อาคารทีบุ่คคลสามารถทีจ่ะแยกเอาการถอืกรรมสทิธิอ์อกไดเ้ป็น
ส่วนๆ โดยทีแ่ต่ละส่วนประกอบดว้ยกรรมสทิธิใ์นทรพัยส์่วนบุคคล และกรรมสทิธิร์่วมในทรพัย์
ส่วนกลาง” ค าว่าอาคารชุด มาจากค าภาษาองักฤษว่าคอนโดมเินียม ซึง่ค าว่า “ Condominium” 
นี้โดยมรีากฐานมาจากภาษาฝรัง่เศสโดยค าว่า “ Con”  หมายถงึร่วมกนัส่วนค าว่า “ Domus” 
หมายถึงสถานที่อยู่อาศยั ดงันัน้“ Condominium” จงึหมายถึง สถานที่ที่มผีู้คนอยู่ร่วมกนัใน
ลกัษณะที่สามารถแบ่งแยกได้ว่า ทรพัยส์่วนใดเป็นทรพัยส์่วนบุคคลที่มไีว้เพื่อประโยชน์ส่วน
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บุคคล และทรพัยส์่วนใดที่เป็นทรพัยส์่วนกลางที่มไีวเ้พื่อประโยชน์ร่วมกนั อนันตพร นคะจดั 
(2542)  

ส าหรบัในกฎหมายอาคารชุดของสหรฐัอเมรกิา ไดใ้หค้ าจ ากดัความคอนโด 
มเินียม หมายถงึ อสงัหารมิทรพัยท์ีถู่กก าหนดส าหรบัเป็นกรรมสทิธิส์่วนบุคคลหลายส่วน และ
ส่วนทีเ่หลอืก าหนดใหเ้ป็นกรรมสทิธิร์ว่มระหว่างตวัผูท้ีเ่ป็นเจา้ของกรรมสทิธิ ์ส่วนบุคคลเหล่านี้
ค าว่า“ อาคารชุด” ตามพจนานุกรม ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง ระบบกรรมสทิธิท์ี่แยก
กรรมสทิธิใ์นส่วนบุคคลออกทีไ่ดจ้ากกรรมสทิธิใ์นส่วนของอาคารทัง้หลงั (System of Separate 
(Ownership of Individuals Units in Multiple Unit Building) แต่ ในขณะเดียวกันผู้ที่ ได้ถือ
กรรมสทิธิทุ์กคนกไ็ดม้กีรรมสทิธิร์ว่มกนัในทรพัยส์่านกลาง สุนนัทา เธยีรถาวร (2540) 

ตามพระราชบญัญตัอิาคารชุด พ. ศ. 2522 หมายถงึ อาคารชุดทีบุ่คคล 
สามารถแยกการถอืกรรมสทิธิอ์อกไดเ้ป็นส่วนๆ โดยแต่ละส่วนประกอบดว้ยกรรมสทิธิใ์นทรพัย์
ส่วนบุคคลและกรรมสิทธิร์่วมในทรพัย์ส่วนกลาง“ ทรพัย์ส่วนบุคคล” หมายถึง ห้องชุดและ
หมายความรวมถงึสิง่ปลกูสรา้งหรอืทีด่นิทีจ่ดัไวเ้ป็นเจา้ของหอ้งชุดแต่ละราย 

“หอ้งชุด” หมายถงึ ส่วนของอาคารชุดทีแ่ยกการถอืกรรมสทิธิอ์อกเป็นส่วน 
เฉพาะบุคคล 

“ทรพัยส์่วนกลาง” หมายถงึ ส่วนของอาคารชุดทีม่ใิช่หอ้งทีด่นิตัง้อาคารชุด 
และทีด่นิหรอืทรพัยส์นิอื่นทีม่ไีวเ้พื่อประโยชน์รว่มกนัส าหรบัเจา้ของรว่ม 

“เจา้ของรว่ม” หมายถงึเจา้ของหอ้งชุดในอาคารชุดแต่ละชุด 
“หนงัสอืกรรมสทิธิอ์าคารชุด” หมายถงึ หนงัสอืส าคญัแสดงกรรมสทิธิใ์น 

ทรพัยส์่วนบุคคลและกรรมสทิธิร์ว่มในทรพัยส์่วนกลาง 
“นิตบิุคคลอาคารชุด” หมายถงึ นิตบิุคคลทีไ่ดจ้ดทะเบยีนตามพระราชส าหรบั 

กฎหมายเกี่ยวกบักรรมสทิธิร์วมในอาคารชุดของประเทศฝรัง่เศสเลขที่ 65-557 ลงวนัที่ 19 
กรกฎาคมค. ศ. 1965 ไดบ้ญัญตัไิวใ้นมาตรา 1 ว่ากฎหมายฉบบันี้ใชบ้งัคบัแก่อาคารหรอืกลุ่ม
อาคารทีก่่อสรา้งขึน้ โดยความเป็นเจา้ของไดแ้บ่งสรรกนัระหว่างบุคคลหลายคนเป็นส่วนๆ โดย
แต่ละส่วนประกอบดว้ยส่วนเฉพาะตวัส่วนหนึ่งและส่วนรวมส่วนหนึ่งที่เป็นส่วนกลาง ถ้าไม่มี
การตกลงจดัตัง้เป็นองค์การอย่างอื่นกฎหมายฉบบันี้ใช้บงัคบัแก่กลุ่มอสงัหาริมทรพัย์  ซึ่ง
นอกจากการจดัปรบัปรุงและการบรกิารส่วนกลางแลว้ยงัประกอบดว้ยที่ดนิเป็นแปลงๆ ที่เป็น
กรรมสทิธิส์่วนตวัไมว่่าจะไดก่้อสรา้งหรอืไมก่ต็าม สุนนัทา เธยีรถาวร (2540) 
  กล่าวสรุปโดย อาคารชุด มาจากค าภาษาองักฤษว่าคอนโดมเินียม ซึง่ค าว่า “ 
Condominium” จงึหมายถึง สถานที่ที่มผีู้คนอยู่ร่วมกันในลกัษณะที่สามารถแบ่งแยกได้ว่า 
ทรพัย์ส่วนใดเป็นทรพัย์ส่วนบุคคลที่มไีว้เพื่อประโยชน์ส่วนบุคคล และทรพัย์ส่วนใดที่เป็น
ทรพัย์ส่วนกลางที่มไีว้เพื่อประโยชน์ร่วมกัน เป็นรูปแบบการถือครองกรรมสิทธิร์่วมกันใน
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อาคารทีบุ่คคลสามารถแยกการถอืครองกรรมสทิธิอ์อกเป็นส่วน ๆ โดยแต่ละส่วนประกอบดว้ย
กรรมสทิธิใ์นทรพัยส์นิส่วนบุคคลและกรรมสทิธิใ์นทรพัยส์นิส่วนกลาง 

