
การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว                                                      

ในธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม 

 

 

 

 

 

นางสาวคณุาพร ใจมาค า 

 

 

 

 

 

 

 

วิทยานิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 

สาขาวิชานิเทศศาสตร์   

คณะนิเทศศาสตร์  จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ปีการศกึษา  2555 

ลิขสิทธ์ิของจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั

บทคัดย่อและแฟ้มข้อมูลฉบับเต็มของวิทยานิพนธ์ตั้งแต่ปีการศึกษา 2554 ที่ให้บริการในคลังปัญญาจุฬาฯ (CUIR) 
เป็นแฟ้มข้อมูลของนิสิตเจ้าของวิทยานิพนธ์ที่ส่งผ่านทางบัณฑิตวิทยาลัย 

The abstract and full text of theses from the academic year 2011 in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 
are the thesis authors' files submitted through the Graduate School.



 

MARKETING INFORMATION EXPOSURE AND GLASSWARE PURCHASING DECISION         

IN FOOD SERVICES BUSINESS 

 

 

 

 

 

Miss Kunaporn Jaimakham  

 

 

 

 

 

 

 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) Program in Communication Arts 

Faculty of Communication Arts  

Chulalongkorn University 

Academic Year 2012 

Copyright of Chulalongkorn University 



 

หวัข้อวิทยานิพนธ์ การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วในธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองด่ืม 

โดย  นางสาวคณุาพร ใจมาค า 

สาขาวิชา  นิเทศศาสตร์ 

อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั            ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. พนม คล่ีฉายา 

 

 

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั อนมุตัใิห้นบัวิทยานิพนธ์ฉบบันีเ้ป็นสว่น

หนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญามหาบณัฑิต  

  

....................................................................คณบดีคณะนิเทศศาสตร์ 

(ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. ดวงกมล ชาติประเสริฐ) 

 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์  

 

 ....................................................................ประธานกรรมการ 

(รองศาสตราจารย์ พชันี เชยจรรยา) 

 

 ....................................................................อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั 

(ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. พนม คล่ีฉายา) 

 

....................................................................กรรมการภายนอกมหาวิทยาลยั 

(รองศาสตราจารย์ ดร. กลุธิดา ธรรมวิภชัน์) 

  



ง 
 

คณุาพร ใจมาค า : การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว

ในธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม. (MARKETING INFORMATION EXPOSURE 

AND GLASSWARE PURCHASING DECISION IN FOOD SERVICES BUSINESS)   

อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั : ผศ.ดร.พนม คล่ีฉายา, 117 หน้า. 

การวิจัยครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือส ารวจความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การเปิดรับ

ข่าวสารการส่ือสารการตลาด การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว และอธิบายความสมัพนัธ์ของ

การเปิดรับข่าวสารการตลาดกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจ

บริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม เป็นการวิจยัเชิงส ารวจใช้ท าแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ข้อมลูจากบริษัทท่ีประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มจ านวน 390 คน  

ผลการวิจยัพบวา่ ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีความ

ต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีมีความใส ความคงทน ในราคาท่ีสมเหตสุมผล มีช่องทางการจ าหน่ายท่ีผ่าน

พนกังานขายและตวัแทนจ าหนา่ยใกล้ร้านค้าหรือบริษัท และต้องการการส่งเสริมการขายแบบการ

ให้สว่นลด การรับประกนัหลงัการขาย และการบริการสง่ของฟรี  

ด้านการเปิดรับขา่วสารการตลาดพบวา่ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง แตมี่ความต้องการ

เปิดรับขา่วสารการตลาดผา่นงานแสดงสินค้า พนกังานขาย แคต็ตาล็อก โบรชวัร์ ในระดบัมาก   

ด้านการตดัสินใจซือ้พบวา่ การตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก โดยเป็นการตดัสินใจน าข้อมลู

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วเข้าสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ ตดัสินใจสัง่ซือ้ และตดัสินใจซือ้ย่ีห้อเดมิซ า้ๆ 

การทดสอบสมมตฐิานการวิจยัพบวา่  

1. ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านราคาและด้านส่งเสริมการขายขึน้อยู่กับ

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิท่ีระดบั.05  

2. ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางการตลาดโดยรวมของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร 

และเคร่ืองดื่มมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิท่ีระดบั.05 

 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือช่ือนิสิต  

ปีการศกึษา 2555 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั  



จ 
 

# # 5484854228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 

KEYWORDS : MARKETING INFORMATION EXPOSURE / GLASSWARE PURCHASING 

DECISION / FOOD SERVICE BUSINESS / QUESTIONNAIRE 

KUNAPORN JAIMAKHAM : MARKETING INFORMATION EXPOSURE AND 
GLASSWARE PURCHASING DECISION IN FOOD SERVICES BUSINESS. 
ADVISOR :  ASST. PROF. PHNOM KLEECHAYA, Ph.D., 117 pp.  
This research aimes at exploring needs, exposure of marketing communication, 

purchasing decision, and examined correlation between exposure and purchasing 
decision of food & beverage service operators. The questionnaires are adopted as a 
research tool for targeted 390 respondents.  

The result showes that, the overall demand of glassware is high. The 
respondents most concern in clearness, durability, reasonable price and distribution 
channel. Furthermore, the requested sales promotion was discount, product warranty 
and free delivery. 

As for the information exposure, the result turne out to be moderate but the  
personnel and particular media are crucially need i.e. sales person, well-known 
company, catalogue, brochure and product showcase and trade fair. 

The result of the hypostasis showed that  
1. The needs of glassware in aspects of price and promotion are relate to 

types of food service operator at .05 level of statistical significance. 
2. The frequency of the marketing information exposure are relate to 

purchasing decision at .05 level of statistical significance.    
 
 
 
 
 
Field of Study :  Communication  Arts Student’s Signature  

Academic Year : 2012 Advisor’s Signature  



ฉ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 

วิทยานิพนธ์เลม่สมบรูณ์เลม่นีจ้ะส าเร็จไมไ่ด้ถ้าหากขาดบคุคลเหล่านี ้  

ขอขอบพระคณุคณุพอ่ และคณุแมข่องข้าพเจ้า ท่ีให้ก าเนิด รักและเลีย้งดขู้าพเจ้า สอนให้

ข้าพเจ้าอดทนไม่ย่อท้อตอ่อุปสรรคตา่งๆ มาตลอด 27 ปี และญาติพ่ีน้องท่ีน่ารักของท่ีให้ก าลงัใจ

ตลอด  

 ขอขอบพระคณุอาจารย์ท่ีปรึกษา ผศ. ดร. พนม คล่ีฉายา ท่ีคอยให้ค าแนะน า ให้ความรู้ 

และชว่ยเหลือตลอดการท าวิทยานิพนธ์เลม่นีจ้นส าเร็จ นอกจากนีข้อขอบพระคณุกรรมการสอบทกุ

ทา่นทัง้ รศ. พชันี เชยจรรยา รศ. ดร. กลุธิดา ธรรมวิภชัน์ ท่ีเสียสละเวลาอนัมีคา่เป็นกรรมการสอบ

เลม่ในครัง้นี ้ตลอดจนอาจารย์ท่ีให้ความรู้ข้าพเจ้าตลอด 2 ปีในรัว้นิเทศจฬุาฯ 

 ขอขอบพระคณุทีมงานคณุภาพแห่งโอเชียนกลาส; ทีม Ocean Professional ทีม Lucaris 

Crystal ทีม Ocean Retail ทีม Sale Agent ทีม Sale Food Service ทีมงาน BB&B ท่ีช่วยเหลือ

ในการให้ข้อมลูอนัมีคา่ในการท าวิทยานิพนธ์ในครัง้นีแ้ละความชว่ยเหลือท่ีหาซือ้ไมไ่ด้ 

 ขอขอบคณุเพื่อนๆ Facebook ทัง้ใน กทม และเชียงใหม่ท่ีช่วยลงแรงเก็บแบบสอบถามให้

จนครบ  

 ขอขอบคณุเพ่ือนๆ ICM รุ่น 2 ทกุคนท่ีร่วมเดินทางช่วยเหลือ คอยเตือน และให้ค าปรึกษา

กนัมาตลอด 2 ปี  

 ขอขอบคณุร้าน Water Y ทีมขาย Dream Hotel, S15 Hotel ทีม F&B JW Marriott Hotel 

Bangkok Mandarin Oriental Bangkok  Mode Sathorn Hotel ทีมงาน QNCC ทีมงานเชฟร้าน

เมซองชิน โรงแรมบนัดารา สีลม ทีม Magnum Café ทีม Drink Academy และทีมอ่ืนๆ ท่ี

ชว่ยเหลือในการให้ข้อมลู  

  สุดท้ายนีข้อขอบคณุ คณุกิติภูมิ การไมตรีจิตร์ ท่ีให้ความช่วยเหลือ ให้ก าลังใจกัน และ

เข้าใจกนัมาตลอดขอบคณุมากคะ่  

 

 

 

 



 

สารบัญ 
 

 หน้า 

บทคดัย่อภาษาไทย  ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ  จ 

กิตตกิรรมประกาศ  ฉ 

สารบญั  ช 

สารบญัตาราง  ญ 

สารบญัภาพ  ฏ 

สารบญัแผนภมูิ  ฑ 

ค าอธิบายสญัลกัษณ์และค ายอ่  ฎ 

บทท่ี 1 บทน า  1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  1 

1.2 ปัญหาน าวิจยั  5 

1.3 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั  5  

1.4 สมมตฐิาน  6 

1.5 นิยามศพัท์ท่ีใช้ในการวิจยั   6 

1.6 กรอบแนวความคิดการวิจยั   8 

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับ   9 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  10 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  10 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสาร  21 

2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรม  25 

2.4 การส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วสู่ 

 ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม  44 

2.5 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรม  58 



ซ 
 
 

    หน้า 

2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีเก่ียวข้อง  63 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจยั  66 

  3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  66 

  3.2 วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง  66 

  3.3 การวดัตวัแปร  67 

  3.4 เคร่ืองมือและการทดสอบ  70 

  3.5 การวิเคราะห์ข้อมลู  70 

  3.6 การน าเสนอข้อมลู  71 

บทท่ี 4 ผลการวิจยั  72 

  4.1 สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  73 

  4.2 สว่นท่ี 2 ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  77 

  4.3 สว่นท่ี 3 การแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  80 

  4.4 สว่นท่ี 4 การเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  83 

  4.5 สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  88 

  4.6 สว่นท่ี 6 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั  89 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  98 

  5.1 สรุปผลการวิจยัสว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  98 

  5.2 สรุปผลการวิจยัสว่นท่ี 2 ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  98 

  5.3 สรุปผลการวิจยัสว่นท่ี 3 การแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  99 

  5.4 สรุปผลการวิจยัสว่นท่ี 4 การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบั 

   ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  99 

  5.5 สรุปผลการวิจยัสว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  100 

  5.6 สรุปผลการวิจยัสว่นท่ี 6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  100 
 



ฌ 
 

    หน้า 

  5.7 การอภิปรายผล  102 

  5.8 ข้อเสนอแนะ  106 

  5.9 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจยัครัง้ตอ่ไป  107 

รายการอ้างอิง  108 

ภาคผนวก  112 

ประวตัผิู้ เขียนวิทยานิพนธ์  117 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ญ 
 

สารบัญตาราง 
 

 หน้า 

ตารางท่ี 2.1  การวดัประสิทธิภาพจากการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า  

 (Measures of Trade Show Performance)  20 

ตารางท่ี 2.2  ตารางสรุปการส่ือสารการตลาดของแตล่ะตราสินค้า  57 

ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ  73 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ  73 

ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา  74 

ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามต าแหนง่  75 

ตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทธุรกิจ  76 

ตารางท่ี 4.6  แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  77 

ตารางท่ี 4.7  แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามการแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  80 

ตารางท่ี 4.8  แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบั 

  ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  83 

ตารางท่ี 4.9  แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  88 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ และคา่ไคสแควร์ (Chi-Square) ระหวา่งความต้องการ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย  

  ด้านการสง่เสริมการขาย และโดยรวมทัง้หมดกบัประเภทของผู้ประกอบ 

  ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มโดยรวมทัง้หมด  90 

 

 



ฎ 
 

 หน้า 

ตารางท่ี 4.11 แสดงสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนัระหวา่งความถ่ีในการเปิดรับขา่วสาร 

 การตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากการประชาสมัพนัธ์จากการเป็น 

 ผู้อปุถมัภ์กิจกรรม การโฆษณา การน าเสนอสินค้า ณ จดุขาย การเข้าร่วมงาน 

 แสดงสินค้า การขายโดยบคุคล และโดยรวมทัง้หมดของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจ 

 บริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มกบัการตดัสินใจซือ้   96 

ตารางท่ี 5.1  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัท่ี 1  100 

ตารางท่ี 5.2  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัท่ี 2  101 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



ฏ 
 

สารบัญภาพ 
 

 หน้า 

ภาพท่ี 1.1  ลกัษณะของผลิตภณัฑ์และตราสินค้าของเคร่ืองแก้วท่ี 

 ผลิตในประเทศไทยและตา่งประเทศ  4 

ภาพท่ี 2.1  แบบจ าลองการแสวงหาขา่วสารของ Donohew and Tipton  25 

ภาพท่ี 2.2  ระบบการตลาดพืน้ฐาน (A Simple Marketing System)  26 

ภาพท่ี 2.3  องค์ประกอบทัง้ 4 ของสว่นผสมทางการตลาด 

  (The Four P Components of the Marketing Mix)  29 

ภาพท่ี 2.4  ระดบัของผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั (Five Product Levels)  30 

ภาพท่ี 2.5  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้ ซือ้ทางองค์กร  40 

ภาพท่ี 2.6    อิทธิพลส าคญัของพฤติกรรมผู้ ซือ้ทางองค์กร  43 

ภาพท่ี 2.7   แสดงถึงการสนบัสนนุกิจกรรมของ Ocean Professional  47 

ภาพท่ี 2.8   แสดงถึงการอบรมสมัมนาของ Ocean Professional  48 

ภาพท่ี 2.9   แสดงถึงตวัอย่างการลงโฆษณาในนิตยสารของ Ocean Professional  48 

ภาพท่ี 2.10   แสดงถึงการลงบทความในนิตยสารของ Ocean Professional   49 

ภาพท่ี 2.11   แสดงถึงตวัอย่างเว็บไซต์ของ Ocean Professional   49 

ภาพท่ี 2.12   แสดงถึงตวัอย่างเฟซบุ๊กของ Ocean Professional   50 

ภาพท่ี 2.13  แสดงถึงตวัอย่างจดหมายขา่วอิเล็กทรอนิกส์ของ Ocean Professional  50 

ภาพท่ี 2.14  แสดงถึงตวัอย่างการจดัเรียงสินค้าในห้างสรรพสินค้าค้าส่งของ  

 Ocean Professional  51 

ภาพท่ี 2.15  แสดงถึงตวัอย่างของเว็บไซต์ Arcoroc  52 

ภาพท่ี 2.16  แสดงถึงตวัอย่างเฟซบุ๊กของ Arcoroc  52 

ภาพท่ี 2.17  แสดงถึงการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าของ Arcoroc  53 

ภาพท่ี 2.18  แสดงถึงตวัอย่างการประชาสมัพนัธ์ของ Libbey  53 

ภาพท่ี 2.19  แสดงถึงตวัอย่างการโฆษณาของ Libbey  54 



ฐ 
 

 หน้า 

ภาพท่ี 2.20  แสดงถึงตวัอย่างแค็ตตาล็อกของ Libbey  54 

ภาพท่ี 2.21   แสดงถึงตวัอย่างเว็บไซต์ของ Libbey  55 

ภาพท่ี 2.22  แสดงถึงตวัอย่างเฟซบุ๊กของ Libbey  55 

ภาพท่ี 2.23   แสดงถึงตวัอย่างเว็บไซต์ของ Luckyglass  56 

ภาพท่ี 2.24   แสดงถึงตวัอย่างการจดังานแสดงสินค้าของ Luckyglass  57 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



ฑ 
 

สารบัญแผนภูมิ 

 

 หน้า 

แผนภมูิท่ี 1.1  จ านวนนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งประเทศ พ.ศ. 2545-2554  2
 



 

บทที่ 1 

บทน า 

ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
กลุม่ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มมีต้นก าเนิดตัง้แตส่มยักรีก – โรมนัท่ีมีการจ าหน่าย

อาหารในระหวา่งการเดนิทางไปประกอบกิจกรรมทางศาสนาและการค้าและได้พฒันารูปแบบเป็น

ร้านขายของรับประทานเล่นและเคร่ืองด่ืม (Snack-bar) ร้านกาแฟ (coffee shop) ภัตตาคาร     

ในทวีปยุโรปได้เกิดขึน้อย่างแพร่หลายจากนัน้ได้กระจายมาถึงฝ่ังอเมริกาจนกระทั่งมีความ

หลากหลายทัง้รูปแบบของร้านค้าและประเภทของอาหาร ส าหรับในประเทศไทยกลุ่มธุรกิจบริการ

อาหาร และเคร่ืองดื่มเร่ิมตัง้แตก่่อนสมยักรุงรัตนโกสินทร์ซึง่ในยคุนัน้นิยมในกลุ่มชาวตา่งชาติท่ีเข้า

มาท าการค้าขายในประเทศไทย โดยกลุ่มชาวตา่งชาติจะมีชุมชนอยู่เป็นหลกัแหล่งจึงเกิดการค้า

ขายอาหารกันในชุมชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งชุมชนแขกและชาวจีน จนกระทั่งในสมัยรัชการท่ี 5 

ประชาชนมีอิสระจากการเลิกระบบทาส ผู้คนมีอิสระในการด าเนินชีวิต ธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่มในยคุนัน้ด าเนินควบคูไ่ปกบัโรงแรม (“ธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม”, 2553) ในประเทศไทย

ได้มีการจ าแนกประเภทของธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมออกเป็น 2 ประเภทคือ ธุรกิจบริการ

อาหาร และเคร่ืองด่ืมเชิงพาณิชย์ ได้แก่ ภัตตาคารหรือร้านอาหารเด่ียว ธุรกิจบริการ อาหารและ 

เคร่ืองด่ืมในโรงแรม ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมในสถานประกอบการอ่ืน และธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองดื่มในระหวา่งการเดนิทาง ประเภทท่ี 2 ธุรกิจบริการอาหารในสถาบนัซึ่งจะจดัตัง้

ขึน้เพ่ือบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมแก่กลุ่มลูกค้าเฉพาะในสถาบนัแห่งใดแห่งหนึ่ง และด าเนิน

กิจการโดยไม่เน้นผลก าไร ตวัอย่างเช่น การบริการอาหารในโรงพยาบาล โรงเรียน มหาวิทยาลยั 

เป็นต้น (“ธุรกิจในอตุสาหกรรมทอ่งเท่ียว”, ม.ป.ป.) 

ปัจจบุนัธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมได้เกิดขึน้กระจายเป็นวงกว้างและเติบโตอย่าง

ตอ่เน่ือง เป็นผลมาจากการด าเนินชีวิตของคนไทยท่ีนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านเพิ่มมากขึน้ 

(“คนไทยสวนศก. กินข้าวนอกบ้านแซงยโุรป”, 2552) และยงัมีสถิตยืินยนัวา่ประเทศไทยเป็น

ประเทศท่ีรับประทานอาหารนอกบ้านสงูเป็นอนัดบั 1 ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ (“รัฐบาลไทย”, 

ม.ป.ป.) อีกทัง้นโยบายของรัฐบาลท่ีสง่เสริมการทอ่งเท่ียวท่ีมีมาอยา่งตอ่เน่ือง ท าให้มีนกัทอ่งเท่ียว

เดนิทางมา
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ในประเทศไทยเพิ่มมากขึน้ ส่งผลให้ธุรกิจดงักล่าวเติบโตอย่างตอ่เน่ือง ซึ่งส านกังานสถิติแห่งชาติ

ได้เผยแพร่ข้อมลูจ านวนนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งประเทศช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2545-2554 ตามแผนภูมิ

ท่ี 1.1  ซึ่งมีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้  ดงัจะเห็นได้จากจ านวนตวัเลขของนกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติ 15.9 

ล้านคนในปี พ.ศ. 2553  เพิ่มขึน้เป็น 18.7 ล้านคนในปี 2554 และคาดว่าจะมีแนวโน้มเพิ่มขึน้

เร่ือยๆ ในปีถัดไป นอกจากนี ้ค่าใช้จ่ายต่อวันของนักท่องท่องเท่ียวโดยอ้างอิงข้อมูลจากการ

ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยพบว่ามีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคนอยู่ท่ี 4,079 บาทต่อวนั (“เท่ียวเมืองไทย

ใครใครก็อยากมา”, ม.ป.ป)  

แผนภมูิท่ี 1.1 จ านวนนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งประเทศ พ.ศ. 2545-2554 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ส านกังานสถิตแิหง่ชาต ิ(ม.ป.ป.). เที่ยวเมืองไทยใครใครก็อยากมา. วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 30

กนัยายน 2555, แหลง่ท่ีมา http://service.nso.go.th/nsopublish/citizen/news/news_travel.jsp 

นอกจากนีบ้ริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด ได้เผยแพร่ข้อมูลวิจัยไว้ว่ามูลค่าธุรกิจ

ร้านอาหารในประเทศไทยในปี 2551 มีมลูคา่สงูถึง 100,000 ล้านบาทและยงัมีอตัราการขยายตวั

ร้อยละ 5 โดยได้ค านวณจากคา่ใช้จ่ายในการบริโภคอาหารนอกบ้านของคนไทย รวมถึงคา่ใช้จ่าย

ทางด้านอาหารและเคร่ืองด่ืมของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ ซึ่งคา่ใช้จ่ายในการบริโภคอาหาร

นอกบ้านของคนไทยเฉล่ียตอ่เดือนมีมลูคา่ 927 บาทตอ่ครัวเรือน ซึ่งคา่ใช้จ่ายในการบริโภคอาหาร

นอกบ้านของคนไทยในแตล่ะครัวเรือนเฉล่ียตอ่เดือนนัน้มีความแตกตา่งกนัในแตล่ะภาค กล่าวคือ 
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กรุงเทพฯและปริมณฑล 2,158 บาท ภาคกลาง 1,007 บาท ภาคใต้ 876 บาท ภาคเหนือ 555 บาท 

และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 519 บาท ส าหรับค่าใช้จ่ายด้านอาหารและเคร่ืองด่ืมของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศเฉล่ียต่อปีประมาณร้อยละ 18.0 ของค่าใช้จ่ายทัง้หมดของ

นกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งประเทศ อยา่งไรก็ตาม ปัจจบุนัธุรกิจร้านอาหารมีแนวโน้มการแข่งขนัท่ีรุนแรง 

เน่ืองจากมีผู้ประกอบการรายใหมท่ยอยเข้ามาในตลาดโดยเฉพาะในตลาดร้านอาหารรายย่อย อนั

เป็นผลมาจากการลงทนุไมส่งูมากนกัและระยะเวลาในการคืนทนุคอ่นข้างสัน้ ท าให้ผู้ประกอบการ

ทัง้รายเก่าและรายใหม่ต้องมีการปรับกลยุทธ์เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด นอกจากต้องจบัตาการ

ปรับกลยทุธ์ของผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหารแล้ว ประเด็นท่ีน่าสนใจคือ มาตรการจดัระเบียบ

ร้านอาหาร ซึง่เป็นหนึง่ในมาตรการความปลอดภยัด้านอาหารก็นบัว่าเป็นมาตรการท่ีน่าจบัตามอง 

เน่ืองจากจะเป็นมาตรการท่ีจะพลิกโฉมธุรกิจร้านอาหารในประเทศ (“คนไทยสวนศก. กินข้าวนอก

บ้านแซงยโุรป”, 2552)  

การท าธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม จ าเป็นต้องใช้ภาชนะแก้ว ดงันัน้  การเลือกใช้

เคร่ืองแก้วให้เหมาะกับโรงแรม ร้านอาหารหรือห้องอาหาร และให้เหมาะสมกบัการใช้งานจึงเป็น

สิ่งส าคัญ กล่าวคือ เคร่ืองแก้วจะต้องมีความเหมาะสมกับเคร่ืองด่ืมท่ีให้บริการแก่ลูกค้า 

โดยเฉพาะในกลุ่มของโรงแรมท่ีเคร่ืองแก้วจะมีบทบาทในการแสดงถึงความมีวฒันธรรมและธรรม

เนียมของผู้มาใช้บริการ แต่ส าหรับร้านอาหารประเด็นดงักล่าวจะให้ความส าคญัลดน้อยลงมา 

นอกจากนี ้การเลือกเคร่ืองแก้วให้เหมาะสมยังช่วยในเร่ืองของการสร้างความแตกต่างให้แก่

ห้องอาหาร หรือร้านอาหาร สร้างความประทบัใจให้แก่ผู้มาใช้บริการได้อีกด้วย  

จากความสะดวกของเคร่ืองแก้วดงักล่าว ส่งผลให้ธุรกิจต่อเน่ืองเก่ียวกับเคร่ืองแก้วจึงมี

หลากหลายรูปแบบและราคาท่ีหลากหลายให้ผู้ประกอบการเลือกใช้ในธุรกิจของตนมีทัง้ท่ีน าเข้า

จากตา่งประเทศและท่ีผลิตในเมืองไทยได้แก่ Ocean Professional Arcoroc Libby Luckyglass 

ซึ่งในแต่ละย่ีห้อก็ได้มีการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มผู้ประกอบการท่ีอยู่ในธุรกิจบริการ อาหาร 

และเคร่ืองด่ืม เพ่ือส่งข่าวสารหรือข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเคร่ืองแก้วท่ีจะกลายเป็นข้อมูลในการ

ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ ดงัแสดงให้เห็นได้จากภาพท่ี 1.1 ท่ีแสดงให้เห็นถึงผลิตภณัฑ์และลกัษณะของ

ตราสนิค้าของเคร่ืองแก้วท่ีผลิตในประเทศไทยและตา่งประเทศ  
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ภาพท่ี 1.1 ลักษณะของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของเคร่ืองแก้วท่ีผลิตในประเทศไทยและ

ตา่งประเทศ  

 

 

 

จากการสมัภาษณ์คณุปริญญา พิริยะปัญญาพร เจ้าของร้านอาหาร WATER Y เก่ียวกบั

การเลือกใช้เคร่ืองแก้วในร้านอาหาร (สมัภาษณ์, 1 ตลุาคม 2555) พบว่า ในการเลือกเคร่ืองแก้ว

เพ่ือน ามาใช้ในธุรกิจปัจจยัในเร่ืองของราคา รูปทรงสวยงาม และเหมาะกบัการใช้งานจะเป็นเกณฑ์

ท่ีใช้ในการตดัสินใจเน่ืองจากเคร่ืองแก้วท่ีน ามาใช้ในร้านจะสามารถสร้างความแตกตา่งให้แก่ร้าน

ซึ่งเคร่ืองแก้วเปรียบเสมือนเคร่ืองประดบับนโต๊ะอาหาร สร้างความประทบัใจให้แก่ผู้มาใช้บริการ 

ในด้านของความถ่ีในการสัง่ซือ้เคร่ืองแก้วคณุปริญญาได้ให้ข้อมูลว่าทางร้านจะท าการจดัซือ้เม่ือ

เคร่ืองแก้วในคลงัสินค้าพร่องซึ่งสาเหตอุาจจะมาจากการแตกหกัระหว่างการใช้งาน หรือแก้วเกิด

คราบ โดยทางร้านจะไม่ได้ก าหนดช่วงในการซือ้ท่ีแน่นอนแต่จะท าการพิจารณาตรวจเช็คในทุกๆ 

ไตรมาส นอกจากนีท้างคณุปริญญาได้ให้ข้อมลูเพิ่มเติมอีกว่า เคร่ืองแก้วมีความเส่ียงแตกหกัง่าย

กว่าเคร่ืองใช้บนโต๊ะอาหารประเภทอ่ืนๆ เพราะเม่ือเคร่ืองแก้วเกิดการกระทบกนัไม่ว่าจะส่วนใดก็

ตามจะง่ายต่อการบิ่น แตก ซึ่งอาจเป็นอนัตรายต่อการใช้งาน ดงันัน้ อตัราการหมุนเวียนการใช้

งานจงึมีสงูกวา่เคร่ืองใช้บนโต๊ะอาหารประเภทอ่ืนๆ  

นอกจากนีก้ระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผู้ ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองด่ืมยงัมีความแตกตา่งไปจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยทัว่ไป ซึ่งจะมีหลาย

ขัน้ตอนในการจดัซือ้ มีบคุคลร่วมตดัสินใจซือ้มากกวา่ 2 คนขึน้ไป กล่าวคือในกลุ่มธุรกิจโรงแรมผู้ ท่ี

ท าหน้าท่ีตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วได้แก่ เจ้าของกิจการหรือผู้ จัดการด้านอาหารและ

เคร่ืองด่ืมหรือผู้จดัการฝ่ายจดัเลีย้งหรือผู้จดัการฝ่ายจดัซือ้ ส่วนร้านอาหารจะเป็นเจ้าของกิจการ

หรือผู้จดัการร้านอาหาร โดยในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองแก้วจะมีบุคคลอย่างน้อย 2 คนร่วมในการ

Ocean Professional Arcoroc Libbey Lucky Glass 
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พิจารณา อีกทัง้การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว ดงันัน้ จงึเป็นท่ีมาท่ีผู้วิจยัมีความสนใจในการศกึษาถึงปัจจยัด้าน

การเปิดรับการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้

ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือสารสงูสดุ 

ปัญหาน าวิจยั 
1. ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่มเป็นอยา่งไร 
2. การแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองดื่มเป็นอยา่งไร 
3. การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจ

บริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มเป็นอยา่งไร 
4. ลกัษณะการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร 

และเคร่ืองดื่มเป็นอยา่งไร 

วตัถุประสงคใ์นการวจิยั 

1. เพ่ือส ารวจความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร 

และเคร่ืองดื่ม 

2. เพ่ือส ารวจการแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ ประกอบ

ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

3. เพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสารการส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

4.  เพ่ือส ารวจการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ ประกอบธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

5. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารการตลาดกับการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 
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สมมติฐาน 
1. ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วขึน้อยู่กบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองดื่ม 
2. ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุม่ผู้

ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 
 

นิยามศพัทท่ี์ใชใ้นการวจิยั 
ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม (Food Service) หมายถึง ผู้ประกอบ

ธุรกิจในรูปแบบของห้างร้าน บริษัทจ ากัด หุ้นส่วนจ ากัด ให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมส าหรับ
นกัทอ่งเท่ียว ประชาชนทัว่ไป โดยท าการจดัเตรียมท่ีนัง่ให้ผู้มาใช้บริการได้ใช้บริการ ได้แก่ โรงแรม
ขนาดใหญ่คือโรงแรมท่ีมีห้องพกัมากกว่า 100 ห้อง โรงแรมขนาดกลางคือโรงแรมท่ีห้องพกั 30 
ห้อง 100 ห้อง โรงแรมขนาดเล็กคือโรงแรมท่ีมีห้องพกัเด่ียวต ่ากว่า 30 ห้อง ร้านอาหารขนาดใหญ่ 
คือร้านอาหารท่ีมีจ านวนท่ีนัง่มากกว่า 100 ท่ีนัง่ ร้านอาหารขนาดกลางคือร้านอาหารท่ีมีจ านวนท่ี
นัง่ 100 ท่ีนัง่ ร้านอาหารขนาดเล็กคือร้านอาหารท่ีมีจ านวนท่ีนัง่น้อยกว่า 100 ท่ีนัง่ และธุรกิจจดั
เลีย้ง 

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว หมายถึง สินค้าท่ีน ามาบรรจุเคร่ืองด่ืมทัง้ท่ีมีส่วนผสมของ
แอลกอฮอล์ อาทิเช่น เหล้า ค็อกเทล เบียร์ เป็นต้น และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ 
อาทิเช่น น า้เปล่า น า้อดัลม น า้ผลไม้ เป็นต้น ท่ีผู้ ซือ้ได้ซือ้ไปเพ่ือด าเนินธุรกิจด้านบริการ อาหาร 
และเคร่ืองด่ืม โดยใช้เป็นภาชนะบรรจุเคร่ืองด่ืมนานาชนิดให้บริการแก่ลูกค้าของตนท่ีเข้ามาใช้
บริการ 

ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว หมายถึง การท่ีผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ
เคร่ืองด่ืมสามารถระบถุึงคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วท่ีจะน ามาใช้ในในการด าเนินธุรกิจ
ของตนในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจ าหนา่ย และการสง่เสริมการขาย  

การแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว หมายถึง การท่ีผู้ประกอบธุรกิจบริการ 
อาหาร และเคร่ืองดื่มก าหนดหรือค้นหาผู้ขายผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจของตน โดย
พิจารณาจากชอ่งทางตา่งๆ ได้แก่ ส่ือมวลชน อินเทอร์เน็ต ส่ือบคุคล และส่ือเฉพาะกิจ  

การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว  หมายถึง การเปิดรับ
ข่าวสารและข้อมูลด้านการตลาดจากผู้ ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วผ่านเคร่ืองมือการ
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ส่ือสารการตลาดได้แก่การประชาสัมพันธ์ การเป็นผู้ อุปถัมภ์กิจกรรม การโฆษณา การตลาด
ทางตรง การน าเสนอสินค้า ณ จดุขาย การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า และการขายโดยบคุคล โดยวดั
เป็นความถ่ีในการเปิดรับขา่วสาร 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง การเผยแพร่ข่าวสารข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจ าหนา่ย การสง่เสริมการขายผา่นเคร่ืองมือส่ือสารได้แก่ ประชาสมัพนัธ์ การเป็นผู้ อปุถมัภ์
กิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง การน าเสนอสินค้า ณ จดุขาย การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า  
และการขายโดยบคุคล  มาประยุกต์ใช้โดยเน้นช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับการตลาด
ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วเพ่ือให้กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมสามารถรับรู้ถึง
มลูคา่เพิ่มของสินค้าท่ีแตกตา่งไปจากสินค้าของผู้ผลิตรายอ่ืนๆ 

การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองแก้วของผู้ประกอบธุรกิจบริการ 
อาหาร และเคร่ืองดื่ม โดยมีเป้าหมายเพ่ือน าไปใช้ในธุรกิจของตนเอง ในงานวิจยัในครัง้นีห้มายถึง
การตดัสินใจน าเข้าสู่กระบวนการจดัซือ้ของร้านหรือบริษัท การสัง่ซือ้ การซือ้ซ า้ และการเปล่ียน
ย่ีห้อเม่ือมีการสัง่ซือ้ทกุครัง้ 
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กรอบแนวความคิดการวจิยั 
 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทธุรกิจ 

 โรงแรมขนาดใหญ่  

 โรงแรมขนาดกลาง 

 โรงแรมขนาดเลก็  

 ร้านอาหารขนาดใหญ่ 

 ร้านอาหารขนาดกลาง  

 ร้านอาหารขนาดเลก็ 

 ธรุกิจจดัเลีย้ง 

ลักษณะทางประชากร 

 เพศ 

 อาย ุ

 ระดบัการศกึษา 

 ต าแหน่งงาน 

การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว 

 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) ได้แก่ ภาพขา่ว 

 การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรม (Sponsorship) ได้แก่ การจดัอบรมสมัมนา การสนับสนุนกิจกรรมสมาคมต่างๆ 

เช่น สมาคมโรงแรมไทย สมาคมกาแฟและชาไทย 

 การโฆษณา (Advertising) ได้แก่ การโฆษณาในนิตยสาร การลงบทความในนิตยสาร หนังสือ Asia 

HORECA Directory หนงัสือ Thailand Official Hotels Directory 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้แก่ แค็ตตาล็อก โบรชัวร์ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ จดหมายข่าว

อิเลก็ทรอนิก เวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก 

 การน าเสนอสินค้า ณ จุดขาย (Point of Sale) ได้แก่ การจัดเรียงสินค้าในร้านค้าของดีลเลอร์ การจัดเรียง

สินค้าในห้างสรรพสินค้าขายสง่ 

 การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (Trade Show)  

 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ได้แก่ ขายผ่านพนักงานขายของบริษัทเคร่ืองแก้ว  การขายผ่าน

พนกังานขายของดีลเลอร์ 

ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว 

 ด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ความใสของเคร่ืองแก้ว เคร่ืองแก้วมรูีปแบบท่ีหลากหลาย ความคงทนของ

เคร่ืองแก้ว เคร่ืองแก้วสามารถน าไปใช้บรรจเุคร่ืองดื่มได้หลายประเภท 

 ด้านราคา  ได้แก่ การมีราคาท่ีสมเหตสุมผล 

 ด้านช่องทางการจ าหน่าย  ได้แก่ ขายผา่นตวัแทนจ าหน่ายใกล้ร้านค้าหรือบริษัท ขายผา่น

พนกังานขาย ขายผา่นอินเทอร์เนต็ ขายผา่นห้างสรรพสินค้าค้าสง่  

 ด้านการสง่เสริมการขาย ได้แก่ การให้สว่นลด การให้เครดติในการช าระเงิน การรับประกนัหลงั

การขาย  บริการสง่ของฟรี 

 

 

 การแสวงหาข่าวสารผลติภัณฑ์เคร่ืองแก้ว 

 สื่อมวลชน เชน่ นิตยสาร หนงัสือ Asia HORECA Directoryหนงัสือ Thailand 

Official Hotels Directory  เป็นต้น 

 อินเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต์ เคร่ืองมือค้นหา เฟซบุ๊ก ไปรษณีย์อิเลก็ทรอนิกส์ จดหมาย

ขา่วอิเลก็ทรอนิกส์ เป็นต้น 

 สื่อบคุคล เช่น พนกังานขาย เพ่ือน บริษัทท่ีมีคนรู้จกั เป็นต้น 

 สื่อเฉพาะกิจ เชน่ แคต็ตาลอ็ก โบรชวัร์ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า การอบรมสมัมนา 

เป็นต้น 

การตัดสินใจซือ้ 

 น าเข้ากระบวนการจดัซือ้ 

 การสัง่ซือ้ 

 การซือ้ซ า้ 

 เปลี่ยนย่ีห้ออ่ืนเมื่อมีการสัง่ซือ้ทกุครัง้ 
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ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
1. น าไปสู่การพัฒนาการส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของกลุม่เป้าหมาย 
2. สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ และเป็นแนวทางในการปรับปรุงการส่ือสาร

การตลาดของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

การศกึษานีเ้ป็นการศกึษาถึง “การเปิดรับขา่วสารการตลาดและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้วในธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม” (MARKETING INFORMATION EXPOSURE 

AND GLASSWARE PURCHASING DECISION IN FOOD SERVICES BUSINESS) ในบทนีจ้ะ

แสดงรายละเอียดเก่ียวกบัทฤษฎี แนวคดิ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้ในการศกึษา ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

2. แนวคดิเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสาร 

3. แนวคดิเก่ียวกบัการตลาดผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรม 

4. การส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วสู่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่ม 

5. แนวคดิเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรม 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีเก่ียวข้อง 

1. แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
 ในอดีต ไม่ว่าบริษัทจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่หรือมีจ านวนผู้ จัดการผลิตภัณฑ์

เท่าไหร่มกัจะถือว่ากิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างต้องส่ือสารการตลาดอย่างไม่ข้องเก่ียวกัน 

แตใ่นปัจจบุนันีมี้การน าเอาองค์ประกอบทกุอย่างของการส่ือสารมาบรูณาการเข้าด้วยกนัเรียกว่า

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่ง  Schultz (2005) ได้ให้ความหมายของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการไว้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวคิดท่ีตระหนักถึ ง

มูลค่าเพิ่มในโปรแกรมท่ีได้รวมกลยุทธ์หลากหลายสาขาวิชาเข้าไว้ด้วยกัน ตัวอย่างเช่น การ

โฆษณา การส่งเสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งได้รวมไว้เพ่ือให้ความชดัเจน สอดคล้อง 

และเกิดประสิทธิผลตอ่การส่ือสารสงูสดุ 

 Pickton & Broderick (2005) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา

การไว้วา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการคือกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัการจดัการองค์กรและ

ตวัแทนในการวิเคราะห์การวางแผนการส่ือสารข้อความและเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้น
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ไปยงักลุม่เป้าหมายเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพการเช่ือมโยงของข้อมลูให้มากท่ีสดุ และมีความพยายาม

ในการบรรลวุตัถปุระสงค์และส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีก าหนดไว้ขององค์กร 

  ในปี 1995 สมาคมการตลาดอเมริกนั (American Marketing Association) ได้นิยาม

ค าว่า “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ” ไว้ว่า “การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

หมายถึง กระบวนการวางแผนท่ีมุ่งสร้างความมัน่ใจว่าเม่ือใดก็ตามท่ีบริษัทส่ือสารกบัลกูค้าหรือผู้