2.5.2 ประเภทของอาคารชุด 
ประเภทของอาคารชุดแบ่งตามการใชง้านได ้4 ประเภทคอื  
1. อาคารชุดเพื่อการอยูอ่าศยั จดัสรา้งขึน้โดยมจีดุประสงคเ์พื่อใชเ้ป็นทีพ่กั 

อาศยัจะมขีนาดใหญ่หรอืเลก็แตกต่างกนัไป ตามท าเลทีต่ ัง้ของโครงการนัน้ ๆ  
2. อาคารชุดเพื่อการพกัผ่อน เป็นอาคารชุดทีม่ลีกัษณะเช่นเดยีวกนักบั 

อาคารชุด เพื่อการอยู่อาศยัแต่ท าเลที่ตัง้นัน้จะอยู่ในบรเิวณแหล่งท่องเที่ยวและตากอากาศที่
ส าคญัและมสีิง่อ านวยความสะดวกทีเ่หมาะสมกบัการพกัผ่อนมากขึน้  

3. อาคารชุดเพื่อการคา้หรอืพาณชิย ์เป็นอาคารชุดเพื่อใชเ้ป็นส านกังานหรอื 
สถานประกอบการธุรกจิการคา้ มลีกัษณะและการใชง้านเหมอืนกบัอาคารส านกังานทัว่ไป  

4. อาคารชุดแบบผสมหรอืคอมเพลก็ซ ์เป็นอาคารชุดทีส่รา้งขึน้เพื่อ 
วตัถุประสงค์ให้เจ้าของร่วมใช้เป็นที่อยู่อาศัยและส านักงานรวมกันอยู่ นอกจากนัน้อาจมี
โครงการอื่น ๆ ประกอบอยู่ด้วย เช่น ศูนยก์ารค้า โรงแรมหรอืส านักงาน ให้เช่าเพื่อเป็นการ
อ านวยความสะดวกแก่เจา้ของรว่มโครงการนัน้ ๆ (อนนัตพร นคะจดั, 2542) 
  กล่าวโดยสรุป ประเภทของอาคารชุดม ี4 ประเภท ได้แก่ อาคารชุดเพื่อการ
อยูอ่าศยั  อาคารชุดเพื่อการพกัผ่อน อาคารชุดเพื่อการคา้หรอืพาณชิย ์และอาคารชุดแบบผสม
หรอืคอมเพลก็ซ ์

2.5.3 สิทธิในการใช้ทรพัยส่์วนกลางและทรพัยส่์วนตวั 
ค าว่า “ทรพัยส์่วนกลาง” มคีวามหมายเฉพาะตามบทนิยามของคาจ ากดัความ 

ในมาตรา 4 ตามค านิยามหรอืคาจ ากดัความดงักล่าวใช้ส าหรบัตคีวามหรอืวนิิจฉัยในกรณีที่มี
ปญัหาว่าทรพัยน์ัน้เป็นทรพัยส์่วนกลางหรอืไม่ ทรพัยส์่วนกลางตามทีบ่ญัญตัใินมาตรา 15(7) 
เป็นทรพัยส์่วนกลางโดยเฉพาะทรพัยส์่วนกลางจงึหมายถงึทรพัย์ตามมาตรา 14 วรรคสี ่และ
มาตรา 15(1) ถงึ (7) ปญัหา กค็อืทรพัยส์่วนกลางบางอยา่งอาจจะไม่เป็นประโยชน์แก่หอ้งชุดก็
ได ้เช่น ลฟิท์ อาจจะไม่เป็นประโยชน์ส าหรบัเจา้ของหอ้งชุดชัน้ล่างสุด แต่กต็้องเสยีค่าใชต้าม
ส่วนแห่งกรรมสทิธิใ์นทรพัยส์่วนกลาง ในกรณีเช่นน้ีน่าจะถอืว่าเป็นทรพัยส์่วนกลางเฉพาะของ
ห้องชุดที่ได้รบัประโยชน์เท่านัน้คือเป็นทรพัย์ส่วนกลางเฉพาะส่วน ทัง้นี้ โดยถือว่าไม่ใช่
ทรพัยส์นิที่มไีว้ใช้หรือเพื่อประโยชน์ร่วมกนัส าหรบัเจา้ของร่วมทุกคนแต่สาหรับเจ้าของร่วม
เพยีงบางคนเท่านัน้ วชิยั ตนัตกุิลนนัท ์(2541) 