มีโอกาสเป็นลูกค้าในเร่ืองตราผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์หรือองค์กร การส่ือสารนัน้สัมพันธ์กับ

กลุม่เป้าหมายและมีเนือ้หาท่ีคงท่ีตลอด” (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551, หน้า 211)  

 จากค านิยามข้างต้นสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการคือ การบรูณาการ

แนวคดิกลยทุธ์การวางแผนการส่ือสาร รวมถึงเคร่ืองมือในการส่ือสารเข้าด้วยกนัเพ่ือให้การส่ือสาร

บรรลวุตัถปุระสงค์ของผลิตภณัฑ์และองค์กร  

ลกัษณะของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) ได้อธิบายลกัษณะการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการไว้ว่า การ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีจุดเร่ิมต้นท่ีลูกค้าปัจจุบนัและอนาคตขององค์กร โดยผู้ท าการ

ส่ือสารการตลาดต้องตัดสินใจว่าควรใช้ส่ือและสารใดในการบอกกล่าวหรือจูงใจให้ผู้ บริโภคมี

พฤติกรรมต่อตราผลิตภัณฑ์ตามท่ีตนต้องการ แต่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะไม่ใช้

วิธีการส่ือสารจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out Approach) หรือมีทิศทางออกจากบริษัทไปยงั

ลูกค้า แต่จะใช้วิธีการส่ือสารจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Approach) กล่าวคือ ผู้ ท า

การตลาดจะนกึถึงลกูค้าเป็นอนัดบัแรกวา่ลกูค้าจะได้รับข้อมลูข่าวสารด้วยวิธีใด จากนัน้จะท าการ

ส่ือสารด้วยวิธีนัน้เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคและจูงใจให้ผู้บริโภคซือ้ตราสินค้าของตน 

จากนัน้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะมีการใช้จดุติดตอ่ (Contact  Point) ซึ่งอาจจะเป็น

ส่ือใดๆ ก็ตามท่ีทางองค์กรใช้ในการส่งสารไปยังผู้ รับสาร ทัง้นีเ้พ่ือให้ลูกค้าท่ีเป็นผู้ รับสารเกิด

ความรู้สึกอนัดีตอ่ผลิตภณัฑ์ ผู้ ท่ีท าการส่ือสารต้องพร้อมท่ีจะใช้ส่ือหรือช่องทางการส่ือสารใดก็ได้

เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายโดยไม่ยึดติดกบัส่ือใดส่ือหนึ่ง แต่จะใช้ส่ือทกุประเภทท่ีคิดว่า

จะท าให้ลกูค้ามีโอกาสเห็นหรือรับทราบสารท่ีต้องส่ือออกไป ซึ่งเรียกว่า “การสร้างตราสินค้าแบบ 

360 องศา (360 – degree Branding)” ซึ่งถกูคิดค้นโดยบริษัทโฆษณาโอกิลวี โดยแนวคิดนีเ้ช่ือว่า

ผู้ท าการตลาดควรส่ือสารกบัลกูค้าด้วยสารท่ีตรงกนัทกุครัง้ไมว่า่จะใช้ชอ่งทางใดๆ ก็ตาม  
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 เม่ือมีการเร่ิมต้นกับลูกค้าและมีจุดติดต่อกับลูกค้าแล้ว ผู้ ส่ือสารจะต้องผนึกก าลัง 

(Synergy) ซึ่งเป็นการประสานการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ท่ีใช้เพ่ือท าให้เกิดประสิทธิผล

มากกวา่การใช้เพียงส่ือใดส่ือหนึง่เพียงส่ือเดียว การส่ือสารการตลาดทกุวิธีส าหรับตราสินค้าหนึ่งๆ 

เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้ป้าย ณ จุดซือ้ การส่งเสริมการขาย การสนับสนุน

กิจกรรม การส่งจดหมายทางตรง หรือการโฆษณาออนไลน์ เป็นต้น ต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

นอกเหนือจากนี ้สารหรือข้อความและส่ือต้องสอดคล้องกันเพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้แก่

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและมีความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกันซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้ามีพฤติกรรมใน

ทิศทางท่ีเราก าหนด หากบริษัทหรือองค์กรไม่ท าให้องค์ประกอบตา่งๆ สอดคล้องกนั การส่ือสารก็

จะเกิดความซบัซ้อนหรือสารท่ีส่ือออกไปจะขดัแย้งกนั  

 การสร้างความสัมพันธ์นับเป็นการส่ือสารการตลาดมุ่งสร้างความสัมพันธ์ท่ียืนยาว

ระหวา่งผลิตภณัฑ์กบัลกูค้า อนัเป็นความสมัพนัธ์ท่ีน าไปสู่การซือ้ซ า้หรือความภกัดีในสินค้า  หรือ

ในธุรกิจบริการ ต่างพยายามสร้างความสัมพันธ์ในลักษณะนีโ้ดยการกระตุ้นให้ลูกค้าใช้บริการ

บอ่ยยิ่งขึน้ เช่น เสนอให้สะสมคะแนน เป็นต้นนอกจากนีก้ารตลาดเชิงประสบการณ์ (Experience 

Marketing) เป็นการตลาดท่ีมุ่งให้ลูกค้ามีประสบการณ์ด้านการรับรู้ทางประสาทสมัผสักับตรา

สินค้าหรือสินค้าของบริษัท การตลาดประเภทนีไ้ม่ใช่เป็นเพียงการบอกลูกค้าว่าสินค้าของเราดี

อยา่งไร มีคณุสมบตัอิะไร ซึง่เป็นวิธีการท าการตลาดตัง้แตท่ศวรรษท่ี 50 ท่ีมุ่งเน้นคณุลกัษณะและ

คณุประโยชน์ของสินค้า (Feature-and-benefits Marketing) ซึ่งมีโอกาสท่ีคนจะสร้างกลไกขึน้มา

ปิดกัน้สารโฆษณาท่ีไมต้่องการ  

 การตลาดเชิงประสบการณ์ท าให้คนเกิดความรู้สึกว่ามีความเก่ียวข้องกับตรา

ผลิตภัณฑ์นัน้ และตดัสินใจซือ้ได้อย่างชาญฉลาดบนพืน้ฐานของข้อมูล อีกทัง้ยงัมีส่วนช่วยเพิ่ ม

ยอดขาย และท าให้ตราสินค้ามีภาพลกัษณ์ท่ีดี และมีคนรู้จกัมากขึน้ นอกจากนีย้งัเป็นวิธีหนึ่งท่ีจะ

ท าให้ลูกค้าภักดีกับสินค้าของเราได้ แต่ภายใต้การตลาดเชิงประสบการณ์ บ่อยครัง้ท่ีผู้ บริโภค

อยากเข้ามามีสว่นร่วมเน่ืองจากเห็นวา่ตราสินค้านัน้เก่ียวข้องกบัความต้องการของตนซึ่งการตลาด

เชิงประสบการณ์อาจจะเป็นการจดังานท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า เหนือสิ่งอ่ืนใด การส่ือสารการตลาด

แบบบรูณาการสามารถส่งผลกระทบตอ่พฤติกรรมของลกูค้าได้ กล่าวคือ ไม่ใช่เป็นเพียงการท าให้

ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าหรือท าให้ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้าเท่านัน้แตย่งัต้องท าให้ผู้บริโภค
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เกิดพฤติกรรมการบริโภคหรือซือ้สินค้านัน้ๆ ด้วย ตอ่เน่ืองไปถึงเร่ืองการคาดหวงัผลตอบแทนจาก

การลงทุน ซึ่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องการทราบว่าสิ่งท่ีท าไปมีผลตอบแทนจาก

การลงทนุ (Return on Investment หรือ ROI) เท่าไหร่ ผู้ ท่ีเก่ียวข้องทุกคนมีส่วนรับผิดชอบ ผู้

ส่ือสารการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ โฆษณาเช่ือว่าผลกระทบของการโฆษณาต่อก าไรและ

ยอดขายนัน้ไมส่ามารถวดัได้  

 นอกจากนีแ้นวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) เป็นการหาวิธีการใหม่ๆ 

ในการจดัการองค์กร วางแผน และจดัการในทกุหน้าท่ีการตลาด ดงันัน้ การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการ (IMC) จึงเป็นวิธีการพืน้ฐานในการส ารวจกระบวนการติดตอ่ส่ือสารกบัผู้ รับข่าวสารท่ี

เป็นเป้าหมาย การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการถือเกณฑ์ 5 ประการ 

ดงัตอ่ไปนี ้(จิระวฒัน์ อนวุชัชานนท์, 2554) 

1. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะใช้ติดตอ่ส่ือสารหลายรูปแบบกับลกูค้า (IMC 

Coordinates Multiple Customer Communication)  เน่ืองจากบคุคลจะสะสมข้อมลูตลอดเวลา

และข้อมลูท่ีสะสมจะมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ เพราะฉะนัน้จึงควรป้อนข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยการ

ประชาสัมพนัธ์ การสนบัสนุนกิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การ

น าเสนอสินค้า ณ จุดขาย การจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินค้า และการขายโดยบุคคล 

(Pickton & Broderick, 2005) 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเร่ิมต้นท่ีลูกค้า (IMC Starts With The 

Customer) การค้นหาวิธีการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าเป้าหมายเก่ียวกับประโยชน์ของสินค้าหรือ

บริการจะเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า โดยท าการค้นหาสิ่งท่ีมีคณุค่าในสายตาของลูกค้า

แล้วคอ่ยย้อนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะใช้การติดตอ่ส่ือสารทัง้ท่ีไม่ผ่านส่ือและผ่านส่ือ 

(IMC Uses Nonmedia and Media Communications)  ลกูค้าทกุคนมีลกัษณะเฉพาะ การ

ส่ือสารจ าเป็นต้องติดต่อส่ือสารด้วยวิธีการท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงและมีความเหมาะสมกับ

ผู้ บริโภคแต่ละราย ขัน้ตอนของการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเร่ิมจาก

ฐานข้อมูลซึ่งมีข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าเป็นรายบุคคลจึงจะท าให้เกิดประสิทธิผลในการส่งเสริม

การตลาด 
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4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะก่อให้เกิดการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกับ

ลกูค้า (IMC Creates Two-Way Communication With Customer)  การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองต่อพฤติกรรมของลูกค้า อีกทัง้ยงัรับฟังความคิดเห็นและ

ความต้องการของลกูค้าอีกด้วย 

5. การใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและเคร่ืองมือส่วนประสมการตลาดให้

สอดคล้องกนัภายใต้แผนและจดุมุง่หมายเดียวกนั  

 

 กระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (The Integrated Marketing Communications 

Process)  

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ(2547) ได้อธิบายเก่ียวกับกระบวนการส่ือสาร

การตลาดไว้ว่า ในปัจจุบนัเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทาง ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ ขายซึ่งกระบวนการ

อาจจะเกิดขึน้ก่อนการขาย ระหว่างการขาย ระหว่างการใช้สินค้า และหลงัการใช้สินค้าพร้อมกับ

หาวิธีในการส่ือสารให้เข้าถึงลกูค้าและท าให้ลกูค้าส่ือสารกลบัมา นอกจากนีย้งัได้อธิบายเพิ่มเติม

ว่า โมเดลองค์ประกอบของการส่ือสารจะเน้นปัจจยัท่ีท าให้การส่ือสารสมัฤทธ์ิผล ผู้ส่งสารจะต้อง

ทราบวา่จะต้องท าการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายใด และต้องการให้เกิดการตอบสนองอย่างไรจึงจะ

สามารถทราบว่าควรใส่รหสัข่าวสารแบบไหนท่ีจะให้ผู้ รับข่าวสารถอดรหสัได้อย่างถกูต้อง และจะ

ท าการส่งข่าวสารทางช่องทางใดจึงจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุดกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้จะสร้าง

ชอ่งทางให้กลุม่เป้าหมายตอบสนองได้อย่างไร 

 อนึ่ง ข่าวสารจะมีผลต่อผู้ รับสารก็ต่อเม่ือผู้ส่งสารสามารถรู้ภูมิหลงัของประสบการณ์ 

(Field Experience) วา่ใกล้เคียงมากน้อยเพียงใด ซึง่มีเหตผุลหลายประการ ดงันี ้

1. การเลือกรับข่าวสาร (Selective Attention) คือผู้ รับข่าวสารเลือกท่ีจะรับข่าวสารจาก

ส่ือจ านวนมากในชีวิตประจ าวนัของเขา 

2. การเลือกเบี่ยงเบนข่าวสาร (Selective Distortion) คือผู้ รับสารจะรับฟังสิ่งท่ีสอดคล้อง

กบัความเช่ือของตนเอง และจะเบี่ยงเบนข่าวสารโดยการใส่ความเช่ือของตนเองเข้าไป ดงันัน้ผู้ท า

การส่ือสารจงึต้องพยายามออกแบบขา่วสารท่ีง่าย ชดัเจน นา่สนใจ และตอกย า้ประเดน็ส าคญั 
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3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือผู้ รับสารจะเลือกจดจ าส่วนส าคญัของ

ขา่วสารท่ีได้รับเพียงเล็กน้อยเทา่นัน้ หากทศันคตขิองผู้ รับสารตอ่สารเป็นไปในด้านบวกจะแสดงออก

ถึงการสนบัสนุนต่อสารนัน้ๆ และส่งผลให้ยอมรับสารหรือจดจ าสารในท่ีสดุ แต่ในทางกลบักันหาก

ทศันคตขิองผู้ รับสารลบ ผู้ รับสารจะปฏิเสธและจะบอกตอ่ให้ให้ผู้ อ่ืนคล้อยตามตน 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (The Integrated Marketing Communications 

Mix) 

 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (The Integrated Marketing 

Communications Mix) ประกอบไปด้วย 8 เคร่ืองมือ ประกอบไปด้วย การประชาสมัพนัธ์ การเป็น

ผู้อปุถมัภ์กิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การน าเสนอสินค้า ณ จุด

ขาย การจดันิทรรศการหรือการจดัแสดงสินค้า และการขายโดยบุคคล (Pickton & Broderick, 

2005) ดงันี ้

1. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

 การประชาสมัพนัธ์เป็นการส่ือสารการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวเก่ียวกบัองค์กรซึ่งเป็น

การประชาสมัพนัธ์องค์กร (Corporate Public Relations) หรือเก่ียวกับตราสินค้าของบริษัทท่ี

เรียกว่าการประชาสมัพนัธ์การตลาด (Marketing Public Relations) โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้าง

และรักษาภาพลักษณ์ของบริษัทหรือตราผลิตภัณฑ์ในสายตาของสาธารณชน แม้ว่าการ

ประชาสัมพันธ์ไม่ได้ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวัดประสิทธิผลค่อนข้างยากแต่ก็

สามารถใช้กับบุคคลต่างๆ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับบริษัทได้ดี อีกทัง้การประชาสัมพันธ์ยังใช้เพ่ือ

สะท้อนความตัง้ใจอนัดีของบริษัทได้ดีอีกด้วย ซึง่ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ท่ีเผยแพร่ออกไปจะมีคณุคา่

ความเป็นขา่วเน่ืองจากได้ใช้ส่ือท่ีคนเห็นวา่มีความนา่เช่ือถือ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551, หน้า 25-26) 

2. การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรม (Sponsorship) 

 Pickton & Broderick (2005) ได้อธิบายค านิยามของการเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมไว้ว่า 

“การให้การเป็นผู้ อุปถัมภ์กิจกรรมเป็นผลงานกิจกรรมโดยองค์กรการค้าในรูปของเงินสดหรือ

สิ่งของ โดยมีความคาดหวงัในการบรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์กรและการตลาด” 
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3. การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณาแบง่เป็น 2 แบบ คือ  

3.1. การโฆษณาท่ีเน้นสินค้า (Product-oriented Advertising) จะมุ่งเน้นท่ีการ

สง่เสริมการขายส าหรับสินค้าของบริษัท 

3.2. การโฆษณาเพ่ือองค์กร (Corporate Advertising) มีวตัถุประสงค์เพ่ือส่งเสริม

ภาพลกัษณ์หรือช่ือเสียงองค์กร แสดงจดุยืนในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งทางสงัคมเพ่ือเข้าไปมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งโดยมุ่งสร้างให้คนรู้จักองค์กร หรือยกระดบัภาพลักษณ์ขององค์กรใน

สายตาของกลุ่มเป้าหมาย อนึ่ง การโฆษณาเพ่ือองค์กรเป็นการโฆษณาเพ่ือภาพลกัษณ์ (Image 

Advertising) ท่ีมุ่งสร้างเสริมภาพลกัษณ์โดยรวมของบริษัท และเพ่ือแสดงไมตรีจิตตอ่บุคคลทัง้

ภายในและภายนอกบริษัท อีกทัง้ยงัสร้างต าแหน่งทางธุรกิจให้แก่บริษัทและก่อให้เกิดทรัพยากร

ทางด้านการเงินและบคุลากรได้อีกทางหนึง่ 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing Communications) 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547)  ได้อธิบายถึงการตลาดทางตรงเป็นการใช้

ช่องทางโดยตรงถึงผู้บริโภคเพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการโดยไม่ใช้คนกลาง ซึ่งช่องทางหลกัของ

การตลาดทางตรงสามารถเข้าถึงลกูค้าได้หลากหลายช่องทางประกอบไปด้วย  

4.1. การขายตรง (Face-to-face Selling)  เป็นรูปแบบดัง้เดิมของการตลาดทางตรง 

ซึ่งในปัจจุบันบริษัทหรือองค์กรท่ีขายสินค้าอุตสาหกรรมยังคงใช้พนักงานขายในการแสวงหา

กลุม่เป้าหมายจนพฒันาเป็นลกูค้า และสร้างธุรกิจให้เตบิโต 

4.2. จดหมายทางตรง (Direct Mail)  เป็นการส่งจดหมายโดยตรงถึงบคุคลเพ่ือย่ืน

ข้อเสนอ บอกกล่าว หรือเตือนความจ า ซึ่งในแตล่ะปีบริษัทหรือองค์กรจะคดัเลือกรายช่ือลกูค้าท่ีมี

คณุภาพเพ่ือจดั เชน่ สง่จดหมาย ใบปลิว แผน่พบั 

4.3. แค็ตตาล็อก (Catalog)  โดยส่วนมากมีทัง้ประเภทจดัส่งให้แก่ผู้บริโภคและ

ส าหรับธุรกิจซึง่รูปแบบของแคต็ตาล็อกหรือออนไลน์  

4.4. การตลาดทางโทรศพัท์ (Telemarketing)  ประกอบด้วยการใช้โทรศพัท์ และ 

Call Center เพ่ือดึงดูดลูกค้า หน้าท่ีหลักคือการขายสินค้า ให้บริการ และตอบค าถาม อนึ่ง

การตลาดทางโทรศพัท์ยังมีบทบาทในการเพิ่มรายได้ ลดคา่ใช้จ่ายในการขาย และท าให้ลูกค้าพึง
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พอใจมากขึน้ ในส่วนของ Call Center สามารถแบง่ออกเป็น 2 ส่วน คือ inbound telemarketing 

ท าหน้าท่ีรับสายโทรเข้า และ outbound telemarketing ท าหน้าท่ีโทรออกหากลุ่มลกุค้าเป้าหมาย 

โดยหน้าท่ีส าคญัของ Telemarketing ประกอบไปด้วย 

4.1.1. Telesales คือการรับออเดอร์จากแค็ตตาล็อก หรือจากการโฆษณา 
รวมทัง้โทรหากลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

4.1.2. Telecoverage คือการโทรหาลกูค้าเพ่ือรักษาความสมัพนัธ์ 
4.1.3. Teleprocessing คือการแสวงหากลุ่มลกูค้าใหม่ท่ีมีคณุภาพ ส่งให้ฝ่าย

ขายด าเนินการขายตอ่ไป 
4.1.4. Customer service technical support คือการตอบค าถาม ให้ข้อมูล

ลกูค้าด้านบริการและเทคนิค 
4.5. E-Marketing เป็นช่องทางทางอิเล็กทรอนิคส์ของการตลาดทางตรง ซึ่งมี

ความหมายครอบคลมุวิธีการตา่งๆ ท่ีใช้ระบบอิเล็คทรอนิคส์ อาทิเช่น extranets การใช้ fax หรือ 

e-mail เป็นต้น  

 

5. การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีออกแบบขึน้เพ่ือกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึน้ และเข้มข้นขึน้

โดยมีองค์ประกอบ 2 สว่น (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 233) คือ  

5.1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ร้านค้า (คนกลาง) (Trade Promotion; TPR) หรือ 

Dealer Promotion) เคร่ืองมือนีก้ระท าเพ่ือผลกัสินค้าเข้าร้านหรือให้เพ่ือการสะสมสินค้าในร้าน