กรรมสทิธิใ์นคอนโดมเินียมประกอบดว้ยกรรมสทิธิใ์นทรพัยส์่วนบุคคล และ  
กรรมสทิธิร์่วมในทรพัยส์่วนกลาง การเป็นเจา้ของกรรมสทิธิใ์นคอนโดมเินียมจงึท าใหบุ้คคลผู้
นัน้มทีัง้สทิธ ิและหน้าทีพ่รอ้มกนั กล่าวคอื นอกจากจะมกีรรมสทิธิเ์ป็นการเฉพาะในทรพัยส์่วน
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บุคคลแลว้ ยงัร่วมมสีทิธใินทรพัยส์่วนกลางดว้ยและการร่วมมสีทิธใินทรพัยส์่วนกลางนี้กท็ าให้
บุคคลผูน้ัน้มหีน้าทีต่่อทรพัยส์่วนกลางอยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด้ 

หน้าทีท่ีส่ าคญัทีสุ่ดของบุคคลต่อทรพัยส์่วนกลาง คอื การออกเงนิค่าใชจ้า่ยใน 
การดูแลรกัษาตวัอาคารเป็นส่วนรวม เช่น ค่าทาสตีวัตกึ ค่าซ่อมแซมลฟิท ์ค่าน ้าทีใ่ช้รดต้นไม้
ในสวน และ ค่าไฟฟ้าตามทางเดนิ เป็นต้น มเีจา้ของหอ้งชุดบางคนไม่เขา้ใจว่าไดจ้่ายเงนิผ่อน
ส่งค่าห้องชุดนัน้ ไปแลว้ท าไมยงัต้องมาเสยีค่าใช้จ่ายส่วนนี้อกี ทีเ่ป็นเช่นนี้กเ็นื่องมาจากก่อน
จะซือ้คอนโดมเินียม ไม่ไดศ้กึษาวธิกีารอยู่อาศัยในคอนโดมเินียมใหถ่้องแท ้ทีส่ าคญัทีสุ่ดกค็อื
ลมืไปว่าคอนโดมเินียมนัน้คอืรปูแบบของการมกีรรมสทิธิร์ว่มกนั มานพ พงศทตั (2522) 

เจา้ของหอ้งชุดในอาคารชุดยอ่มมกีรรมสทิธิร์วมในพืน้หอ้ง ผนงักัน้หอ้ง 
ระหว่างห้องชุด กรรมสิทธิร์วมในที่น้ีหมายถึง กรรมสิทธิร์วมตามความหมายในประมวล
กฎหมายแพ่งและพาณิชย ์กล่าวคอื กฎหมายแพ่งและพาณิชยไ์ดต้้องขอ้สนันิษฐานไวก่้อนว่า 
ผูเ้ป็นเจา้ของรวมมสี่วนเท่ากนัและเจา้ของรวมมสีทิธจิดัการทรพัยส์นิร่วมกนัการใชส้ทิธต่ิางๆ 
ในพื้นห้อง ผนัง ซึ่งเป็นกรรมสทิธิร์วมย่อมเป็นไปตามข้อบงัคบันิตบิุคคลอาคารชุด สุนันทา  
เธยีรถาวร (2540) 
  กล่าวโดยสรุป กรรมสิทธิใ์นทรพัย์ส่วนบุคคล และกรรมสิทธิร์่วมในทรพัย์
ส่วนกลาง บุคคลทีเ่ป็นเจา้ของกรรมสทิธิใ์นคอนโดมเินียมจงึมทีัง้สทิธ ิและหน้าทีพ่รอ้มกนัคอื 
หน้าที่ของบุคคลต่อทรพัยส์่วนกลาง คอื การออกเงนิค่าใชจ้่ายในการดูแลรกัษาตวัอาคารเป็น
ส่วนรวม เช่น ค่าซ่อมแซมลฟิท์ ค่าส่วนกลาง และกรรมสทิธิใ์นทรพัยส์่วนบุคคล คอื เจา้ของ
หอ้งชุดมกีรรมสทิธิร์วมในพืน้หอ้ง ผนงักัน้หอ้งระหว่างหอ้งชุด 
 
2.6 ความเป็นมาเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม โครงการ The Change Relax Condo 

2.6.1 ความเป็นมาเก่ียวกบั The Change Relax Condo 
บรษิทั เชนจ ์เอสเตท จ ากดั ด าเนินธุรกจิพฒันาอสงัหารมิทรพัยท์ัง้โครงการ 

เชงิทีอ่ยูอ่าศยัและเชงิพาณิชยกรรมทีม่มีาตรฐานชัน้น า ส าหรบั โครงการเชงิทีอ่ยูอ่าศยัของ
บรษิทัฯ ประกอบดว้ยบา้นเดีย่ว บา้นแฝด ทาวน์โฮม และ คอนโดมเินียม ภายใตแ้บรนด ์the 
change  ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทุกระดบัราคา ส่วนโครงการเชงิพาณชิยกรรม บรษิทัมแีผน
จะพฒันาในอนาคต ตามความเหมาะสมของท าเลและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายในท าเล
นัน้ๆ โดยบรษิทัฯ มคีวามมุ่งมัน่ทีจ่ะพฒันาองคก์รใหเ้ป็นบรษิทัพฒันาอสงัหาฯ ทีเ่พิม่คุณภาพ
ชวีติของลกูคา้และมอบสิง่ดีๆ  แก่สงัคม ผ่านการพฒันาอยา่งรอบดา้น เพื่อกา้วขึน้เป็นบรษิทั
พฒันาอสงัหารมิทรพัยอ์นัดบัหนึ่งของโคราชภายในปี 2563 

บรษิทัเชนจ ์เอสเตท จ ากดั แต่เดมิชื่อบรษิทั ไทยเมโทรเคปปิตอล จ ากดั เริม่
พฒันาอสงัหารมิทรพัยใ์นพืน้ทีอ่ าเภอเมอืง ของจงัหวดันครราชสมีาในหลายท าเล โดยพฒันา
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ทัง้โครงการแนวราบและแนวสูง จนกระทัง่ผูบ้รหิารไดเ้ลง็เหน็โอกาสในการเขา้สู่ธุรกจิพฒันา
อสงัหารมิทรพัย์อย่างจรงิจงั โดยมุ่งมัน่ที่จะสร้างความแตกต่างในการพฒันาสนิค้า รวมทัง้
ประสานแนวคดิและประสบการณ์การท างาน ของทมีงานมอือาชพี เพื่อสร้างสรรค์โครงการ
คุณภาพทีใ่หค้วามส าคญักบัคุณภาพชวีติ และตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ภายใตแ้บ
รนดส์นิคา้ “The Change” Shift your future ในปี 2561 บรษิทัฯ ไดเ้ปลีย่นชื่อจาก บรษิทั ไทย
เมโทรเคปปิตอล จ ากดั มาเป็นชื่อ บรษิทั เชนจ์ เอสเตท จ ากดั เพื่อรองรบัแผนที่จะเข้าจด
ทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย ์ในปี 2562 

บรษิทั เชนจเ์อสเตท จ ากดั ด าเนินธุรกจิพฒันาอสงัหารมิทรพัยท์ัง้โครงการ
เชิงที่อยู่อาศยัและเชงิพาณิชยกรรมที่มมีาตรฐานชัน้น าส าหรบัโครงการเชงิที่อยู่อาศัยของ
บรษิทัฯ ประกอบด้วยบ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์โฮม และคอนโดมเินียม ภายใต้แบรนด์ the 
change ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย ทุกระดบั ราคาส่วนโครงการเชงิพาณิชยกรรมบรษิทัมแีผน
จะพฒันาในอนาคตตามความเหมาะสมของท าเลและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในท าเล
นัน้ๆ โดยบรษิทัฯ มคีวามมุ่งมัน่ทีจ่ะพฒันาองคก์รใหเ้ป็นบรษิทัพฒันาอสงัหาฯ ทีเ่พิม่คุณภาพ
ชวีติของลูกค้าและมอบสิง่ดีๆ  แก่สงัคมผ่านการพฒันาอย่างรอบด้าน เพื่อก้าวขึน้เป็นบรษิัท
พฒันาอสงัหารมิทรพัยอ์นัดบัหนึ่งของโคราชภายในปี 2563 ปจัจบุนับรษิทัด าเนินงานเปิดขาย
โครงการ 4 โครงการดว้ยกนัคอื โครงการ The Change Smart Life @ สบืศริ ิโฮมแนวคดิใหม่ 
สไตล์ Loft โครงการ The Change Modern Zen บ้านเดี่ยวหลังใหญ่สไตล์ โมเดิร์น เซน 
โครงการ The Change Smart Value Condo ตัง้อยู่ในซอย 30 กันยา และโครงการ The 
change Relax Condo เป็นโครงการคอนโดมเินียม หรสูไตล ์โมเดริน์ รสีอรท์ พรอ้มอยู่ 

โครงการ The change Relax Condo เป็นโครงการคอนโดมเินียมหรูสไตล์
โมเดิร์น รสีอร์ท พร้อมอยู่ เริม่สร้างขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2557 ใช้ระยะเวลาในการก่อสร้าง 2 ปี 
โครงการสรา้งเสรจ็สมบูรณ์และเริม่เปิดให้ชมโครงการปี พ.ศ. 2559 โครงการตัง้อยู่บนถนน
มิตรภาพเยื้องๆ กับเซนทรลัโคราชและติดกับมหาวิทยาลัยวงศ์ชวลิตกุล  โครงการเป็น
คอนโดมเินียม Low Rise สูง 8 ชัน้ จ านวน 5 อาคารออกแบบในสไตล์ Modern Luxury เน้น
ภาพลกัษณ์ทีห่รหูราร่มรื่นอยู่สบายแบบ Resort Hotel พฒันาบนทีด่นิ 6 ไร่กว่า มจี านวนยนูิต
ทัง้หมดเพยีง 524 ยนูิต เป็นหอ้งพกัอาศยั 519 ยนูิตและรา้นคา้ 5 ยนูิต โครงการยงัเน้นความ
เป็นส่วนตวัในการอยูอ่าศยัในแต่ละ floor พกัอาศยัจะมจี านวนยนูิตต่อชัน้เพยีง 12 ยนูิตเท่านัน้ 

2.6.2 ท่ีตัง้โครงการ 
222 ถ.มติรภาพ (เยือ้งกบัเซน็ทรลั นครราชสมีา ตดิกบั ม.วงศช์วลติกุล)       

ต.หมืน่ไวย อ.เมอืงนครราชสมีา จ.นครราชสมีา  พืน้ทีโ่ครงการ ประมาณ 6 ไร ่3 งาน 34 ตร.ว. 
 2.6.3 ลกัษณะโครงการ 

ประกอบดว้ยอาคารชุดพกัอาศยั สงู 8 ชัน้ จ านวน 5 อาคาร ประกอบดว้ยหอ้ง 
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ชุด รา้นค้า และหอ้งชุดพกัอาศยั ทัง้หมด 524 ยนูิต พรอ้มทีจ่อดรถ 36% จ านวนลฟิต์ 2 ตวั/
อาคาร 
  พื้นที่ส่วนกลางคอนโด : เป็นส านักงานนิติบุคคล อาคารชุดฯ The Change 
Relax Condo สระว่ายน ้า ซาวน่า ฟิตเนส และสวนส่วนกลาง 
  ชัน้ล่าง :  กลุ่มอาคาร A เป็นรา้นคา้จ านวน 3 ยนูิต หอ้ง Sale จ านวน 1 ยนูิต 
และกลุ่มอาคาร B C D และ L มโีถงทางเข้า โถงลฟิต์ ห้องชุดพกัอาศัย (ยกเว้นอาคาร A) 
หอ้งควบคุมไฟ หอ้งพกัแมบ่า้น และหอ้งพกัช่างอาคาร (อาคาร D) 
  ชัน้ 2-8 : เป็นหอ้งชุดพกัอาศยั 
 2.6.4 ห้องชุดพกัอาศยัแบ่งเป็น 
  1 Bedroom : 27.00-32.00 ตร.ม. 