หรือยอมรับสินค้าไว้ขาย 

5.2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) เคร่ืองมือนี ้

กระท าเพ่ือกระตุ้นพนกังานขายให้ใช้ความพยายามในการขายให้มากขึน้ 
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6. การน าเสนอสินค้า ณ จดุขาย (Point of Sale) 

คือการการสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion; CPR) เคร่ืองมือนี ้

จะกระท ากบัผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความต้องการซือ้เพ่ือดงึสินค้าออกจากร้าน  

7. การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (Trade show)  

 การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (Trade Show) หมายถึง การจดักิจกรรมทางการตลาดให้

สอดคล้องกบัสถานการณ์พิเศษหรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นเหตกุารณ์พิเศษ อยู่ในความ

สนใจของคนส่วนใหญ่หรือกระตุ้นให้คนส่วนใหญ่ในพืน้ท่ีหนึ่งเกิดความสนใจ (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 

2553: 270) 

 นอกจากนี ้Dwyer และ Tanner (2009) ได้อธิบายความหมายของการเข้าร่วมงาน

แสดงสินค้า (Trade Show) ไว้วา่ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าในกลุ่มธุรกิจหรืออตุสาหกรรมตา่งให้

ความสนกันมากเป็นพิเศษเน่ืองจากความน่าต่ืนเต้นของการวางแผนงานของผู้ จัดท่ีท าให้ได้

เดนิทางไปในสถานท่ีแปลกใหมแ่ละการจดัการรายละเอียดตา่งๆ ท่ีน่าสนใจช่วยดงึให้ได้ร่วมแสดง

สินค้าร่วมกนั อนึง่ ความส าคญัของการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าเหตผุลหลกัๆ ท่ีต้องเข้าร่วมงานคือ

ผู้ ท่ีมีอ านาจในการซือ้จะมีความสนใจสินค้าหรือบริการท่ีอยู่ในการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า การเข้า

ร่วมงานแสดงสินค้าสามารถสร้างโอกาสในการสนทนาทางการค้า การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า

สามารถเข้าถึงผู้ ท่ีมีหน้าท่ีมีอ านาจในการซือ้สินค้าซึ่งเป็นกลุ่มท่ีทีมขายไม่สามารถเข้าถึงได้ การ

เข้าร่วมงานแสดงสินค้าเป็นอีกหนึ่งสถานท่ีท่ีจะพบปะกลุ่มลูกค้าใหม่ท่ีเป็นไปได้ และเสริมสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าและสามารถพฒันาเป็นลกูค้าได้ในอนาคต 

 

การเข้าร่วมงานแสดงสินค้ามีกลยทุธ์ (Show Making Strategy) ดงันี ้

1. การให้โปรโมชัน่ก่อนเกิดงานแสดงสินค้า (Preshow Promotion) กิจกรรมในท่ีนี ้

หมายความรวมถึงการส่งจดหมายตรง (Direct Mail) หรือการส่งอีเมลล์ (E-Mail) และการโฆษณา 

(Advertising) ไปยงัลูกค้าของบริษัทหรือองค์กรซึ่งเปรียบเสมือนการส่งบตัรเชิญ รายละเอียดท่ี

จะต้องระบุแสดงเพ่ือให้ท่ีตัง้ของบูธลูกค้าได้ทราบและสามารถเดินทางมาได้อย่างถูกต้อง 

นอกเหนือจากนี ้ยงัมีสิ่งท่ีต้องค านงึเก่ียวกบัการสง่จดหมายตรงหรืออีเมลล์ ประการแรก ท าการส่ง

จดหมายตรงหรืออีเมลล์ถึงผู้ ท่ีท าการลงทะเบียนล่วงหน้า ซึ่งวตัถปุระสงค์หลกัของการท าลกัษณะ
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ดงักล่าวจะเพิ่มจ านวนของผู้ เข้าร่วมงานหรือเพิ่มจ านวนเปอร์เซ็นต์ของผู้ เข้าร่วมงานท่ีจะเข้ามา

เย่ียมชมบธู  ประการท่ีสอง ท าการส่งจดหมายตรงหรืออีเมลล์ไปยงัผู้ เข้าร่วมงานท่ีมีศกัยภาพจาก

การคดัเลือกฐานข้อมลูของบริษัทหรือองค์กรเพ่ือเชิญมาเย่ียมชมงาน 

2. การจดัการการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (Show Management) ในระหว่างการจดั

งานจะมี 3 องค์ประกอบหลักท่ีเก่ียวเน่ืองกันอยู่ท่ีไม่เพียงแต่สามารถเพิ่มโอกาสในการประสบ

ความส าเร็จส าหรับการแสดง แตอ่าจเพิ่มโอกาสของการแสดงตนในส่ืออ่ืนๆ ได้ ดงันี ้

2.1. การให้ความสนใจ (The Attention Getter) การส่งบตัรเชิญพร้อมกบัการ

แจ้งให้ผู้ เข้าร่วมงานทราบถึงสิ่งท่ีเขาจะได้รับจากการเข้าร่วมเย่ียมชมบูธ เช่น จะได้รับของขวัญ 

เป็นต้น ซึง่จะเป็นการจงูใจให้พวกเขาเหล่านีอ้ยากท่ีจะเข้าร่วมงาน กลยทุธ์ในการท่ีจะช่วยให้พวก

เขาเหลา่นีใ้ช้ระยะเวลาในบธูมาขึน้สามารถท าได้โดยเร่ิมจากการเข้าไปทกัทายลกูค้า จากนัน้พาผู้

เข้าชมชมสินค้าภายในพืน้ท่ีของบธู 

2.2.   การส่ือสาร (The Message) การสร้างสรรค์ข้อความเป็นองค์ประกอบท่ี

ส าคญัส าหรับการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าแตย่งัมีสองสิ่งท่ีต้องค านึงถึง กล่าวคือ ประการแรกสิ่งใด

คือเป้าหมายและวตัถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีจะน าเสนอให้แก่ลูกค้า และประการท่ี

สองอะไรคือการปฏิบตัิเพ่ือให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ในประการแรก โดยการส่ือสารนีจ้ะต้อง

สอดคล้องและบูรณาการไปกับสารท่ีได้ถูกส่งไปแล้วในหลากหลายช่องทาง นอกจากนีส้ารท่ีได้

ส่งไปนัน้จะต้องท าการคัดเลือกลูกค้าท่ีจะท าการส่งเน่ืองจากการ เข้าร่วมงานแสดงสินค้ามี

วตัถปุระสงค์สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ เข้าร่วมงานอีกทัง้ยงัมีเป้าหมายในการสร้างยอดขายจาก

งานนีอี้กด้วย 

2.3. การปิดการสนทนา (The Close) เน่ืองจากการจดังานประเภทนีเ้ป็นการ

ติดตอ่ส่ือสารแบบตวัตอ่ตวั (Face – To – Face) ซึ่งนัน่ก็หมายความว่าเม่ือจบงานพนกังานขาย

จะต้องปิดการสนทนาพร้อมกับข้อตกลงกับลูกค้าอาทิเช่น ข้อมูลสินค้า ให้พนักงานติดต่อกลับ 

เป็นต้น หรือในกรณีท่ีผู้ เข้าร่วมงานมีความต้องการอยากสัง่ซือ้สินค้าพนักงานท่ีประจ าอยู่ควรท่ี

จะต้องท าการจดบนัทกึเพ่ือท่ีหลงัจบงานจะได้ติดตามงานตอ่ไป 

3. การวัดประสิทธิภาพจากการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า(Measuring Exhibit 

Performance) จากตารางท่ี 2.1 แสดงถึงการวดัประสิทธิภาพจากการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า



20 
 

(Measures of Trade Show Performance) ซึ่งจะท าหลงัจากจบงานเพ่ือวดัประสิทธิภาพของงาน 

หลายบริษัทหรือหลายองค์กรต้องการสร้างให้พนักงานขายเป็นผู้น างานในวันแสดงงานแต่ใน

บางครัง้พนกังานขายก็ท าเพียงแคน่บัจ านวนผู้ เข้าร่วมงานเทา่นัน้ ดงันัน้ บริษัทหรือองค์กรควรท่ีจะ

วัดประสิทธิภาพ เช่น จ านวนตัวเลขท่ีเป็นเปอร์เซ็นต์ของผู้ เ ข้าร่วมงานทัง้หมดซึ่งการวัด

ประสิทธิภาพนีเ้รียกวา่ “Attraction Efficiency” และการวดันีจ้ะสามารถบง่บอกได้ว่าไม่มีผู้ เข้าร่วม

ชมบธูมาจากสาเหตใุด 

ตารางท่ี 2.1 การวดัประสิทธิภาพจากการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า(Measures of Trade Show 

Performance) 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: F. Robert Dwyer and John F. Tanner, Jr. (2009). Business Marketing Connecting 

Strategy, Relationships, and Learning (4th ed). 1221 Avenue of America, NY: McGraw-

Hill/Irwin, P.335 

8. การขายโดยบคุคล (Personal Selling) 

 Michael A. Belch และ George E. Belch (2008) ได้อธิบายการขายโดยบคุคลไว้ว่า 

เป็นการเก่ียวข้องกบัการขายโดยใช้กระบวนการส่ือสารระหว่างบคุคล ซึ่งการเน้นการขายระหว่าง

บุคคลอาจแตกต่างกันไปในแต่ละองค์กรโดยขึน้อยู่กับแต่ละปัจจัยต่างๆ หลายประการรวมถึง

ธรรมชาติของสินค้าหรือบริการท่ีท าตลาด ขนาดขององค์กร และประเภทของอุตสาหกรรม ซึ่ง

บริษัทหรือองค์กรผู้ ผลิตอาจจะส่งเสริมสินค้าของตนไปยังผู้ บริโภคผ่านการโฆษณาและการ

ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงหรืออาจจะด าเนินการโดยทางอ้อมผ่านตวัแทนจ าหน่ายและ
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พนกังานขาย โดยขึน้อยู่กับบทบาทท่ีระบุในแต่ละองค์กร ความรับผิดชอบและหน้าท่ีงานเฉพาะ

ของพนกังานขายอาจแตกต่างกันออกไป แต่เป้าหมายท้ายสุดคือต้องบรรลุเป้าหมายการส่ือสาร

และวตัถปุระสงค์ทางการตลาด  

 การขายโดยบคุคลอาจแตกตา่งจากรูปแบบอ่ืนๆ ของการส่ือสารในแง่ของการส่งข้อมลู

จากผู้สง่ไปยงัผู้ รับขา่วสารซึง่กระท าโดยตรง การติดตอ่ส่ือสารในลกัษณะนีเ้ป็นการเปิดโอกาสให้ผู้

ส่งข่าวสารสามารถได้รับและประเมินความคิดเห็นสะท้อนกลับจากผู้ รับสารได้ทันทีโดยเรียก

กระบวนการส่ือสารนีว้า่ การส่ือสารระหว่างบคุคล กล่าวคือเป็นการส่ือสารท่ีเกิดขึน้ระหว่างบคุคล

เพียงสองคนหรือเป็นกลุ่ม ช่วยให้สามารถปรับเปล่ียนข้อความและการส่ือสารระหว่างบุคคลได้

มากกว่าการใช้ส่ืออ่ืนๆ นอกจากนีย้ังสามารถปรับเปล่ียนข้อความเพ่ือให้สอดคล้องกับความ

ต้องการและความจ าเป็นของผู้ รับขา่วสารได้อีกด้วย 

 จากข้างต้นสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

คือกระบวนการคิด การจดัการ กลยุทธ์การวางแผนการส่ือสาร รวมไปถึงเคร่ืองมือในการส่ือสาร

เข้าด้วยกนัเพ่ือให้การส่ือสารบรรลวุตัถปุระสงค์ของผลิตภณัฑ์หรือองค์กรได้ตัง้ไว้ โดยการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วย 8 เคร่ืองมือได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การเป็นผู้ อุปถัมภ์

กิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การน าเสนอสินค้า ณ จุดขาย การ

จดันิทรรศการหรืองานแสดงสินค้า และการขายโดยบคุคล ซึ่งทัง้ 8 เคร่ืองมือจะเป็นตวัขบัเคล่ือน

ให้เกิดการส่ือสารแบบสองทางระหว่างผู้ รับสารและผู้ส่งสารให้เกิดกระบวนการการส่ือสารอย่างมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

2. แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 
  Klapper (1960) ได้อธิบายเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสารไว้ว่า การเปิดรับข่าวสารของแต่

ละบุคคลจะขึน้อยู่กับความคิดเห็น ความสนใจในสิ่งต่างๆ ประสบการณ์ท่ีได้พบเห็น ความเช่ือ 

ทศันคตแิตกตา่งกนัออกไป หากข่าวสารท่ีบคุคลนัน้ๆ ได้รับขดัแย้งกบัความคิด ทศันคติ ความเช่ือ 

ประสบการณ์ของตนพวกเขาก็ย่อมท่ีจะหลีกเล่ียงท่ีจะเปิดรับข่าวสารดงักล่าว ซึ่งกระบวนการการ

เปิดรับขา่วสารมีอยู ่3 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขัน้ตอนแรกของการเลือกการ

ส่ือสาร โดยผู้ รับสารจะเลือกเปิดรับสารท่ีสอดคล้องกับความคิดเห็น ทศันคติเดิมของตน และจะ



22 
 

หลีกเล่ียงข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องหรือขดัแย้งกบัความคิด ทศันคติ สาเหตดุงักล่าวก่อให้เกิดภาวะ

ไม่สมดลุทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) การจะลดภาวะดงักล่าวนีท้ าได้ด้วยการแสวงหา

ข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความคิดของตนซึ่งโดยธรรมชาติมนุษย์ย่อมมีความต้องการท่ีจะปกป้อง 

สง่เสริมความคดิของตนเอง (Self -–Concept) และการเลือกเปิดรับสารยงัขึน้อยู่กบัปัจจยัทางด้าน

เศรษฐกิจ สงัคมอีกด้วย 

2. การเลือกรับรู้ข่าวสาร (Selective Perception) คือกระบวนการตีความหมายในสิ่งท่ี

พบเห็น กล่าวคือในบางครัง้ความหมายของสารท่ีส่ือออกไปอาจจะไม่ตรงกนัระหว่างผู้ส่งสารและ

ผู้ รับสาร แตข่ึน้อยู่กบัความเช่ือ ความคาดหวงั สภาวะอารมณ์ของผู้ รับสารในขณะนัน้  และผู้ รับ

สารก็เลือกท่ีจะตีความหมายเนือ้หาของส่ือมวลชนท่ีตนเองให้ความสนใจซึ่งในบางครัง้การเลือกให้

ความสนใจก็เพ่ือให้สอดคล้องกบัทศันคต ิความสนใจของตน  

3. การเลือกจดจ าข่าวสาร (Selective Retention) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายในกระบวนการ

เลือกการส่ือสาร โดยผู้ รับสารจะท าการเลือกเช่นเดียวกบัในขัน้ตอนแรก แตเ่ลือกให้ความสนใจกบั

เนือ้หาของส่ือมวลชนและเลือกตีความหมายเนือ้หาของส่ือมวลชน กล่าวคือ ผู้ รับสารจะเลือก

จดจ าเฉพาะเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัทศันคติ ความชอบ ความเช่ือ ค่านิยมของตน ซึ่งการเลือกการ

จดจ าเนือ้หาของส่ือมวลชนเป็นการชว่ยสง่เสริมสนบัสนนุทศันคตท่ีิมีอยูเ่ปล่ียนแปลงได้ยาก  

  จากกระบวนการเปิดรับข่าวสารทัง้ 3 ขัน้ตอน กล่าวคือ การเลือกเปิดรับข่าวสาร การ

เลือกรับรู้ข่าวสาร และการเลือกจดจ าข่าวสาร ผู้ รับสารหรือบคุคลจะมีลกัษณะพฤติกรรมของการ

เปิดรับสารท่ีแตกต่างกันออกไปขึน้อยู่กับหลายปัจจัย ซึ่ง Hunt และ Ruben (อ้างในปรมะ       

สตะเวทิน, 2541) เร่ิมตัง้แต่ความต้องการ (Need) อนัเป็นปัจจัยพืน้ฐานของมนุษย์ ซึ่งความ

ต้องการนีเ้องท่ีเป็นตัวก าหนดการเลือกสารเพ่ือน ามาตอบสนองความต้องการ อีกทัง้เป็นการ

แสดงออกถึงรสนิยมให้เป็นท่ียอมรับของสงัคม ปัจจยัล าดบัถัดมา ทศันคติและคา่นิยม (Attitude 

and Values) คือความชอบและมีโน้มเอียง (Preference and Predisposition) ตอ่เร่ืองใดเร่ือง

หนึ่ง คา่นิยม คือพืน้ฐานท่ีบคุคลนัน้พึงยึดถือไว้ ซึ่งอาจจะเป็นความรู้สึกของบคุคลท่ีมีความคิดว่า

ควรกระท าหรือไม่ อย่างไรโดยจะเข้าไปเก่ียวเน่ืองกับสิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัว อนึ่ ง ทัศนคติและ

ค่านิยมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกการรับรู้ข่าวสาร และการเลือก

จดจ าขา่วสาร 
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 เป้าหมาย (Goal) ในแตล่ะบคุคลจะมีเป้าหมายในการด าเนินชีวิตท่ีตา่งก าหนดขึน้เอง ซึ่ง

เป้าหมายดงักล่าวจะมีผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกการรับรู้ข่าวสาร และการเลือก

จดจ าขา่วสาร ปัจจยัตอ่มา ความสามารถ (Capability) จะเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความสามารถ

ด้านภาษาซึ่งมีอิทธิพลตอ่ การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกการรับรู้ข่าวสาร และการเลือกจดจ า

ขา่วสาร นอกจากนีก้ารใช้ประโยชน์ (Utility) ในการให้ความสนใจ ความพยายามเข้าใจ และจดจ า

ข่าวสารเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ได้ บวกกับรูปแบบในการส่ือสาร (Communication Style) คือ

ความชอบหรือไม่ชอบส่ือและการส่ือสารบางประเภท ท่ีเป็นอีกลกัษณะพฤติกรรมของการรับสาร

แตล่ะบคุคล อีกปัจจยัคือ สภาวะ (Context) หมายถึง สถานท่ี บคุคล และเวลาท่ีอยู่ในสถานการณ์ 

สิ่ง เหล่านี มี้อิทธิพลต่อการเลือกของผู้ รับสาร  และปัจจัยสุดท้ายประสบการณ์และนิสัย 

(Experience and Habit) ผู้ รับสารจะพฒันานิสยัการรับสารซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ การ

พฒันาความชอบสารใดสารหนึง่ ดงันัน้ผู้ รับสารจงึเลือกเปิดรับขา่วสาร  เลือกการรับรู้ข่าวสาร และ

เลือกจดจ าขา่วสาร  

 นอกจากนีป้รมะ สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับการแสวงหาข่าวสาร 

(Information Seeking) ไว้ว่า การแสวงหาข่าวสารเป็นแนวคิดท่ีมีพืน้ฐานมาจากหลากหลาย

ทฤษฎีประกอบกัน และได้มีแบบจ าลองท่ีได้อธิบายการแสวงหา การหลีกเล่ียง และการจัดการ

ข่าวสารของ Donohew และ Tipton  ซึ่งเป็นแบบจ าลองการแสวงหาข่าวสาร Donohew และ 

Tiptonได้อธิบายถึงภาพ (Image) หรือภาพของความจริง (Image of Reality) ท่ีมีผลตอ่สิ่งใดสิ่ง

หนึง่ ประกอบไปด้วย 3 สว่น สว่นแรกได้แก่ผลของประสบการณ์ตลอดชีวิตของบคุคลประกอบด้วย 

เป้าหมาย (Goals) ความเช่ือ (Beliefs) และความรู้ (Knowledge) ส่วนท่ีสองประกอบไปด้วย

ความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) ของแต่ละบุคคล ซึ่งในแต่ละบุคคลจะมีสถานะท่ีไม่

เหมือนกัน รวมไปถึงการประเมินความสามารถของตนเองในการควบคมุสถานการณ์ ส่วนท่ีสาม

ประกอบไปด้วยรูปแบบของการใช้สาร (Information-using Set) จะเป็นส่วนท่ีควบคมุพฤติกรรม

ของบุคคลในการแสวงหาการจดัการข่าวสาร (Seeking and Processing Information) จาก

ค าอธิบายเร่ืองภาพหรือภาพของความจริงข้างต้น กระบวนการของการแสวงหาข่าวสารจะเร่ิมต้น