2 Bedrooms: 49.00-53.00 ตร.ม. 
Duplex รา้นคา้ : 56.00 ตร.ม. 
Duplex : 64.00 ตร.ม. 
Duplex (รา้นอาหาร) :118.4 ตร.ม. (รา้นอาหาร) 

2.6.5 ส่ิงอ านวยความสะดวก 
โถงตอ้นรบั 
ฟิตเนส 
สระว่ายน ้าระบบเกลอื 
จากุซซี ่
พืน้ทีส่วนขนาดใหญ่ 
ประตูคยีก์ารด์ 
กลอ้งวงจรปิด 
ระบบรกัษาความปลอดภยัตลอด 24 ชม 

2.6.6 จดุเด่นของโครงการ 
The Change Relax Condo ทางเลอืกใหมข่องการอยูอ่าศยัใจกลางเมอืง 

โคราช กบัคอนโดแต่งครบ พรอ้มอยู่ สูง 8 ชัน้ 5 อาคาร พฒันาบนทีด่นิ 6 ไรก่ว่า ออกแบบใน
สไตลโ์มเดริน์ลกัซวัรี ่เน้นภาพลกัษณ์ทีห่รหูรา ร่มรืน่ อยูส่บาย ใหค้วามรูส้กึคลา้ยกบัการพกัที่
รสีอรท์ 
 
2.7  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 กฤษณะ กสบิุตร (2554) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม
ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อการตดัสนิใจ
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ซือ้คอนโดมเินียมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ด้านการค้นหาขอ้มูลพฤตกิรรมหลงั
การซื้อ และด้านภาพรวม รายได้ต่อครัวเรือนที่แตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียม ด้านการค้นหาขอ้มูลและพฤตกิรรมหลงัการซื้อแตกต่างกนั จ านวนสมาชกิใน
ครอบครวัทีแ่ตกต่าง มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้และดา้น
ภาพรวมแตกต่างกนั ปจัจยัด้านจติวทิยาพบว่า ด้านการเรยีนรู้ ด้านบุคลกิภาพ และแนวคดิ
เกี่ยวกบัตนเอง มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ

วรารตัน์ กณัหา (2556) ได้ศกึษาเรื่อง การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้คอนโดมเินียม IDEO MOBI กบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผูซ้ือ้ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 34 ปี มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั งบประมาณในการซื้อส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วง 2,000,000 - 3,000,000 บาท แบบ Studio (20 – 22 ตร.ม) ซือ้เพื่อการลงทุน
และค านึงถึงท าเล ที่ตัง้ ความปลอดภยัของสถานที่เป็นส าคัญที่สุด ด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทีผู่้ซือ้ใหค้วามส าคญัทีสุ่ด ด้านผลติภณัฑข์องผูท้ีเ่ลอืกซือ้คอนโดมเินียมไอดโิอโมบิ
ใหค้วามส าคญัทีสุ่ดกบัเรื่องกบัโครงการมรีะบบความปลอดภยัทีร่ดักุม ดา้นราคาของผู้ทีเ่ลอืก
ซือ้คอนโดมเินียมไอดโิอโมบใิหค้วามส าคญัที่สุดราคามคีวามเหมาะสมกบัแบบหอ้ง ขนาด สิง่
อ านวยความสะดวก ดา้นจดัจ าหน่ายของผูท้ีเ่ลอืกซือ้คอนโดมเินียมไอดโิอโมบิ ใหค้วามส าคญั
ที่สุดกับเรื่องส านักงานขาย ที่ตัง้โครงการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของผู้ที่เลือกซื้อ
คอนโดมเินียมไอดโีอโมบ ิใหค้วามส าคญัทีสุ่ดกบัเรื่องมคีวามต้องการทางดา้นโฆษณาผ่านสื่อ 
โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์ป้ายโฆษณา ดา้นบุคคลของผูท้ีเ่ลอืกซือ้คอนโดมเินียมไอดโิอโมบ ิ
ให้ความส าคญัที่สุดกับเรื่องพนักงานมทีกัษะในการสื่อสารข้อมูลที่ชดัเจน เข้าใจง่าย ด้าน
กระบวนการของผูท้ีเ่ลอืกซือ้คอนโดมเินียมไอดโิอโมบิ พบว่า ระดบัความใหค้วามส าคญัของผู้
โภคใหค้วามส าคญักบัพนกังานดูแลเอาใจใส่ บรกิารดแีละใหค้ าปรกึษาขอ้มลูโครงการทีด่ี ดา้น
ทางกายภาพของผู้ที่เลอืกซื้อคอนโดมเินียมไอดิโอโมบิ พบว่า ผู้บรโิภคในความส าคญักับ
สาธารณูปโภคครบวงจร เช่น มรีา้นสะดวกซื้อ รา้นยา รา้นกาแฟ ภายในโครงการ พฤตกิรรม
การเลอืกซื้อคอนโดมเินียม IDEO MOBI ที่แตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธ์ปจัจยัทางการตลาดที่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

กญัญา แก่แก้ว (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
คอนโดมเินียมของบรษิทั แลนด ์แอนด์ เฮ้าส์ จ ากดั (มหาชน) ในโซนกรุงเทพมหานครชัน้ใน  
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนที ่2.1 ปจัจยัดา้นสิง่แวดลอ้ม พบว่า ในดา้นเศรษฐกจิลกูคา้ใหค้วามส าคญั 
มากที่สุดกับการเลือกซื้อคอนโดมเินียมตามสภาวะรายได้ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.80 และ
ลกูคา้จะใหค้วามส าคญัน้อยกบัการซือ้คอนโดมเินียมเพื่อใหเ้ช่า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1.80 ใน
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ส่วนด้านกฎหมาย ลูกค้าให้ความส าคญัมากที่สุดในเรื่องความเชื่อมัน่ ในเรื่องการได้รบัมอบ
โอนกรรมสทิธติามสญัญา และความเชื่อมัน่ในการถอืเอกสารสทิธิใ์นการเป็นเจา้ของห้องชุด
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.54 กบั 4.67 และดา้นสงัคมและวฒันธรรม ลกูคา้ใหค้วามส าคญัในเรือ่ง
ความปลอดภยัในชวีติและทรพัยส์นิมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.79 และความต้องการ
ความอิสระและความเป็นส่วนตัวกับลักษณะคอนโดมิเนียมถูกต้องตามหลักฮวงจุ้ย  ให้
ความส าคญัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 และ 3.51 
  ส่วนที ่2.2 ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธต่ิอพฤตกิรรมการเลอืก
ซือ้คอนโดมเินียม พบว่า ดา้นรูปแบบและดไีซน์ ลูกคา้จะใหค้วามส าคญัมาก เรื่องเฟอรน์ิเจอร์
และอุปกรณ์อ านวยความสะดวก ครบ สามารถเขา้อยู่ไดท้นัท ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 ดา้น
ราคา ลกูคา้ใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดเรือ่งอตัราดอกเบีย้เงนิกูต้ ่า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.87 ดา้น
ท าเลทีต่ ัง้ ลูกคา้จะใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดในเรือ่งการคมนาคมสะดวก ใกลส้ถานทีท่ างานและ
ใกล้สถานีรถไฟฟ้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37, 4.67 และ4.85 ส่วนด้านด้านโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ ์ลกูคา้จะใหค้วามส าคญัมากเรื่องการโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยมคี าเฉลีย่เท่ากบั 
4.04  

ส่วนที ่2.3 ทางดา้นคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่อีทิธต่ิอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 
คอนโดมเินียม พบว่า ด้านการบรกิารหลงัการขาย ลูกคา้จะให้ความส าคญัมากที่สุดมกีารวาง
ระบบป้องกนัรกัษาความปลอดภยัใหก้บัผูอ้ยู่อาศยัเป็นอย่างด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.95 และ
ด้านการให้บรกิารของพนักงาน ลูกค้าให้ความส าคญัมากที่สุดเรื่องความกระตอืรอืรน้ในการ
ใหบ้รกิาร และความถูกต้องชดัเจนของขอ้มลูที่ท่านไดจ้ากพนักงานขาย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.59 และ 4.51 ตามล าดบั 

เทพฤทธิ ์สมบูรณ์ผล (2560) ได้ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
คอนโดมิเนียมของประชากรเขตพื้นที่บางนากรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมอีายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 32 - 49 ปี และมสีถานภาพ
สมรสแลว้ ระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัปรญิญาตรี และประกอบอาชพี
พนักงานบริษัทเอกชน / ห้างร้านมีรายได้ต่อเดือน 60,001 - 80, 000 บาท และมีจ านวน
สมาชกิในครอบครวั 3 - 4 คน และพบว่า PDB ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อ 3I Model ค่าสมัประสทิธิ ์
สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรต้นคือ ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ด้าน
บรษิทัผูผ้ลติกบัตวัแปรตามคอื 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity), คุณค่า
แท้จรงิของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์(Brand image) ซึ่งมคี่า
เท่ากับ 0.349 พบว่า ตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กัน มีค่าสัมประสิทธิก์าร
ตดัสนิใจ (R square) เท่ากบั 0.122 หมายความว่า การเปลี่ยนแปลงของส่วนประกอบ PDB 
ในดา้นภาพลกัษณ์ส่งผลต่อ 3I Model รอ้ยละ 12.20 ส่วนค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์เมือ่ปรบั
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แล้ว (Adjusted R squarer) เท่ากบั 0.119 และพบว่า 3I Model ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อคอนโดมเินียมในเขตพื้นที่บางนา ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (R) ระหว่างตัวแปรต้นคือ
คุณค่าแทจ้รงิของแบรนด ์อตัลกัษณ์ของแบรนด ์และภาพลกัษณ์ของแบรนดก์บัตวัแปรตามคอื
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินียมในเขตพืน้ที่บางนา ซึง่มคี่าเท่ากบั 0.313 พบว่า ตวัแปร
ตน้และตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธก์นั มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R square) เท่ากบั 0.098 
หมายความว่า การเปลีย่นแปลงของ Model ทางการตลาด 31 ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
คอนโดมเินียมในเขตพืน้ทีบ่างนารอ้ยละ 9.800 ส่วนค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์เมื่อปรบัแล้ว 
(Adjusted R Squarer) เท่ากบั 0.091 