จากการท่ีบคุคลเปิดรับสิ่งเร้าตา่งๆ (A Cluster of Stimuli) ซึ่งบคุคลจะให้ความสนใจสิ่งเร้ามาก

น้อยเพียงใดขึน้อยู่กบัลกัษณะของสิ่งเร้า จากนัน้บุคคลจะท าการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งเร้าหรือ
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ข่าวสารท่ีเขาได้รับกับภาพหรือความรู้สึกท่ีบุคคลจะมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เม่ือถึงจุดนี ้ระดบัความ

เก่ียวข้องและความตรงกันระหว่างภาพและข่าวสารจะถูกน ามาเปรียบเทียบกัน หากข่าวสารท่ี

บุคคลนัน้ได้รับไม่มีความส าคัญบุคคลนัน้จะละทิง้ข่าวสารนัน้ไปซึ่งจะน าไปสู่การสิน้สุด

กระบวนการ  

  ในทางตรงกนัข้าม หากขา่วสารท่ีบคุคลดงักลา่วได้รับมีความเก่ียวข้องและตรงกบัภาพ

ท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ขา่วสารนัน้จะถกูน ามาพิจารณาว่าควรจะด าเนินการตอ่หรือไม่ อย่างไร หากมี

การพิจารณาว่าไม่ด าเนินการตอ่ข่าวสารท่ีได้รับมานัน้จะถกูขจดัทิง้ แตห่ากมีการพิจารณาว่าควร

ด าเนินการต่อข่าวสารจะถูกน ามาจัดล าดบัความส าคญั ล าดบัต่อมา บุคคลจะท าการประเมิน

สถานการณ์และตดัสินใจหยุดการแสวงหาข่าวสาร ด้วยการปิด (Closure) หรือ ไม่ปิด ถ้าบคุคล

ตดัสินใจปิด การแสวงหาข่าวสารก็จะสิน้สุดลงเน่ืองมาจากมีข่าวสารท่ีเพียงพอตอ่ความต้องการ

แล้ว จากนัน้จะน าข่าวสารไปใช้ (Take Action) หากบุคลนัน้ตดัสินใจไม่ปิดก็จะท าการแสวงหา

ข่าวสารต่อไป ในขัน้ตอนถัดมาบุคคลจะมีการก าหนดล าดบัแหล่งข่าวสารโดยอาจแบ่งเป็นเร่ือง

เฉพาะเจาะจง หรือ ขา่วสารแบบกว้างๆ หากเป็นข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจง บคุคลจะท าการเสาะหา

จากแหล่งเฉพาะ (Specific Source) แล้วน าไปประเมินสถานการณ์อีกครัง้เพ่ือตดัสินใจจะปิด 

(Closure) และหยดุการแสวงหาข่าวสารได้หรือไม่ หากสามารถปิดได้บคุคลจะน าข่าวสารท่ีได้ไป

ใช้ตอ่ (Take action)  

  เม่ือบคุคลได้ท าการเลือกใช้ข่าวสารจะเข้าสู่การประเมินการส่ือสารกลบั (Feedback) 

ซึ่งเกิดจากการน าข่าวสารไปใช้เพ่ือประเมินว่าข่าวสารท่ีได้น าไปใช้มีประโยชน์และเหมาะสม

หรือไม่  และในขัน้ตอนสุดท้ายคือกระบวนการทบทวนภาพท่ีบุคคลมีต่อสิ่ งใดสิ่ งหนึ่ ง           

(Revise Image) ซึง่ตอ่เน่ืองมาจากการประเมินการส่ือสารกลบั หากเป็นประสบการณ์ใหม่ท่ีท าให้

บคุคลนัน้ๆ เปล่ียนการรับรู้ (Perception) หรือรูปแบบการแสวงหาข่าวสารของเขา (Information 

Seeking Style) จะท าให้การรับรู้ภาพท่ีมีตอ่นัน้เปล่ียนไป แตถ้่าข่าวสารนัน้มีส่วนในการสนบัสนนุ

ในการตดัสินใจของเขาเอง การรับรู้ภาพก็จะยงัคงเหมือนเดมิ ดงัแสดงให้เห็นในภาพท่ี 2.1  
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ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองการแสวงหาขา่วสารของ Donohew and Tipton 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ปรมะ สตะเวทิน (2546).การสื่อสารมวลชน: กระบวนการและทฤษฎี (พิมพ์ครัง้ท่ี 3). 

กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นสว่นจ ากดั ภาพพิมพ์, หน้า.119 

 การเปิดรับข่าวสาร เป็นอีกหนึ่งแนวคิดท่ีได้อธิบายถึงลกัษณะของบุคคลในการเปิดรับ

ข่าวสารของแต่ละบุคคลจะมีพืน้ฐาน ประสบการณ์ ความเช่ือ ฯลฯ ท่ีแตกต่างกันออกไปซึ่งจะ

ส่งผลต่อการแสวงหาข่าวสารและการเปิดรับข่าวสารแต่ละรูปแบบ โดยเร่ิมต้นตัง้แต่การเลือก

เปิดรับขา่วสาร การเลือกการรับรู้ขา่วสาร และการเลือกจดจ าขา่วสารในท่ีสดุ  

3. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
  “ตลาด” หมายถึง  สถานท่ีท่ีผู้ ซื อ้และผู้ ขายพบกันเพ่ือการแลกเปล่ียน แต่ใน

ความหมายทางเศรษฐศาสตร์ตลาดจะหมายความถึงการรวบรวมผู้ ซือ้และผู้ขายซึ่งท าการค้าใน
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ผลิตภณัฑ์ท่ีเจาะจง (วารุณี ตนัตวิงศ์วาณิช และคณะ, 2545) จากแนวคิดข้างต้น เราสามารถแบง่

ตลาดออกเป็น 4 ประเภท (Kotler และ Keller, 2009) ได้แก่ 

1. ตลาดผู้บริโภค (Consumer Markets) คือบริษัทหรือองค์กรท่ีจดัจ าหน่ายสินค้า

หรือบริการทัว่ไปหรือสินค้าอปุโภคบริโภค และสินค้าหรือบริการท่ีเน้นการสร้างภาพลกัษณ์ รวมไป

ถึงการพฒันาสินค้าหรือบริการท่ีเหนือกว่า มีบรรจภุัณฑ์ท่ีให้ความเช่ือมัน่ให้แก่ผู้ ซือ้อีกทัง้ผู้ ซือ้ยงั

ใช้ความพยายามในการซือ้สงูพร้อมกบัการส่ือสารไปยงัผู้ ซือ้ท่ีนา่เช่ือถืออีกด้วย 

2. ตลาดผู้ ซือ้ทางธุรกิจ (Business Markets) คือบริษัทหรือองค์กรท่ีจดัจ าหน่าย

ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้แก่ผู้ ท่ีเช่ียวชาญเฉพาะด้าน  

3. ตลาดไร้พรมแดน (Global Markets) 

4. ตลาดไมแ่สวงหาก าไร (Nonprofit and Governmental Markets) 

ภาพท่ี 2.2 ระบบการตลาดพืน้ฐาน (A Simple Marketing System) 

ท่ีมา: Philp K. and Kevin K. (2009). Marketing Management (13th ed). Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall, P.49 

ภาพท่ี 2.2 ซึง่ได้อธิบายความสมัพนัธ์ระหว่างอตุสาหกรรมกบัตลาดจะเห็นได้ว่าวงในของ

ภาพเป็นการแลกเปล่ียนในรูปของเงินเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์โดยผู้ขายจะท าการส่งสินค้าหรือ

บริการไปยังผู้ ซือ้ ส่วนวงนอกของภาพเป็นการแลกเปล่ียนข่าวสารข้อมูลเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูล

สารสนเทศท่ีเป็นประโยชน์ตอ่บริษัทหรือองค์กร ซึ่งผู้ ซือ้จะด าเนินกระบวนการทัง้วงในและวงนอก

ไปพร้อมๆ กนั 
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 การตลาด (Marketing)  หมายถึง กระบวนการทางสงัคมท่ีซึ่งบุคคลและกลุ่มบุคคล

ได้รับสิ่งท่ีตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ อนัเกิดจากความสร้างสรรค์ (Creating) และ

การแลกเปล่ียน (Exchange) ผลิตภัณฑ์และคณุคา่ (Value) กับผู้ อ่ืน แนวคิดหลักของการตลาด

คือ ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และ อปุสงค์ (Demand) ผลิตภณัฑ์ (Product) 

และบริการ (Services) คณุคา่ (Value) และความพอใจ (Satisfaction) และคณุภาพ (Quality) 

การแลกเปล่ียน (Exchange) การค้า (Transaction) และการสร้างความสัมพันธ์อันดี 

(Relationship) และการตลาด (Markets) ความจ าเป็น (Need) คือภาวะหนึ่งของความรู้สึกท่ีไม่ได้

รับการตอบสนองความต้องการ (Want)  คือรูปแบบของความจ าเป็นของมนษุย์ท่ีเปล่ียนแปลงไป

ตามวฒันธรรมและบคุลิกภาพส่วนบุคคล ถ้าเม่ือไหร่ท่ีเกิดอ านาจในการซือ้ ความต้องการนัน้เรา

เรียกว่าอุปสงค์ (Demands) คนเราจะมีความพอใจท่ีได้รับการสนองความจ าเป็น ความต้องการ 

และอปุสงค์โดยอาศยัผลิตภณัฑ์และบริการ กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งใดก็ตามท่ี

สามารถน าเสนอให้แก่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของตลาดได้ ซึ่งรวม

ความถึงบริการ (Service) ประสบการณ์ (Experiences) บุคคล (Person) สถานท่ี (Places) 

องค์กร (Organizations) ข้อมูลหรือสารสนเทศ (Information) และความคิด (Ideas) (วารุณี    

ตนัตวิงศ์วาณิช และคณะ, 2545, หน้า 25) 

จากค าอธิบายความหมายของ “ตลาด” และส่วนประสมทางการตลาดดงัข้างต้น Kotler 

(2009) ได้อธิบายตลาดอตุสาหกรรมออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ 

1. ตลาดอตุสาหกรรม (Industrial Markets)  หรือผู้ผลิต คือตลาดท่ีผู้ ซือ้ซือ้สินค้าแล้ว

น าไปผลิตตอ่เป็นสินค้าหรือบริการเพ่ือขาย หรือให้เช่า หรืออ่ืนๆ แก่ผู้บริโภคโดยตรง ตวัอย่างเช่น 

ตลาดทางด้านเกษตรกรรม ป่าไม้ การประมง เหมืองแร่ การเงิน สาธารณูปโภค และการประกนัภยั 

เป็นต้น  

2. ตลาดขายตอ่หรือขายส่ง (Reseller Markets) เป็นตลาดประเภทบคุคลหรือองค์กร

ท่ีซือ้สินค้าเพ่ือน าไปขายต่อโดยมุ่งหวังก าไรเป็นค่าตอบแทนในการเป็นคนกลางโดยท่ีไม่

จ าเป็นต้องผลิตสินค้าหรือแปรรูปหรือเพิ่มมลูคา่สินค้านัน้ๆ สิ่งท่ีผู้ขายส่งใช้เพ่ือเพิ่มก าไรหรือเพิ่ม

มลูคา่ราคาของสินค้า ได้แก่ เวลา สถานท่ี และสาธารณูปโภคบางอย่าง นอกจากนีต้ลาดผู้ขายส่ง

มกัจะกระจายไปตามพืน้ท่ีมากกวา่ผู้ผลิตแตย่งัมีน้อยกวา่การกระจายของตลาดผู้บริโภค 
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3. ตลาดรัฐบาล (Government Markets)  ได้แก่ หน่วยงานของรัฐบาลทกุหน่วยงาน 

อาทิเช่น กระทรวง ทบวง กรม ทัง้ในส่วนกลางและส่วนภูมิภาคท่ีซือ้หรือเช่าสินค้ าเพ่ือการ

ปฏิบตังิานของทางราชการ 

 อนึ่งส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด

ท่ีควบคมุได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้

ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อส่ือสารขององค์การ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion)       

(เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 17-18) 

 นอกจากนีส้่วนประสมการตลาดประกอบด้วย 4 อย่าง คือผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด

จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และในบรรดาองค์ประกอบทัง้ 4 อย่างอาจจะกล่าวได้ว่า

ผลิตภัณฑ์เป็นหัวใจของส่วนประสมการตลาด และเป็นจุดเร่ิมต้นของการพัฒนาส่วนประสม

การตลาด (พิบลู ทีปะปาล, 2537, หน้า 222) 

จากค าอธิบายของสว่นประสมการตลาดข้างต้น ล าดบัตอ่ไปจะขอกลา่วในสว่นของ

องค์ประกอบทัง้ 4 ของสว่นประสมการตลาด ดงันี ้ 
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ภาพท่ี 2.3 องค์ประกอบทัง้ 4 ของส่วนผสมทางการตลาด (The Four P Components of the 

Marketing Mix) 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Philp K. and Kevin K. (2009). Marketing Management (13th ed). Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall, P.63 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  

หมายถึงสิ่งใดๆ ก็ได้ท่ีสามารถน าเสนอขายแก่ตลาด เพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็น

เจ้าของ การน าไปใช้หรือบริโภค ซึ่งอาจท าให้ความต้องการและความจ าเป็นของผู้ ซือ้ได้รับการ

ตอบสนอง ท าให้ได้รับความพอใจ (พิบลู ทีปะปาล, 2537, หน้า 222) ซึ่งผลิตภณัฑ์ตามทฤษฎีของ 

Kotler และ Keller (2009) สามารถแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้ 

1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Benefit) คือคณุประโยชน์พืน้ฐานของผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

2. ผลิตภณัฑ์พืน้ฐาน (Basic Product) คือลกัษณะทางกาย-ภาพ หรือ รูปลกัษณ์ภายนอก

ของผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรือรับรู้ได้   

3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (Expect Product) คือสิ่งท่ีผู้ บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับจาก

ผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
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4. ผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่ม (Augmented Product) คือบริการส่วนเพิ่มหรือประโยชน์ส่วนเพิ่ม

เสนอให้เพิ่มเติมควบคู่ไปผลิตภัณฑ์หรือ อนึ่ง Theodore Levitt ได้กล่าวไว้ว่า “การแข่งขนัใน

ปัจจุบนัไม่ใช่การแข่งขนัระหว่างผลผลิตของบริษัทจากโรงงานอีกแล้ว แตเ่ป็นการแข่งขนัระหว่าง

สว่นเพิ่มเตมิท่ีให้กบัผลผลิต ซึ่งได้แก่ การบรรจภุณัฑ์ การให้บริการ การโฆษณา การให้ค าแนะน า

ลกูค้า การเงิน การสง่มอบ การคลงัสินค้า และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีเอือ้อ านวยและให้ประโยชน์คณุคา่แก่ผู้ ซือ้ 

(Levitt, อ้างใน พิบลู ทีปะปาล. 2537) 

5. ผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพ (Potential Product) คือการพฒันาผลิตภณัฑ์หรือบริการเพ่ือเพิ่ม

ทางเลือกให้แกผู่้บริโภค  

ภาพท่ี 2.4 ระดบัของผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั (Five Product Levels)  

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Philp K. and Kevin K. (2009). Marketing Management (13th ed). Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall, P.358 
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ผลิตภัณฑ์ทางอุตสาหกรรม (Industrial –Goods Classification)  

 Kotler และ Keller (2009) ได้อธิบายและแบง่ประเภทของผลิตภณัฑ์ทางอตุสาหกรรมไว้ 

3 ประเภท ดงันี ้ 

1. วสัดแุละชิน้สว่น (Material and Parts) 

 คือวสัดหุรือชิน้สว่นท่ีผลิตออกมาเป็นผลิตภณัฑ์มี 2 ระดบั ได้แก่  

1.1. วตัถดุบิ (Raw Material) คือวตัถดุิบทัว่ไปท่ีใช้ในการผลิตผลิตภณัฑ์ซึ่งสามารถแยกเป็น 2 

กลุม่ประกอบด้วย 

1.1.1. ผลิตภณัฑ์ทางการเกษตร (Farm Product) คือผลิตภณัฑ์ท่ีมีผู้ผลิตหลายรายและ

ท าการซือ้ขายผ่านคนกลางท่ีจะเป็นผู้ รับผิดชอบทัง้ในเร่ืองของการรวบรวมผลิตภณัฑ์จากท่ีตา่งๆ 

การจดัเก็บ การขนส่ง และการบริการทางการขาย ซึ่งผลิตภณัฑ์ประเภทนีเ้น่าเสียง่าย และขึน้อยู่

กบัฤดกูาล การส่ือสารไปยงัผู้บริโภคจะใช้การโฆษณาไปพร้อมๆ กบัการท ากิจกรรมโปรโมชัน่ 

1.1.2. ผลิตภณัฑ์ธรรมชาติ (Natural Product) คือผลิตภณัฑ์ท่ีมีการจดัจ าหน่ายอย่าง

จ ากัด โดยส่วนมากจะมีมูลค่าต่อหน่วยท่ีต ่า และจะมีการถูกเคล่ือนย้ายจากผู้ ผลิตไปยังผู้ ซือ้

โดยตรงเน่ืองจากผู้ ซือ้จะท าการซือ้โดยขึน้อยู่กับการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ในด้านของ

กระจายสินค้าจะไม่ใช้ระยะเวลาท่ีนานนกัเพราะผลิตภัณฑ์ในลกัษณะนีจ้ะจ ากัดความต้องการ

ของผู้ ซือ้ นอกเหนือจากนีใ้นด้านปัจจยัด้านราคาและการจดัส่งท่ีตรงตอ่เวลาเป็นอีกหนึ่งปัจจยัท่ีมี

ความส าคญัอยา่งมาก 

1.2. วสัดท่ีุเป็นส่วนประกอบหรือชิน้ส่วน (Manufactured Material and Parts)  แบง่ได้เป็น  2 

ประเภท ได้แก่ 

1.2.1.  วสัดท่ีุเป็นชิน้ส่วน (Component Material) คือวสัดท่ีุสามารถน าไปผลิตต่อซึ่ง

ปกติแล้วองค์ประกอบหลักในการตดัสินใจสัง่ ซือ้จะขึน้อยู่กับราคาและความน่าเช่ือถือของผู้ จัด

จ าหนา่ยเป็นส าคญั 

1.2.2.  วสัดท่ีุเป็นอะไหล่ (Component Parts) คือ ชิน้ส่วนอะไหล่ส าเร็จรูปและไม่มีการ

น าเปล่ียนแปลงหรือดดัแปลงตอ่ 
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2. ผลิตภณัฑ์ประเภททนุ (Capital Items) 

 คือผลิตภณัฑ์ในระยะยาวท่ีจะน ามาพฒันาหรือจดัการผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูป (Finish Goods) 

ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 2 กลุม่  

2.1.  การติดตัง้ (Installations) คือ เป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นอปุกรณ์การใช้งานขนาด

ใหญ่ ในการซือ้ขายผู้ ซือ้จะท าการติดต่อซือ้ขายกับผู้ผลิตโดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลางและจะท า

การปรึกษาผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้านก่อนการซือ้เน่ืองจากผลิตภณัฑ์มีราคาท่ีสงูและจะใช้ระยะเวลา

การตอ่รองเป็นเวลานานมากกวา่ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ทัว่ไป ผู้ขายผลิตภณัฑ์ประเภทนีจ้ะต้องมีทีมงาน

ขายท่ีเช่ียวชาญด้านเทคนิคและการบริการหลงัการขาย นอกจากนีก้ารขายผลิตภณัฑ์ประเภทนีจ้ะ

ใช้การขายแบบบคุคลมากกวา่การลงโฆษณาผลิตภณัฑ์ 

2.2.  อปุกรณ์เคร่ืองมือ (Equipment) ในท่ีจะรวมถึงอุปกรณ์แบบพกพา เคร่ืองมือทัว่ไป และ

อุปกรณ์ท่ีใช้ในส านักงานซึ่งในอุปกรณ์ประเภทนีจ้ะไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป (Finish Goods) 

ผลิตภัณฑ์ประเภทนีจ้ะเป็นมีอายุการใช้งานสัน้กว่าผลิตภัณฑ์แบบการติดตัง้ อนึ่ง บ่อยครัง้ท่ี

ผู้ผลิตจะท าการขายผลิตภณัฑ์โดยตรงแตก็่ยงัอาศยัคนกลางในการจดัจ าหน่ายมากกว่าเน่ืองจาก

ในตลาดดงักล่าวมีการกระจายทางภูมิศาสตร์และมีผู้ ซือ้เป็นจ านวนมาก นอกจากนีล้กัษณะการ

สัง่ซือ้ในแตล่ะครัง้มีจ านวนน้อย ปัจจยัในด้านของคณุภาพ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ราคาและการ