วชัรพงศ์ พงษ์ลีร้ตัน์ (2556) ไดศ้กึษาเรื่อง พฤตกิรรมและความสมัพนัธข์องปจัจยัการ
เลอืกซือ้คอนโดมเินียม กรณีศกึษา คอนโดมเินียมถุมพนิี คอนโดทาวน์ โครงการบดนิทรเดชา-
รามค าแหง ผลการศกึษาพบว่า 1) พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ คอนโดมเินียมลุมพนิี คอนโดทาวน์ 
โครงการบดินทรเดชา-รามค าแหง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลที่ใช้ค้นหาจาก
อินเตอร์เน็ต จ านวนคอนโดมเินียมที่ค้นหาข้อมูลไม่เคยค้นหา รูปแบบห้องชุดที่ต้องการ 2 
ห้องนอน ขนาดพื้นที่ใช้สอยที่ต้องการ 36 - 45 ตารางเมตร ราคาคอนโดมเินียม 1,500,000   
2,000,000 บาท ระยะเวลาทีใ่ชพ้จิารณา 1 - 3 เดอืน จ านวนครัง้ที่ไปเยีย่มชมโครงการ 2 ครัง้
บุคคลทีเ่ป็นผูร้เิริม่ความคดิ เป็นตวัท่านเพยีงคนเดยีว บุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้เป็น
ตดัสินใจด้วยตัวเอง วตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อเพื่อความสะดวกสบาย เหตุผลใดที่ใช้
ตัดสินใจซื้อ ท าเล ที่ตัง้ ลักษณะการตัดสินใจซื้อไปชมห้องตัวอย่างและกลับมาปรึกษา
ครอบครวัและ 2) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซื้อคอนโดมเินียม โดย
ภาพรวมผู้ที่ซื้อคอนโดมเินียมลุมพนิี คอนโดทาวน์ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ซึ่งความ
คดิเหน็ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด คอื ดา้นลกัษณะทางกายภาพ รองลงมา คอื ดา้นราคาความคดิเหน็
ทีม่คี่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คอื ดา้นส่งเสรมิการตลาดปจัจยัคุณภาพการบรกิารที่มผีลต่อการเลอืกซื้อ
คอนโดมเินียม โดยภาพรวมผู้ที่ซื้อคอนโดมเินียมลุมพนิี คอนโดทาวน์ มคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก ซึง่ความคดิเหน็ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอื ดา้นการให้ความเชื่อมัน่ต่อลูกคา้ รองลงมา
คอืด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ส่วนความคดิเห็นที่มคี่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คอื ด้านการเอาใจใส่
ลกูคา้ 

ณฐัปคลัภ ์ป่ินทอง (2558) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัอาศยั
คอนโดลุมพนิี ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 1) ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัอาศยัคอนโดลุมพนิี ในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจ าหน่ายเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์
ราคา และการส่งเสรมิการขาย ตามล าดบั 2) ความภกัดแีละความไวว้างใจต่อคอนโดลุมพนิี อยู่
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ในระดับมาก 3)  ผู้บริโภคมีระดับการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพิ นี  ใน
กรงุเทพมหานครดว้ยเหตุผลต่าง ๆ อยูใ่นระดบัมาก 

ธงชยั ชูสุ่น (2556) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียม 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุต ่ากว่า 25 ปี เป็นนักศึกษา
สถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มจี านวนสมาชกิในครอบครวั 3 - 4 
คน มีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 40,000 บาท มทีี่อยู่อาศัยเดิมคือ อพาร์ทเมนท์ / แมนชัน่ มี
งบประมาณในการซื้อคอนโดมเินียมอยู่ที่ 1.51 - 2 ล้านบาท ต้องการพื้นที่ใช้สอย 31 - 40  
ตารางเมตร มแีหล่งที่ใช้ในการค้นขอ้มูลคอื อนิเตอร์เน็ต ระยะเวลาที่ใช้ตดัสนิใจซื้อหลงัจาก
เยีย่มชม 1 - 3 เดอืน มผีูท้ีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้คอื บดิา-มารดา ญาต ิพีน้่อง ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงที่สุดคอื ความสะดวก
ในการเดนิทางมคี่าเฉลีย่ 4.85 ปจัจยัดา้นชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื มัน่ใจในชื่อเสยีงของบรษิทัมคี่าเฉลี่ย 4.31 ปจัจยัด้านการตดัสนิใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยขอ้ที่มคี่าเฉลีย่สูงที่สุดคอื ตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมเพราะ
ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อยและการจดัวางต าแหน่งของหอ้งมคี่าเฉลีย่ 4.57  

สุนทรา พงษ์ภกัด ี(2558) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม
ระดบัซูเปอรล์กัชวัร ี(Super Luxury) รมิแม่น ้าเจา้พระยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา
พบว่า ปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้คอนโดมเินียมรมิแม่น ้าเจา้พระยา ซึ่งประกอบไป
ดว้ย 6 ปจัจยั โดยเรยีงล าดบัระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด ไปหาน้อยดงันี้ 1) ปจัจยัดา้นท าเลและ
ที่ตัง้โครงการ โดยให้พิจารณาจากท าเลที่ตัง้  สะดวกสบายในการเดินทาง 2) ปจัจยัด้าน
กายภาพ โดยพจิารณาจากคุณประโยชน์ในการใชง้าน เช่น การออกแบบแปลนหอ้งขนาดพืน้ที่
ใช้สอยภายในห้อง เป็นต้น 3) ปจัจยัด้านสภาพแวดล้อม โดยพิจารณาจากภูมิทัศน์และ
สภาพแวดล้อมภายในโครงการ 4) ปจัจยัด้านภาพลกัษณ์ของบรษิัท โดยให้ความส าคญักบั
เรื่องตราสนิคา้และชื่อเสยีงของบรษิทั ท าใหม้ัน่ใจในคุณภาพการบรกิารและการรบัประกนัของ
โครงการ 5) ปจัจยัดา้นราคา โดยพจิารณาจากราคาขายมคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพโดยรวม
ของโครงการและ 6) ปจัจยัดา้นกลยทุธท์างการตลาด 

สัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมแนวเสน้ทางรถไฟฟ้าในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยั
ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเีนียมแนวเส้นทางรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล โดยเรยีงล าดบัจากมากไปน้อยมจี านวน 5 ปจัจยั ได้แก่ 1) ปจัจยัด้านที่ตัง้สถานี
รถไฟฟ้าและสิ่งอ านวยความสะดวกในท าเลรอบโครงการ 2) ปจัจยัด้านบุคลากรและการ
ให้บริการของส านักงานขายโครงการ 3) ปจัจัยด้านราคา 4) ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
สภาพแวดลอ้มของโครงการ 5) ปจัจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของผูป้ระกอบการ โดยในส่วนของ
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ปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดและการส่งเสรมิการขายพบว่า ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
คอนโดมเีนียมแนวเสน้ทางรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลของผูบ้รโิภค 

พงศ์พร ไชยจรสั (2554) ได้ศกึษาเรื่อง การศึกษาปญัหากลยุทธ์การตลาด และการ
จดัการเชงิกลยุทธใ์นธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์ กรณีศกึษา โครงการของคอนโดมเีนียม บรษิทั เอ
เชี่ยนพรอ็พเพอรต์ี้ ดเีวลลอปเมน้ท ์จ ากดั (มหาชน) พบว่า ปญัหาทีเ่ป็นอุปสรรคคอืผลก าไร
จากปี 2554 ทีล่ดลงจากปี 2553 มสีาเหตุมาจาก ค่าใชจ้า่ยในการขายและบรหิารทีเ่พิม่มากขึน้ 
และยอดรบัรูร้ายไดข้องประเภทคอนโดมเีนียมในปี 2554 ทีล่ดลงจากปี 2553 ท าใหบ้รษิทัต้อง
วางกลยุทธ์ใหม่ เพื่อสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัและความแตกต่างจากบรษิัทอื่นๆ 
และสามารถทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

นอกจากนี้ยงัท าการวเิคราะหเ์ชงิกลยทุธ ์จากขอ้มลูทุตยิภมูแิละขอ้มลูปฐมภมู ิ 
เพื่อศกึษาถงึสภาพแวดลอ้มทางธุรกจิและปจัจยัอื่นๆ ทีส่่งผลกระทบรวม ทัง้น าขอ้มลูดงักล่าว
มาวเิคราะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค เพื่อน าไปสู่การก าหนดแนวทางในการแก้ไข
ปญัหาและก าหนดกลยุทธ์ เพื่อเพิม่ความสามารถทางการแข่งขนัโดยสามารถสรุปกลยุทธ์ที่
เลอืกใชใ้นแต่ละล าดบัขัน้คอื กลยุทธร์ะดบัองคก์ร (Corporate Level Strategy) เลอืกใชก้ลยทุธ์
การเตบิโต (Growth Strategy) ซึง่จะเป็นการมุ่งเน้นการเตบิโตขององคก์รและตราสนิคา้ โดย
การขยายหรอืเพิม่โครงการต่างๆ ไปยงัพื้นที่กลุ่มตลาดลูกค้าใหม่ๆ ซึง่ต้องผ่านการพจิารณา
อยา่งรอบคอบในทุกๆ ดา้นรวมถงึการมุ่งเน้นไปยงักลุ่มลกูคา้ใหม่ๆ  เพื่อขยายตลาดใหก้วา้งขึน้
อกีทัง้ยงัสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดค้รอบคลุมมากยิง่ขึน้อกีดว้ย 
 เจรญิจติต์ ผจงวริยิาทร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
คอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยั
ส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครของ
ประชากรในกรงุเทพมหานครมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นราคาและปจัจยัดา้นสถานที ่ส่วนปจัจยั
ทางประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้คอนโดมเินียมนัน้พบว่า มเีพยีงปจัจยัดา้น
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่านัน้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้คอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร
ของประชากรในกรงุเทพมหานคร  
 วณีา ศรเีจรญิ (2558) ได้ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบ้านจดัสรรของ
ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตจังหวัดนนทบุรี  ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมอีายุ 30-39 ปี มกีารศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี มี
อาชีพข้าราชการ และมรีายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปจัจยัด้านท าเลที่ตัง้ ภาพลกัษณ์ ตราสนิค้า การออกแบบและสิง่
อ านวยความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของข้าราชการและพนักงาน
รฐัวสิาหกจิในเขตจงัหวดันนทบุรอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณ์
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การตดัสนิใจซือ้บา้นจดัสรรของขา้ราชการและพนกังานรฐัวสิาหกจิในจงัหวดันนทบุร ีไดค้ดิเป็น
รอ้ยละ 85.70 ในขณะทีป่จัจยัด้านเพื่อนบา้นและดา้นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้บา้นจดัสรรของขา้ราชการและพนกังานรฐัวสิาหกจิในเขตจงัหวดันนทบุร ี

กุลธิดา เหลืองไพรนิทร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม ศุภาลยั ปารค์ ราชพฤกษ์-เพชรเกษม ของผูบ้รโิภค
ในเขตภาษีเจรญิกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชายโดยมอีายุระหว่าง 36-46 ปี ซึ่งส่วนใหญ่แต่งงานแล้วมจี านวนสมาชิกใน
ครอบครวั 3 คน มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 20,001-40,000 บาท 
และส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดบัปรญิญาตรี นอกจากนี้การพิจารณาการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ศุภาลัย ปาร์ค ราชพฤกษ์ -เพชรเกษมของผู้บริโภคในเขตภาษีเจริญ
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่พจิารณาจากราคาและเงื่อนไขการผ่อนช าระ วตัถุประสงค์หลกัใน
การตดัสนิใจคอืมคีรอบครวัแลว้ และต้องการมทีีพ่กัอาศยัเป็นสดัส่วน ส่วนใหญ่รบัทราบขอ้มลู
ข่าวสารผ่านโทรทศัน์มกีารเปรยีบเทยีบกบัโครงการคอนโดมเินียมอื่นๆ จ านวน 1-2 โครงการ
และส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลา 2-3 เดอืน  