บริการจะเป็นปัจจยัหลักในการเลือกและตดัสินใจซือ้ อีกทัง้การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือต่างๆ 

คอ่นข้างส าคญัและเป็นส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายท่ีมีประสิทธิภาพ 

 

3. วสัดแุละการบริการทางธุรกิจ (Supplies and Business Service) 

 เป็นลกัษณะของผลิตภัณฑ์ระยะสัน้และบริการสิ่งอ านวยความสะดวกหรือการจดัการให้แก่

ผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูป (Finish Goods) ในท่ีนีจ้ะขอแยกการอธิบายวสัด ุ(Supplies) และการบริการ

ทางธุรกิจ (Business Service) ดงันี ้ 

3.1.  วัสดุ (Supplies) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การบ ารุงรักษาและซ่อมแซม 

(Maintenance and Repair) และอปุกรณ์ในการท างาน (Operating Supplies) ซึ่งทัง้สองประเภท

อาจเรียกรวมกันว่าผลิตภัณฑ์ MRO วสัด ุ(Supplies) จะท าการซือ้ขายโดยมีขัน้ต ่าในการจดัซือ้ 

ปัจจยัด้านราคาเป็นปัจจยัหลกัในการพิจารณาการซือ้เน่ืองจากผู้ ซือ้จะมีเกณฑ์มาตรฐานในการตัง้
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ราคาและการบริการ อนึ่งในด้านของความช่ืนชอบในแบรนด์ (Brand Preference) ของผู้ ซือ้จะไม่

สงูมากนกั 

3.2.  การบริการทางธุรกิจ (Business Service) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรวมเอาการบริการบ ารุงรักษา

และซ่อมแซม (Maintenance and Repair) และการบริการให้ค าแนะน า (Business Advisory) 

เข้าไว้ด้วยกนั สามารถแยกอธิบายได้ดงัตอ่ไปนี ้

3.2.1.  การบริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซม (Maintenance and Repair) การหน่าย

มกัจะอยูภ่ายใต้สญัญาโดยผู้ผลิตขนาดเล็กหรือท่ีมีอยูจ่ากผู้ผลิตอปุกรณ์เดมิ 

3.2.2. การบริการให้ค าแนะน า (Business Advisory) ผู้ ซือ้มกัจะซือ้บนพืน้ฐานของ

ช่ือเสียงของผู้ขายและพนกังานท่ีให้บริการ 

อีกส่วนหนึ่งท่ีมีความส าคญัของผลิตภณัฑ์ซึ่ง Philip Kotler และ Kevin Lane Keller 

(2009) ได้อธิบายไว้ คือ บรรจุภัณฑ์ (Packaging), ฉลากสินค้า (Labeling), การรับประกัน

ผลิตภณัฑ์และการค า้ประกนัผลิตภณัฑ์ (Warranties and Guarantees) จะขออธิบายดงันี ้

 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

บรรจุภัณฑ์เป็นกิจกรรมทัง้หมดท่ีเก่ียวกับการออกแบบและผลิตภาชนะท่ีใช้บรรจุหรือ

หอ่หุ้มสินค้าซึง่สามารถแยกได้เป็น 3 ระดบั คือ  

1. บรรจภุณัฑ์ชัน้แรก (Primary Package) คือสิ่งใดๆ ก็ตามท่ีบรรจสุินค้าชัน้ในสดุ 

2. บรรจุภัณฑ์ชัน้ท่ีสอง (Secondary Package) สิ่งใดๆ ก็ตามท่ีจดัท าขึน้มาเพ่ือ

หอ่หุ้มบรรจภุณัฑ์ชัน้แรก 

3. บรรจภุณัฑ์เพ่ือการขนส่ง (Shipping Package) สิ่งใดๆ ก็ตามท่ีจดัท าขึน้มาเพ่ือ

เก็บรักษาบรรจภุณัฑ์และเพ่ือการขนสง่ 

อนึ่ง บรรจุภัณฑ์ได้ถูกออกแบบขึน้มาเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าหรือแบรนด์ของ

ผู้ผลิตอีกทัง้ยงัช่วยในการสร้างยอดขายให้แก่ผู้ผลิตอีกด้วย ปัจจยัในการสนบัสนุนให้บรรจภุัณฑ์

ถกูน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดได้แก่ 
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1. บริการตนเอง (Self Service) ผลิตภัณฑ์จ านวนมากได้ถูกขายในลักษณะให้

ลกูค้าบริการตนเองซึง่ในซูเปอร์มาร์เก็ตโดยเฉล่ียมีสินค้ากว่า 15,000 รายการ ผู้ ท่ีเข้ามาจบัจ่ายซือ้

สินค้าจะผ่านสินค้า 300 รายการตอ่นาที 50-70% ของการซือ้สินค้าทัง้หมดเกิดจากการได้รับแรง

กระตุ้นจากบรรจภุณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพท่ีท าหน้าท่ีเสมือนการโฆษณาท่ีช่วยในการขายสินค้า อาทิ 

ดึงดูดความสนใจ บรรยายสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ สร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค และสร้าง

ความประทบัใจโดยรวม 

2. ความมัง่คัง่ของผู้บริโภค (Consumer Affluence) ในยคุท่ีผู้บริโภคมีความมัง่คัง่

นัน่ก็หมายความว่าผู้บริโภคพร้อมท่ีจ่ายเพิ่มอีกเล็กน้อยเพ่ือความสะดวกสบาย บรรยากาศท่ีดีขึน้ 

ความนา่เช่ือถือ และความภาคภมูิใจในบรรจภุณัฑ์ท่ีดีกวา่ 

3. ภาพพจน์ของบริษัทหรือองค์กรและตราสินค้า (Company and Brand Image) 

บรรจุภัณฑ์ท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าและสามารถระลึกถึงบริษัทหรือองค์กรหรือตราสินค้าได้อย่าง

รวดเร็ว ซึ่งในห้างสรรพสินค้าทัว่ไป บรรจภุณัฑ์ส าหรับตราสินค้าหนึ่งๆ สามารถสร้างการมองเห็น

ให้ผู้บริโภคท่ีมาจบัจา่ยซือ้ของสะดดุตา 

4. โอกาสของการคิดค้นนวตักรรมใหม่ๆ (Innovation Opportunity) บรรจุภณัฑ์ท่ี

เกิดจากการประดิษฐ์คิดค้นนวตักรรมใหม่สามารถน าคณุประโยชน์มากมายให้แก่ผู้บริโภคและท า

ก าไรให้แก่ผู้ผลิตอย่างมหาศาล มีหลายบริษัทหรือหลายองค์กรท่ีพยายามน าวสัดแุบบใหม่มาใช้

และออกแบบรูปลกัษณ์บรรจภุณัฑ์ให้มีเอกลกัษณ์มากขึน้  

จากท่ีได้กลา่วมาข้างต้นเก่ียวกบับรรจภุณัฑ์ การพฒันาบรรจภุณัฑ์ให้มีประสิทธิภาพต้อง

ค านึงถึงวตัถุประสงค์ต่างๆ กล่าวคือต้องสามารถระบุตราสินค้าได้, ต้องสามารถน าเสนอข้อมูล 

อธิบาย และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ บรรจุภัณฑ์ต้องเอือ้ต่อการขนส่งและห่อหุ้ มสินค้าได้ บรรจุ

ภณัฑ์ต้องสามารถจดัเก็บท่ีบ้านได้ และสดุท้ายบรรจภุณัฑ์สามารถเอือ้ในการบริโภคผลิตภณัฑ์ 

ฉลากสินค้า (Labeling)  

 ฉลากสินค้า (Labeling) จะเป็นฉลากท่ีติดอยู่กับตวัผลิตภณัฑ์ หรือเป็นส่วนหนึ่งของตวั

บรรจภุณัฑ์ซึ่งจะเป็นตวัท่ีบง่บอกตราสินค้า (Brand Name) หรือข้อมลูของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญั แม้

หากต้องการฉลากสินค้าท่ีเรียบง่ายต้องมีการศึกษาข้อมูลทางด้านกฎหมายเพิ่มเติม อนึ่ง หน้าท่ี

ของฉากสินค้าประกอบไปด้วย  
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1. ฉลากสินค้าเป็นสิ่งท่ีจะระบตุวัวา่เป็นผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า (Brand) อะไร 

2. ฉลากสินค้าเป็นสิ่งท่ีจะบง่บอกระดบั (Grade) ของตวัผลิตภณัฑ์ 

3. ฉลากสินค้าเป็นสิ่งท่ีจะบง่บอกถึงรายละเอียดของตวัผลิตภณัฑ์ 

4. ฉลากสินค้าจะท าหน้าท่ีส่งเสริม (Promote) ตวัผลิตภัณฑ์ด้วยลวดลาย หรือ 

รูปภาพท่ีนา่สนใจ 

ฉลากสินค้าจะหมดสมยัตามระยะเวลา ดงันัน้จึงมีความจ าเป็นในการท าให้ฉลากสินค้า

ทนัสมยัอยูเ่สมอ  

 

การรับประกันผลิตภัณฑ์และการประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties and Guarantees) 

 ผู้ ท่ีท าการขายผลิตภัณฑ์ต่างๆ ต้องท าตามหลักของกฎหมายและรับผิดชอบความ

คาดหวังของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม การรับประกันผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีผู้ ผลิตพึงควรกระท า 

ผลิตภณัฑ์ท่ีอยูภ่ายใต้การรับประกนัสามารถท่ีจะคืนมายงัผู้ผลิตหรือศนูย์รับซ่อมแซมเพ่ือท่ีท าการ

ซ่อมแซมผลิตภณัฑ์ หรือท าการเปล่ียน หรือคืนเงินให้แก่ผู้บริโภคไม่ว่าจะมีการแสดงหรือโดยนยั

การรับประกนัผลิตภณัฑ์จะมีผลทางกฎหมาย 

 นอกจากนีมี้ผู้ ขายไม่น้อยท่ีเสนอทัง้การรับประกันผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป (General 

Guarantees) หรือการรับประกันท่ีระบุเจาะจง (Specific Guarantees) ซึ่งการรับประกัน

ผลิตภณัฑ์เป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยลดความเส่ียงท่ีลกูค้าจะได้รับโดยท่ีน าเสนอหรือแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ี

มีคณุภาพสงู อีกทัง้การรับประกนัผลิตภณัฑ์ยงัเป็นการวดัระดบัการให้บริการให้บริษัทหรือองค์กร

อีกทัง้ยงัเป็นประโยชน์ และช่วยบริษัทหรือองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนกั และยัง

ชว่ยให้ผลิตภณัฑ์เหนือกวา่คูแ่ขง่อีกด้วย 

 

ราคา (Pricing) 

 ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ (2547) อธิบายเก่ียวกบัราคา (Pricing) ไว้ว่าราคาเป็น

ส่วนประกอบส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาดและเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้เกิดรายรับในขณะท่ี

ส่วนประกอบอ่ืนๆ ของส่วนประสมการตลาดท าให้เกิดต้นทนุ ซึ่งราคาเป็นส่วนประสมการตลาดท่ี

สามารถปรับเปล่ียนได้ง่ายท่ีสดุเม่ือเทียบกับตวัอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ช่อง
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ทางการจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาดท่ีต้องใช้ระยะเวลานานในการปรับเปล่ียน เหนือสิ่งอ่ืน

ใด ราคายงัใช้เป็นเคร่ืองมือท่ีบริษัทหรือองค์กรจะส่ือสารไปยงัตลาดถึงคณุค่าผลิตภัณฑ์หรือตรา

สินค้าได้  

ราคา (Pricing) ไม่ใช่แค่ป้ายท่ีติดไว้กับสินค้าเพ่ือแสดงราคาเพียงเท่านัน้ ในอดีตราคา

มกัจะถูกก าหนดจากการเจรจาต่อรองระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย แต่สถานการณ์ของการตัง้ราคาใน

ปัจจบุนัท่ีมีร้านค้าปลีกสมยัใหม่ขนาดใหญ่ท่ีมีการพฒันาการตัง้ราคาให้มีราคาเดียวส าหรับผู้ ซือ้

ทุกคนและอินเทอร์เน็ทยังเป็นส่วนหนึ่งในการพลิกผันให้มีการก าหนดราคาแบบคงท่ี กล่าวคือ

ผู้บริโภคสามารถหาข้อมลูเก่ียวกบัราคาผลิตภณัฑ์ท่ีตนสนใจแล้วน ามาเปรียบเทียบกันแล้วน ามา

ตอ่รองราคาเพ่ือให้ได้ราคาท่ีถกูกว่าราคาปกติทัว่ไปหรือได้ส่วนลดจากผู้ขาย แตโ่ดยทัว่ไปราคาจะ

เป็นตวัก าหนดหลกัท่ีผู้ บริโภคจะใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มี

ความแตกตา่งกนัมากนกั 

 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel) 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ได้อธิบายเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายไว้ว่า 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) เป็นกลุ่มคนท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในกระบวนการท าให้สินค้าหรือ

บริการสามารถถึงมือผู้บริโภค โดยหน้าท่ีของชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยมีดงันี ้

1. ช่องทางการจ าหน่ายช่วยรวบรวมข้อมลูเก่ียวกับลกูค้าปัจจบุนั ลกูค้าอนาคต และองค์กร

อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อมทางการตลาด 

2. ชอ่งทางการจ าหนา่ยชว่ยสร้างวิธีการส่ือสารไปยงัลกูค้าเพ่ือกระตุ้นการซือ้ของลกูค้า  

3. เป็นช่องทางในการเจรจาต่อรองในเร่ืองของเง่ือนไขและราคา เพ่ือท าให้สินค้าเปล่ียนมือ

หรือเปล่ียนสิทธิครอบครอง 

4. มีการสัง่ค าสัง่ซือ้ไปยงัผู้ผลิตสินค้า 

5. สามารถจดัหาเงินทนุเพ่ือรักษาระดบัสินค้าคงคลงั 

6. ชว่ยรับภาระความเส่ียงจากการด าเนินกิจกรรมการจ าหน่าย 

7. จดัให้มีคลงัสินค้า และเคล่ือนย้ายสินค้า  

8. มีระบบการช าระคา่สินค้าผา่นระบบสถาบนัการเงิน 



37 
 

9. ดแูลการเปล่ียนมือของสินค้าจากผู้ผลิตไปยงับคุคลอ่ืนๆ 

การจดัการชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Channel Management Decisions)  

1. การคดัเลือกผู้จ าหน่าย (Selecting Channel Member)  ในการคดัเลือกผู้จ าหน่าย 

ผู้ผลิตจ าเป็นท่ีจะต้องท าการคดัเลือกอย่างรอบคอบเน่ืองจากผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายจะเป็นเสมือน

คนเดียวกันท่ีจะสร้างภาพลักษณ์และให้บริการแก่ผู้ บริโภค ซึ่งผู้ บริโภคจะมีความรู้สึกท่ีว่า

ภาพพจน์ของผู้จ าหน่ายก็คือภาพพจน์ของผู้ผลิต การคดัเลือกจึงจ าเป็นในการก าหนดคณุสมบตัิ

เพ่ือเป็นเกณฑ์การประเมินการปฏิบตังิาน 

2. การฝึกอบรมผู้จ าหน่าย (Training Channel Members) ผู้ผลิตจะต้องวางแผนการ

อบรมผู้จ าหน่าย พนักงานขายของผู้จ าหน่ายเพ่ือให้บริการ ตอบข้อโต้แย้ง ให้ค าแนะน า ปิดการ

ขายกบัผู้บริโภคได้ 

3. การจงูใจผู้จ าหนา่ย (Motivating Channel Members) สามารถท าได้ดงันี ้

3.1. การใช้อ านาจบงัคบั (Coercive Power)  

3.2. การให้รางวลั (Reward Power) 

3.3. ใช้อ านาจทางกฎหมาย (Legitimate Power) 

3.4. ใช้ความเช่ียวชาญ (Expert Power)  

3.5. ใช้พลงัในการอ้างอิง (Reference Power)  

4. การประเมินผลชอ่งทางการตลาด (Evaluating Channel Members) 

การประเมินชอ่งทางการตลาดจะต้องปฏิบตัเิป็นประจ าโดยอาจจะท าการประเมินประจ าเดือน 

ไตรมาส หรือประจ าปี เพ่ือเป็นการวดัผลจากผลงานเทียบกบัมาตรฐานท่ีได้ก าหนดไว้   

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 การส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วยวิธีการส่ือสาร 5 วิธี  ได้แก่ การโฆษณา 

(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ดงัท่ีได้กล่าว

ในรายละเอียดไปแล้วในสว่นของของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC)  
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 จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้นเก่ียวกับการตลาดและองค์ประกอบของการตลาดทัง้ 4 

นอกจากนี ้Kotler และ Keller (2009) ได้อธิบายตลาดผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมมีลักษณะท่ี

คล้ายคลงึกบัตลาดผู้บริโภคแตย่งัคงมีความแตกตา่งอยูบ่างประการ ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ผู้ ซือ้เป็นองค์กรซึง่มีจ านวนน้อยกวา่ผู้ ซือ้ท่ีเป็นผู้บริโภค (Fewer Buyer, Larger buyer)   

2. มีความใกล้ชิดกบัผู้ขาย (Close Supplier-Customer Relationship) เน่ืองจากมีกลุ่ม

ลกูค้าท่ีเล็กแตมี่อ านาจในการซือ้ ซึง่ผู้ขายจะน าเสนอในสิ่งท่ีองค์กรมีความต้องการเฉพาะ 

3. มีการซือ้แบบมืออาชีพ (Professional Purchasing) เน่ืองจากผู้ ท่ีมีหน้าท่ีในการจดัซือ้

ผลิตภัณฑ์จะได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี และมีการเรียนรู้จากการจัดซือ้ท่ีเพิ่มมากขึน้ 

เช่ียวชาญมากขึน้ในการซือ้แต่ละครัง้ นอกจากนีห้ากเป็นธุรกิจขนาดใหญ่มกัจะมีคณะกรรมการ

ร่วมจดัซือ้ อาทิเชน่ ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน เป็นต้น เพ่ือให้การจดัซือ้เป็นไปอยา่งรอบคอบ 

4. มีจ านวนผู้ มีอ านาจในการตดัสินใจมากกวา่ 1 คน (Multiple Buying Influences) 

5. มีการโทรสอบถามราคามากกวา่  1 สาย (Multiple Sales Calls) 

6. มีความต้องการอย่างต่อเ น่ือง (Derived Demand) ความต้องการซือ้

ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรมเป็นผลตอ่เน่ืองมาจากความต้องการในผลิตภณัฑ์อปุโภคบริโภค 

7. ไม่มีความยืดหยุ่นของความต้องการผลิตภัณฑ์ (Inelastic Demand) เน่ืองจาก

ผู้บริโภคในกลุม่ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรมมีความต้องการในสินค้าอยา่งตอ่เน่ือง 

8. ความผันผวนของความต้องการสินค้า (Fluctuating Demand) ความต้องการของ

ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมขององค์การต่างๆ มีการเปล่ียนแปลงง่ายกว่าความต้องการผลิตภัณฑ์

อปุโภคบริโภคของผู้บริโภคทัว่ๆ ไป  

9. ผู้ ซือ้รวมตวักนัตามสภาพภมูิอากาศ (Geographically Concentrated Buyers)  

10. มีการซือ้ขายโดยตรง (Direct Purchasing) คือจะท าการซือ้ขายกบัผู้ผลิตโดยตรง 

 จากค าอธิบายของการตลาดอุตสาหกรรม สามารถสรุปได้ว่า ตลาดอุตสาหกรรมมี

ความแตกตา่งจากตลาดผู้บริโภค กล่าวคือตลาดอุตสาหกรรมมีลกัษณะผู้ ซือ้ท่ีน้อยราย มีการซือ้

ขายแบบองค์กรท าให้การซือ้ขายนัน้มีลกัษณะแบบมืออาชีพเน่ืองจากการซือ้ผู้ ท่ีมีหน้าท่ีจะถูกท า

การฝึกฝน อบรมมาเป็นอย่างดีพร้อมกันนีจ้ านวนผู้ ท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ยงัมีมากกว่า 1 

คน อีกทัง้ยงัมีความใกล้ชิดกบัผู้ขายเน่ืองจากผู้ ซือ้และผู้ขายจะท าการจดัซือ้กนัโดยตรงไม่ผ่านคน
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กลาง และตลาดอตุสาหกรรมยงัมีความต้องการผลิตภณัฑ์อย่างตอ่เน่ือง อย่างไรก็ตามพฤติกรรม

ผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคอุตสาหกรรมก็มีความแตกต่างโดย  ชูชยั สมิทธิไกร (2533) ได้

อธิบายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแบง่ออกเป็น 2 รูปแบบคือ พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

(Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับ 1.  การตดัสินใจเลือก 

(Select) หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าและ

บริการโดยครอบคลมุถึงพฤตกิรรมตา่งๆ ตัง้แตก่ารตระหนกัถึงความต้องการ การค้นหาข้อมลู การ

ประเมินทางเลือกต่างๆ และการตดัสินใจซือ้ 2. การซือ้ (Purchase) หมายถึง การด าเนินการ

เพ่ือให้ได้มาซึง่สินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ ตัง้แตก่ารเลือกแหล่งท่ีจะซือ้และวิธีการจ่ายคา่

สินค้าหรือบริการ 3. การใช้ (Use) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีมุ่งหวงั 

หรือการรับบริการจากองค์กรธุรกิจ และ 4. การก าจดัส่วนท่ีเหลือ (Dispose) หมายถึง การน าส่วน

ท่ีเหลือของผลิตภัณฑ์ไปก าจดัทิง้ โดยอาจกระท าในรูปแบบต่างๆ เช่น การทิง้ในถังขยะ การน า

กลบัมาใช้ใหม ่เป็นต้น เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน และอีกรูปแบบคือ

พฤติกรรมการซือ้ขององค์กรหรือพฤติกรรมการซือ้อตุสาหกรรมซึ่ง Webster และ Wind ได้ให้ค า

จ ากดัความของค าวา่การซือ้ขององค์กรไว้ว่า การซือ้ขององค์กร คือ กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้

โดยองค์กรท่ีมีความต้องการในการซือ้สินค้าและบริการ องค์กรจะระบุ ประเมินและเลือกสินค้า 

เลือกผู้ ซือ้จากข้อมูลท่ีมี วิธีการซือ้ของแตล่ะองค์กรจะไม่เหมือนกันแต่ผู้ ซือ้สามารถระบุกลุ่มของ

องค์กรธุรกิจท่ีมีวิธีการซือ้สินค้าในลกัษณะคล้ายคลึงกนั เพ่ือเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลยทุธ์

ด้านการตลาด (ธนวรรณ แสงสวุรรณ, 2547, หน้า 288)  

 นอกเหนือจากนีว้ัฒนา ณ ระนอง (2537) ได้ให้ค าอธิบายเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้

ของผู้บริโภคอตุสาหกรรมไว้วา่ เป็นกระบวนการตดัสินใจซือ้ขององค์กรท่ีมีหน่วยจดัซือ้หรือหน่วยท่ี

ท าหน้าท่ีตดัสินใจซือ้ (Decision Making Units –DMU) และการซือ้เป็นการซือ้ทัง้สินค้า และ

บริการ (Goods and Services) โดยท่ีการซือ้นัน้รวมถึงการตดัสินใจหลกัใน 2 เร่ืองคือการเลือก

และประเมินตราสินค้า (Brand) และแหลง่ท่ีจะซือ้สินค้า (Suppliers)  

 จากค านิยามข้างต้นจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคและพฤติกรรมการซือ้ของ

ผู้บริโภคอตุสาหกรรมมีความแตกตา่งกนั กล่าวคือพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคอตุสาหกรรมจะมี

กระบวนการการตดัสินใจท่ีซบัซ้อนมากกว่าพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคโดยการซือ้จะเก่ียวข้อง
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กบัเงินท่ีมีจ านวนมาก มีการพิจารณาลกัษณะทางเทคนิคและภาวะทางเศรษฐกิจท่ีมีความซบัซ้อน 

รวมไปถึงปฏิกิริยาโต้ตอบของบคุคลต่างๆ ในองค์กรเน่ืองจากการซือ้มีความซบัซ้อนมากกว่าและ

ใช้เวลาในการตดัสินใจมากกวา่ นอกจากนีพ้ฤตกิรรมการซือ้ขององค์กรมีกระบวนการท่ีมีแบบแผน

มากกว่าพฤติกรรมซือ้ของผู้บริโภค การจัดซือ้ขององค์กรขนาดใหญ่โดยปกติจะมีการเรียกร้อง

คุณลักษณะเฉพาะของสินค้า มีการเขียนค าสั่งซือ้ เสาะหาผู้ จัดหาอย่างระมัดระวัง และมีการ

อนุมัติตามระเบียบ ผู้ ซือ้อาจจะต้องเตรียมคู่มือนโยบายท่ีมีรายละเอียดของกระบวนการจัดซือ้ 

สุดท้ายผู้ ซือ้และผู้ ขายมักจะมีการพึ่งพาซึ่งกันและกันมากกว่า  อนึ่ง ผู้ ซือ้ขององค์กรและผู้ ขาย

อาจจะท างานใกล้ชิดทกุขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ ให้การช่วยเหลือลกูค้าระบปัุญหาออกมาเพ่ือ

ค้นหาวิธีการแก้ไข เพ่ือสนบัสนุนการปฏิบตัิงานภายหลงัการขาย  ให้ข้อเสนอตามความต้องการ

ของลกูค้าแตล่ะราย ซึง่สง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์ในระยะยาว 

ภาพท่ี 2.5 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้ ซือ้ทางองค์กร 

 
ท่ีมา: วารุณี ตนัตวิงศ์วาณิช และคณะ (2554). หลกัการตลาดมาตรฐาน Principle of Marketing.

กรุงเทพฯ: เพียร์สนั เอ็ดดเูคชัน่ อินโดไชนา่, หน้า.90 

ภาพท่ี 2.5 แสดงถึงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้ ซือ้ทางองค์กรซึ่งแบบจ าลองดงักล่าวได้แสดง

ถึงสิ่งกระตุ้ นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้ นอ่ืนท่ีกระทบต่อองค์กรการซือ้ และก่อให้เกิดการ

ตอบสนอง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดส าหรับการซือ้ทางธุรกิจหรือองค์กรประกอบด้วยส่วนประสม

ทางการตลาด 4 ประการ (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งมีลกัษณะเช่นเดียวกบัการซือ้ของผู้บริโภค สิ่ง

กระตุ้นอ่ืนประกอบด้วยอิทธิพลทางสภาพแวดล้อมท่ีส าคญัคือ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง 
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วฒันธรรม และการแข่งขนั สิ่งกระตุ้นเหล่านีส้อดแทรกเข้ามาในองค์กรและเปล่ียนแปลงเป็นการ

ตอบสนองของผู้ ซือ้ในรูปของการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ การเลือกผู้จดัหา ปริมาณการสัง่ซือ้ 

การสง่มอบและการบริการ และเง่ือนไขการช าระเงินส าหรับการจดัองค์กรการซือ้ประกอบด้วยส่วน

ส าคญั 2 ส่วน ส่วนแรกคือ ศนูย์กลางการซือ้ซึ่งเป็นท่ีรวมของผู้ ท่ีมีหน้าท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ

ซือ้ และส่วนท่ีสองคือ กระบวนการตดัสินใจซือ้ แบบจ าลองนีไ้ด้แสดงให้เห็นถึงศนูย์กลางการซือ้

และกระบวนการตดัสินใจซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกองค์กร ส าหรับปัจจัยด้านปฏิสมัพนัธ์ 

และอิทธิพลสว่นบคุคลจะมีความส าคญัเทา่ๆ กบัอิทธิพลจากปัจจยัสภาพแวดล้อมภายนอก  

 

ประเภทของสถานการณ์ซือ้ที่ส าคัญของพฤตกิรรมผู้บริโภคอุตสาหกรรม 

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2554) ได้อธิบายสถานการณ์การซือ้ท่ีส าคัญมี                   

3 สถานการณ์ได้แก่  

1. การซือ้ซ า้ที่เป็นประจ า (Straight Rebuy) ผู้ ท่ีท าการสัง่ซือ้ซ า้จากผู้ขายเป็นประจ าโดย

เกือบจะไม่มีการปรับเปล่ียนเง่ือนไขหรือคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์แต่อย่างใดโดยอาศยัความพึงพอใจ

จากการซือ้ในอดีต ผู้ ซือ้ท าการเลือกซือ้จากผู้จัดหาต่างๆ ท่ีตนมีบญัชีรายช่ืออยู่ และผู้จดัหาเอง

พยายามท่ีจะรักษาคณุภาพของสินค้าและบริการ ผู้จดัหาจะเสนอระบบการสัง่ซือ้ซ า้อตัโนมตัิเพ่ือ

ท าให้ผู้ท าการซือ้ประหยดัเวลาในการสัง่ซือ้ซ า้ส่วนผู้จดัหาท่ีอยู่นอกบญัชีรายช่ือจะพยายามเสนอ

สิ่งใหม่ๆ หรือหาสิ่งท่ีผู้ ซือ้มีความต้องการและมองหาสิ่งท่ีขาด เพ่ือผู้ ซือ้จะได้พิจารณากิจการของ

ตน โดยพยายามเข้าไปรับยอดสัง่ซือ้จ านวนน้อยและเพิ่มจ านวนการซือ้ในเวลาถดัมา 

2. การซือ้ครัง้แรกหรือการซือ้ใหม่ (New –task) ผู้ ซือ้จะท าการซือ้สินค้าหรือบริการเป็น

ครัง้แรก และหากการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ เก่ียวพนักบัต้นทนุหรือความเส่ียงท่ีมากขึน้ จ านวน

ผู้ ท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสินใจและข้อมลูท่ีต้องใช้ประกอบรวมไปถึงระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก็

จะเพิ่มตามไปด้วย  

3. การซือ้ซ า้แบบมีการปรับเปล่ียน (Modified Rebuy) ผู้ ซือ้ต้องการปรับเปล่ียน

คณุลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์ ราคา เง่ือนไข หรือผู้จดัหา การซือ้ซ า้แบบมีการปรับเปล่ียนโดย

ปกตจิะมีผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจจ านวนมากกวา่การซือ้เป็นประจ า ผู้จดัหาอาจจะกงัวลใจและ

รู้สึกกดดันท่ีจะต้องหาวิธีท่ีดีท่ีสุดท่ีจะรักษาลูกค้าไว้ให้ได้ ผู้ ท่ีจัดหาท่ีอยู่นอกบัญชีรายช่ือของ
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กิจการอาจจะเห็นโอกาสจากสถานการณ์การซือ้ซ า้แบบมีการปรับเปล่ียนเพ่ือเป็นการให้ข้อเสนอท่ี

ดีกวา่และเป็นการเพิ่มธุรกิจใหม ่

นอกเหนือจากสถานการณ์การซือ้ทัง้ 3 สถานการณ์ข้างต้น ยงัมีการซือ้อีกหนึ่งประเภทคือ

การซือ้และการขายท่ีเป็นระบบ เป็นลกัษณะการซือ้ของผู้ ซือ้ท่ีเป็นองค์กรธุรกิจหลายๆ รายมกันิยม

การซือ้จากผู้ขายเพียงรายเดียวซึ่งสามารถช่วยแก้ปัญหาได้ทัง้ระบบซึ่งในปัจจบุนัได้รับความนิยม

ในหมูผู่้ ซือ้หลายราย 

อนึ่ง ในการจดัซือ้ของผู้บริโภคอุตสาหกรรมจะมีผู้ เก่ียวข้องในกระบวนการซือ้โดยมีกลุ่ม

คนท่ีมีหน้าท่ีตดัสินใจซือ้เรียกว่าศูนย์กลางทางการซือ้ (Buying Center) ดงัท่ีกล่าวไปแล้วใน

ข้างต้น ซึง่ประกอบไปด้วยสมาชิกดงันี ้

1. ผู้ ใช้ (Users) สมาชิกขององค์กรท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการนัน้ ผู้ ใช้มกัเป็นผู้ ริเร่ิม

แผนการซือ้และชว่ยก าหนดลกัษณะการใช้ของผลิตภณัฑ์  

2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencers) เป็นผู้ มีส่วนช่วยในการก าหนดคณุลกัษณะเฉพาะของ

ผลิตภณัฑ์และให้ข้อมลูเพื่อประเมินทางเลือกตา่งๆ  

3. ผู้ ซือ้ (Buyers) เป็นผู้ ท่ีท าการซือ้ผลิตภณัฑ์อย่างแท้จริงในการเลือกผู้จดัหาและ

ก าหนดเง่ือนไขการซือ้ ผู้ ซือ้อาจจะก าหนดลกัษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ แตบ่ทบาทท่ีส าคญัท่ีสุด

ของผู้ ซือ้คือหน้าท่ีท าการเจรจาต่อรอง ส าหรับการซื อ้ท่ีมีความซับซ้อนมากขึน้ผู้ ซือ้อาจจะรวม

เจ้าหน้าท่ีระดบัสงูร่วมในการเจรจาตอ่รอง 

4. ผู้ตดัสินใจ (Deciders) เป็นผู้ มีอ านาจทัง้ท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการในการ

เลือกหรืออนมุตัิว่าใครจะเป็นผู้จดัหาในขัน้สดุท้าย การซือ้ท่ีท าเป็นประจ าผู้ ซือ้หรือผู้อนมุตัิมกัเป็น

ผู้ตดัสินใจ 

5. ผู้ดูแลทางเดินข่าวสาร (Gatekeepers) เป็นผู้ ควบคุมการส่งผ่านข้อมูล เช่น 

เจ้าหน้าท่ีเทคนิค เลขานกุารสว่นตวั เป็นต้น  

ศนูย์กลางการซือ้ไม่ใช่หน่วยงานท่ีก าหนดขึน้ตายตวัและเป็นทางการในองค์การซือ้ แต่

เป็นกลุ่มท่ีถูกสมมติให้มีบทบาทในการซือ้ซึ่งประกอบด้วยบุคคลต่างๆ ภายในองค์กรท าการซือ้

สินค้าโดยขนาดและการรวมตัวของศูนย์กลางการซือ้จะแตกต่างตามสินค้าและสถานการณ์ 

ส าหรับการซือ้ท่ีท าเป็นประจ าจะก าหนดให้บคุคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเรียกว่าตวัแทนซือ้ถกูสมมติให้มี
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บทบาทในศูนย์กลางการซือ้ท าการตดัสินใจเพียงคนเดียวส่วนการซือ้ท่ี มีความซับซ้อนมากขึน้

ศนูย์กลางการซือ้อาจจะประกอบด้วยบคุคลจากหลากหลายแผนก และหลากหลายระดบั 

 

ปัจจัยส าคัญของพฤตกิรรมผู้ซือ้ทางองค์กร  

ภาพท่ี 2.6  อิทธิพลส าคญัของพฤตกิรรมผู้ ซือ้ทางองค์กร 

 

ท่ีมา: ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547). การจดัการการตลาด /Marketing Management/Kotler 

(พิมพ์ครัง้ท่ี 8).กรุงเทพฯ: เพียร์สนั เอ็ดดเูคชัน่ อินโดไชนา่, หน้า. 296 

จากภาพท่ี 2.6 แสดงถึงสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ ซือ้ทางองค์กร ทัง้สภาพแวดล้อม การจดัการองค์กร 

ปัจจยัด้านปฏิสมัพนัธ์ และปัจจยัสว่นบคุคล ดงัแสดงรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้  

1. ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อม ผู้ ซือ้ทางธุรกิจได้รับอิทธิพลอย่างมากจากปัจจยัตา่งๆ ภายใต้

สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) ทัง้ท่ีเกิดขึน้แล้วในปัจจบุนัและปัจจยัท่ี

คาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต ได้แก่  ระดับอุปสงค์เบือ้งต้น การคาดการณ์สภาพเศรษฐกิจ และ

ต้นทุนของเงิน หากภาวะเศรษฐกิจมีความไม่แน่นอนเพิ่มมากขึน้ ผู้ ซือ้ทางธุรกิจก็จะตัดทอน

โครงการลงทุนใหม่ๆ ลงและพยายามลดระดบัสินค้าคงคลงัด้วย นอกเหนือจากนีก้ารขาดแคลน

วตัถดุิบหลกัก็เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัในปัจจบุนัซึ่งกิจการหลายแห่งยินดีท่ีจะซือ้และเพิ่มระดบั

สินค้าคงคลังประเภทวัตถุดิบท่ีหายากให้มีปริมาณมากขึน้เพ่ือให้มั่นใจว่าวัตถุดิบดังกล่าวมี

เพียงพอกับปริมาณท่ีต้องการ ไม่เพียงแตว่ตัถุดิบท่ีทางผู้ ซือ้ทางธุรกิจให้ความส าคญั ปัจจยัด้าน
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เทคโนโลยี ปัจจัยด้านการเมือง การแข่งขันท่ีรุนแรงขึน้ วัฒนธรรมและธรรมเนียมก็ส่งผลต่อ

ปฏิกิริยาของผู้ ซือ้ทางธุรกิจทางด้านพฤตกิรรมของนกัการตลาดและกลยทุธ์ตา่งๆ ได้เชน่กนั  

2. ปัจจัยด้านการจัดการองค์กร  องค์กรท่ีมีฐานะเป็นผู้ ซือ้แต่ละแห่งจะมีวัตถุประสงค์ 

นโยบาย วิธีปฏิบตัิ โครงสร้างองค์กร และระบบด าเนินงานต่างๆ ขององค์กรแตกต่างกันออกไป 

ปัจจยัด้านการจดัการองค์กร (Organizational Factors) เป็นอีกหนึ่งปัจจยัท่ีต้องท าความเข้าใจให้

มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ ซึ่งสิ่งท่ีจะต้องทราบเก่ียวกับเร่ืองดังกล่าวได้แก่ ผู้ ท่ีเก่ียวข้องในการ

ตดัสินใจซือ้มีก่ีคน เกณฑ์ท่ีพวกเขาใช้พิจารณาประเมินการสัง่ซือ้คือสิ่งใดบ้าง และนโยบายการ

สัง่ซือ้และขอบเขตของการซือ้มีอะไรบ้าง 

3. ปัจจยัด้านปฏิสมัพนัธ์  การปฏิสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล (Interpersonal factors) ในแตล่ะ

องค์กรจะมีผู้ เก่ียวข้องจ านวนมาก  

4. ปัจจยัสว่นบคุคล จะได้รับผลกระทบมาจากบุคลิกลักษณะของบุคคล อาทิ อายุ รายได้ 

การศึกษา อาชีพ บุคลิกภาพ และทัศนคติต่อความเส่ียง นอกเหนือจากนีผู้้ ซือ้ในแต่ละรายมี

รูปแบบการซือ้ท่ีแตกตา่งกนัไป  

 จากแนวคิดการตลาดผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมท่ีได้กล่าวมาข้างต้น การตลาด

ผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรมเป็นหนึ่งใน 4 ประเภทของตลาดซึ่งมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั กล่าวคือตลาด

ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมมีลักษณะของผู้ ซือ้น้อยรายและมีการซือ้ขายแบบเป็นองค์กร และยังท า

การซือ้ขายกบัผู้ผลิตโดยตรง มีการซือ้ขายโดยผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้านท่ีได้ถูกการฝึกฝนอบรมมา

เป็นอย่างดี ในส่วนของการตดัสินใจซือ้จะมีผู้ ร่วมตดัสินใจซือ้มากกว่า 1 คน และมีการสอบถาม

ราคาก่อนการจดัซือ้มากกว่า 1 ครัง้ นอกจากนีต้ลาดอตุสาหกรรมยงัมีความต้องการในสินค้าหรือ

ผลิตภณัฑ์อยา่งตอ่เน่ืองอีกด้วย 

4. การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วสู่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ
เคร่ืองดื่ม 

 จ า ก ก า ร สั ม ภ า ษ ณ์ คุณ จุ ฑ า ม า ส  ศ รี โ ม ร า  ผู้ ช่ ว ย ผู้ จั ด ก า ร ต ร า สิ น ค้ า                     

Ocean Professional บริษัท โอเชียนกลาส จ ากัด (มหาชน) เก่ียวกบัลกัษณะตลาดธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองด่ืม และการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของผู้ประกอบธุรกิจบริการ 
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อาหาร และเคร่ืองดื่ม (สมัภาษณ์, 2 ตลุาคม 2555) ซึ่งได้ให้ข้อมลูไว้ว่า ในประเทศไทยสามารแบง่

ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร และ

ธุรกิจจดัเลีย้ง ซึง่ในประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีรายได้จากการท่องเท่ียวเป็นหลกั การเจริญเติบโต

ของธุรกิจดงักล่าวก็เติบโตขึน้อย่างต่อเน่ืองเพ่ือรองรับความต้องการของกลุ่มลูกค้า อนึ่ง ธุรกิจ

ร้านอาหารเป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีก าลงัเติบโตเช่นเดียวกนั เน่ืองจากวฒันธรรมการรับประทานอาหาร

ของไทยมีให้เลือกหลากหลายประเภท หลากหลายสญัชาติ มีการให้บริการตลอด 24 ชัว่โมงไม่มี

วนัหยุด และการเพิ่มแหล่งท่องเท่ียวใหม่ๆ ก็เป็นโอกาสของการเปิดธุรกิจร้านอาหาร เช่น ตลาด

สามชุก แหล่งท่องเท่ียว อ.ปาย แหล่งท่องเท่ียว จ. น่าน เป็นต้น ในส่วนธุรกิจจัดเลีย้งปัจจุบัน

แนวโน้มของการจดักิจกรรมพิเศษ (Event) เช่น การเปิดตวัสินค้า เป็นต้น เจ้าของผลิตภณัฑ์ตา่งมี

ความต้องการในการน าเสนอจดุขายให้แปลก และแตกตา่ง จึงท าให้ธุรกิจจดัเลีย้งก าลงัเติบโตมาก

ในปัจจุบนั ดงันัน้ ทัง้ 3 ธุรกิจมีการแข่งขนัสงูและพยายามสร้างจุดขายของตวัเองทัง้ในตลาดบน

และตลาดล่าง ส่งผลให้ตลาดธุรกิจบริหาร อาหาร และเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยมีลูกเล่น และมี

สีสนั ซึง่ผู้บริโภคเองก็ได้รับประโยชน์สงูสดุ 

 ในส่วนของการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วสู่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร 

และเคร่ืองดื่ม Ocean Professional เป็นแบรนด์เคร่ืองแก้วของไทยท่ีถือว่าท าการส่ือสารการตลาด

กบัลกูค้ามากท่ีสดุ โดยท าผ่านช่องทางการขายและการส่ือสารตา่งๆ เช่น พนกังานขาย งานแสดง

สินค้า กิจกรรมตา่งๆ ในขณะเดียวกนัท่ีคูแ่ข่งในประเทศยงัไม่ท าการส่ือสารการตลาดแตจ่ะเน้นท่ี

การจดัจ าหน่ายเป็นหลกั ซึ่งถือว่าเป็นข้อได้เปรียบของ Ocean Professional ส าหรับคูแ่ข่งจาก

ตา่งประเทศท่ีท าการส่ือสารการตลาดในประเทศไทย ขอยกตวัอย่างเช่น Libbey ซึ่งราคาตอ่ชิน้มี

ราคาคอ่นข้างสงูจงึจ าเป็นต้องส่ือสารคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีจดุขายและงานแสดงสินค้าตา่งๆ  

 จากแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการสมัภาษณ์ข้างต้น สามารถ

แสดงการส่ือสารการตลาดของแตล่ะตราสินค้าได้ ดงัตอ่ไปนี ้ 
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1. Ocean Professional   

เ ป็ น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ ค ร่ื อ ง แ ก้ ว ท่ี ผ ลิ ต ใ น เ มื อ ง ไ ท ย ก ว่ า  30 ปี ภ า ย ใ ช้ ช่ื อ                                

บริษัท โอเชียนกลาส จ ากัด (มหาชน)  เร่ิมก่อตัง้ธุรกิจผลิตเคร่ืองแก้วตัง้แตปี่ พ.ศ. 2522 จดัตัง้ขึน้

เพ่ือด าเนินธุรกิจหลกัในการผลิตภาชนะเคร่ืองแก้วส าหรับใช้บนโต๊ะอาหาร โดยมีนโยบาย ในการ

ผลิตเคร่ืองแก้วคณุภาพดี ด้วยเทคโนโลยีการผลิต และเคร่ืองจกัรอนัทนัสมยั เพ่ือให้คนไทยได้ใช้

เคร่ืองแก้วคณุภาพสงูทดัเทียมกบัผลิตภณัฑ์จากตา่งประเทศ  

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของโอเชียนกลาส คือ ความใสของเนือ้แก้ว และความ

ทนทานต่อการใช้งาน ได้มาตรฐานสากลทัง้คุณภาพ และความสวยงาม นอกจากนี  ้ บริษัทยงัมี

บริการออกแบบรูปทรงและลวดลาย รวมทัง้บริการพิมพ์ลายแก้วตามความต้องการของลกูค้าซึ่ง

คณุลกัษณะเดน่ดงักล่าวนี ้ ในปัจจบุนัยงัไม่มีคูแ่ข่งภายในประเทศท่ีสามารถผลิตเคร่ืองแก้ว และ

ให้บริการท่ีมีคณุภาพเช่นของบริษัทได้ นอกจากเทคโนโลยีและอุปกรณ์การผลิตอนัทนัสมยัแล้ว 

บริษัทยงัน าวิธีการควบคมุคณุภาพตามหลกัวิชาการมาควบคมุคณุภาพในการผลิต ทุกขัน้ตอน 

เพ่ือให้แน่ใจว่าสินค้าท่ีผลิตนัน้ ได้มาตรฐานและตรงตามความต้องการของลูกค้า และปัจจุบนั 

บริษัทได้รับการรับรองคณุภาพ ตามมาตรฐาน ISO 9001 version 2000 

บริษัท โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) มีการพฒันาผลิตภณัฑ์อย่างตอ่เน่ือง และในปัจจบุนั

บริษัทมีแบรนด์สินค้า 3 แบรนด์เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในทุกช่องทาง ได้แก่         

โอเชียน (Ocean) ตอบสนองลูกค้าในกลุ่ม Home Use Ocean Professional คือแบรนด์ท่ี

สร้างสรรค์และพัฒนาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ ประกอบการธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่ม (Food Service) ท่ีเล็งเห็นถึงความส าคญัของการสร้างความสขุในการกินด่ืมให้กบัลกูค้า 

ด้วยผลิตภัณฑ์คุณภาพเป็นท่ียอมรับระดับสากลโดยการให้ค าแนะน าอย่างมืออาชีพ ในการ

เลือกใช้เคร่ืองแก้ว ให้เหมาะสมกับชนิดเคร่ืองด่ืมและบรรยากาศของร้านอาหาร ท่ีแตกต่างกันได้

อย่างมีสไตล์ เพ่ือสร้างความสุขในการสงัสรรค์ได้อย่างลงตวั การผสมผสานการท างานอย่างมือ

อาชีพ ความเช่ียวชาญในการผลิต นวตักรรมการออกแบบ เข้ากับความเข้าใจในการใช้งาน และ

ความต้องการของลกูค้า ทัง้หมดนีเ้พ่ือสร้างคณุคา่ให้กบัผลิตภณัฑ์และการบริการ ซึ่งเร่ิมท าตลาด

มาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2553  และ Lucaris แบรนด์เคร่ืองแก้วคริสตลัแบรนด์แรกท่ีสามารถผลิตได้ใน
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เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ ตอบสนองลูกค้าในกลุ่มลูกค้าระดบั Up Scales (“เก่ียวกับบริษัท”, 

ม.ป.ป.) 

Ocean Professional มีการส่ือสารการตลาดดงัตอ่ไปนี ้ 

1.1 ประชาสมัพนัธ์ ประกอบไปด้วยขา่วประชาสมัพนัธ์และภาพขา่ว  

1.2 การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมประกอบไปด้วย การจดัอบรมสัมมนากับทางลูกค้าท่ี

ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม การร่วมสนับสนุนสมาคมต่างๆ อาทิเช่น สมาคม

โรงแรมไทย สมาคมกาแฟไทย เป็นต้น ดงัภาพท่ี 2.7 และ ภาพท่ี 2.8 

ภาพท่ี 2.7 แสดงถึงการสนบัสนนุกิจกรรมของ Ocean Professional 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Novotel Bangkok Fenix Ploenchit  Fanpage (ม.ป.ป.). วนัท่ีเขา้ถึงขอ้มูล 12 ตุลาคม 
2555, แหล่งท่ีมา https://www.facebook.com/photo.php  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/photo.php
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ภาพท่ี 2.8 แสดงถึงการอบรมสมัมนาของ Ocean Professional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Ocean-Professional Fan Page (ม.ป.ป.). วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 12 ตลุาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

https://www.facebook.com/photo.php 

1.3 การโฆษณาประกอบไปด้วยการโฆษณาในนิตยสาร การลงบทความในนิตยสาร 

(Advertorial) ดงัภาพท่ี 2.9 และภาพท่ี 2.10 

ภาพท่ี 2.9 แสดงถึงตวัอยา่งการลงโฆษณาในนิตยสารของ Ocean Professional 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ASIA HORECA. (2011-2012). TIMES DIRECTORIES. 1(1), 1,201. 
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ภาพท่ี 2.10 แสดงถึงการลงบทความในนิตยสารของ Ocean Professional 

 

 

 

  

 

 

ท่ีมา: อาหารอีสานอินเทรนด์ Trendy E-Sarn. (2554). Thailand Restaurant News, 11(30),    

2-3. 

1.4 การตลาดทางตรงประกอบไปด้วย แค็ตตาล็อก ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ จดหมาย

ข่าวอิเล็กทรอนิคส์ (E-Newsletter) บญัชีรายช่ือ (Directory) เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ดงัภาพท่ี 2.11   

ภาพท่ี 2.12 และ ภาพท่ี 2.13 

ภาพท่ี 2.11 แสดงถึงตวัอยา่งเว็บไซต์ของ Ocean Professional  

 

 

 

 

 

   

 

ท่ีมา: Ocean-Professional (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา       

http://www.ocean-professional.com  
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ภาพท่ี 2.12 แสดงถึงตวัอยา่งเฟซบุ๊กของ Ocean Professional 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Ocean-Professional Fan Page (ม.ป.ป.). วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 12 ตลุาคม 2555, แหลง่ท่ีมา 

https://www.facebook.com/pages/Ocean-Professional/131876136842163?ref=hl 

ภาพท่ี 2.13 แสดงถึงตวัอยา่งจดหมายขา่วอิเล็กทรอนิกส์ของ Ocean Professional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Eat, Drink & Be Merry Exclusive Party, (2012, December), E-NEWSLETTER 

2012/DECEMBER ISSUE. Retrieved from http://www.ocean-

professional.com/myadmins/newsletter_prestige/prestige3_show.php?temp_id=38 
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1.5  การสง่เสริมการขายและประกอบไปด้วย การจดัท าการสง่เสริมการค้ากบัดีลเลอร์   

1.6  การน าเสนอสินค้า ณ จุดขายประกอบด้วยการจัดเรียงสินค้าในร้านค้าของ

ตวัแทนจ าหนา่ย การจดัเรียงสินค้าในห้างสรรพสินค้าขายสง่ดงัภาพท่ี 2.14 

 

ภาพท่ี 2.14 แสดงถึงตวัอยา่งการจดัเรียงสินค้าในห้างสรรพสินค้าค้าสง่ของ Ocean Professional 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Ocean-Professional (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://www.ocean-professional.com 

1.7  การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า  

1.8  การขายโดยบคุคล 

  

2. Arcoroc 

เป็นย่ีห้อเคร่ืองแก้วท่ีน าเข้าจากประเทศฝร่ังเศส มีการส่ือสารการตลาดดงันี ้

2.1 การโฆษณาประกอบไปด้วยการโฆษณาในนิตยสาร  

2.2 การตลาดทางตรงประกอบไปด้วย แค็ตตาล็อก เว็บไซต์  และเฟซบุ๊ ก                  

ดงัภาพท่ี 2.15 และ 2.16 

 

 

 



52 
 

ภาพท่ี 2.15 แสดงถึงตวัอยา่งของเว็บไซต์ Arcoroc           

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Arcoroc Professional (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://www.arcoroc.com 

ภาพท่ี 2.16 แสดงถึงตวัอยา่งเฟซบุ๊กของ Arcoroc 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Arcoroc Tabletop Brand (ม.ป.ป.). วนัท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตลุาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

https://www.facebook.com/CardinalInternational.USA 

2.3 การสง่เสริมการขายประกอบไปด้วยการท าโปรโมชัน่พิเศษ 

2.4 การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าดงัภาพท่ี 2.17 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/CardinalInternational.USA
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ภาพท่ี 2.17 แสดงถึงตวัอยา่งงานแสดงสินค้าของ Arcoroc 

ท่ีมา: Arcoroc Professional (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://institution.arcoroc.com/ArcorocNews/shows.aspx 

2.5  การขายโดยบคุคล 

 

3. Libbey  

เป็นย่ีห้อเคร่ืองแก้วท่ีน าเข้าจากประเทศสหรัฐอเมริกา มีการส่ือสารการตลาดดงันี ้

3.1 การประชาสมัพนัธ์ประกอบไปด้วยขา่วประชาสมัพนัธ์ดงัภาพท่ี 2.18 

ภาพท่ี 2.18 แสดงถึงตวัอยา่งการประชาสมัพนัธ์ของ Libbey 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Libbey Food Service (ม.ป.ป.). วนัท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตลุาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://foodservice.libbey.com/News-Media/Press-Releases/NAFEM-Show 

 

 

 

http://institution.arcoroc.com/ArcorocNews/shows.aspx
http://foodservice.libbey.com/News-Media/Press-Releases/NAFEM-Show
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3.2 การโฆษณาดงัภาพท่ี 2.19 

ภาพท่ี 2.19 แสดงถึงตวัอยา่งการโฆษณาของ Libbey 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Libbey Food Service (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://foodservice.libbey.com/News-Media/Advertisements 

3.3  การตลาดทางตรงประกอบไปด้วย แค็ตตาล็อก เว็บไซต์ เฟซบุ๊กดงัภาพท่ี 2.20 

ภาพท่ี 2.21 และภาพท่ี 2.22 

ภาพท่ี 2.20 แสดงถึงตวัอยา่งแคต็ตาล็อกของ Libbey  

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Libbey Food Service (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตลุาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://foodservice.libbey.com/catalogs/foodservice-glassware/catalog.html 

http://foodservice.libbey.com/News-Media/Advertisements
http://foodservice.libbey.com/catalogs/foodservice-glassware/catalog.html
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ภาพท่ี 2.21 แสดงถึงตวัอยา่งเว็บไซต์ของ Libbey 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Libbey Glass (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

http://www.foodservice.libbey.com 

ภาพท่ี 2.22 แสดงถึงตวัอยา่งเฟซบุ๊กของ Libbey 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Libbey Food Service Fan Page (ม.ป.ป.). วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 12 ตลุาคม 2555, แหล่งท่ีมา 

https://www.facebook.com/Libbey.Glass 

3.4 การสง่เสริมการขายประกอบไปด้วย การจดัท าโปรโมชัน่พิเศษ  

3.5 การน าเสนอสินค้า ณ จุดขายประกอบไปด้วย จ าหน่าย การจัดเรียงสินค้าใน

ห้างสรรพสินค้าขายสง่   

http://www.foodservice.libbey.com/
https://www.facebook.com/Libbey.Glass


56 
 

3.6 การจดัเข้าร่วมงานแสดงสินค้า  

3.7 การขายโดยบคุคลและการจดัการการขาย  

 

4. Luckyglass 

เป็นย่ีห้อเคร่ืองแก้วท่ีผลิตจากประเทศไทยเร่ิมก่อตัง้เม่ือปี พ.ศ. 2508 ในนาม ห้างหุ้นส่วน

จ ากัดแก้วไทยเจริญ โดยประกอบกิจการผลิตแก้วประเภทแฮนด์เมด (Handmade) ในปี พ.ศ. 

2516 ได้ขยายกิจการและได้เปล่ียนช่ือเป็น บริษัทอุตสาหกรรมหลอดแก้วไทย ประกอบกิจการ

โรงงานอุตสาหกรรมประเภทผลิตแก้วโดยใช้เคร่ืองจักรอัตโนมัติ และในปี พ.ศ. 2531 ได้ขยาย

กิจการเพิ่มเน่ืองจากการเจริญเตบิโตของบริษัทฯ เป็นเหตทุ าให้ท่ีตัง้โรงงานไม่เพียงพอตอ่การผลิตท่ี

เพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง และได้เปล่ียนช่ือเป็น บริษัท ลกักีก้ลาส จ ากัด พร้อมกับผลิตสินค้าภายใต้

เคร่ืองหมายการค้า “LUCKYGLASS” “LUCKY THAILAND” และ”LG” (“Luckyglass Co., Ltd.”, 

ม.ป.ป.) ซึง่มีการส่ือสารการตลาดดงันี ้ 

4.1 การตลาดทางตรงประกอบไปด้วย แคต็ตาล็อก เว็บไซต์ดงัภาพท่ี 2.23 

ภาพท่ี 2.23  แสดงถึงตวัอยา่งเว็บไซต์ของ Luckyglass  

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Luckyglass (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา

http://www.luckyglass.net/ 

4.2 การสง่เสริมการขาย ได้แก่ การจดัท าโปรโมชัน่พิเศษ 

http://www.luckyglass.net/
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Ocean Professional Arcoroc Libbey Luckyglass

1 การประชาสัมพันธ์ มี ไมมี่ มี ไมมี่

2 การเป็นผู้อปุถมัป์กิจกรรม มี ไมมี่ ไมมี่ ไมมี่

3 การโฆษณา มี มี มี ไมมี่

4 การตลาดทางตรง มี มี มี มี

5 การน าเสนอสินค้า ณ จดุขาย มี ไมมี่ มี ไมมี่

6 การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า มี มี มี มี

7 การขายโดยบคุคล มี มี มี มี

ตราสินค้า
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดล าดับที่ 

4.3 การน าเสนอสินค้า ณ จดุขายประกอบไปด้วย การจดัเรียงสินค้าในร้านค้าของ

ตวัแทนจ าหนา่ย การจดัเรียงสินค้าในห้างสรรพสินค้าขายสง่  

4.4 การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า 

ภาพท่ี 2.24 แสดงถึงตวัอยา่งการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าของ Luckyglass  

 

 

 

 

ท่ีมา: Luckyglass (ม.ป.ป.). วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 12 ตุลาคม 2555, แหล่งท่ีมา

http://www.luckyglass.net/ 

4.5 การขายโดยบคุคล 

 จากการส่ือสารการตลาดของแตล่ะตราสินค้า ผู้วิจยัสรุปการส่ือสารการตลาดของแต่

ละตราสินค้าและในการวิจยัในครัง้นีจ้ะท าการส ารวจกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่มดงัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดงัตารางท่ี 2.2 ทัง้นีก้ารส่งเสริมการขายจะน าไปส ารวจใน

ประเดน็เร่ืองความต้องการผลิตภณัฑ์ 

ตารางท่ี 2.2  ตารางสรุปการส่ือสารการตลาดของแตล่ะตราสินค้า 

 

http://www.luckyglass.net/
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5. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ได้อธิบายเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคอุตสาหกรรมไว้ว่า โดยหลกัการแล้วผู้ ซือ้ท่ีเป็นผู้บริโภคอตุสาหกรรมต้องหาซือ้สิ่งท่ีให้ผล

ประโยชน์สูงสุด ทัง้ทางเทคนิค ทางเศรษฐกิจ ทางการบริหารและสังคม ซึ่งการจัดซือ้มี

องค์ประกอบดงันี ้

1. เน้นการซือ้ (Buying Orientation) เป็นลกัษณะของผู้ ซือ้ท่ีมีความรอบคอบในการซือ้

สินค้าจากผู้ ขายท่ีติดต่อซือ้ขายกันมานาน ผู้ ซือ้จะมองอนาคตเพียงระยะเวลาใกล้ๆ จะมุ่งไปท่ี

สินค้าท่ีราคาถกูท่ีสดุ โดยมีคณุภาพตามสมควรกบัราคานัน้ๆ ซึ่งการท างานของผู้ ซือ้อยู่ภายใต้ข้อ

สมมติท่ีว่า ส่วนแบ่งในตลาดนัน้คงท่ีและต้องพยายามอย่างหนักเพ่ือท่ีจะให้ได้มาซึ่งส่วนแบ่งท่ี

มากท่ีสุด วิธีการท่ีผู้ ซือ้ใช้ประกอบด้วย 2 เทคนิค ได้แก่ การเน้นราคา (Commoditization) ให้

ความสนใจแก่สินค้าก็คือเร่ืองราคาเทา่นัน้ และซือ้สินค้าจากหลายแห่ง (Multi sourcing) ผู้ ซือ้จะมี

แหล่งซือ้สินค้าหลายแห่งและเปรียบเทียบว่าจะซือ้จากผู้ ขายรายไหนมากน้อยเพียงใด เพ่ื อลด

ความเส่ียง โดยผู้ ซือ้จะเลือกผู้ขายท่ีเช่ือถือได้เทา่นัน้ 

2. เน้นการจดัหา (Procurement Orientation) โดยเปล่ียนจากผู้ ซือ้ (Buyer) เป็นผู้ ท่ีมี

หน้าท่ีในการจดัหา (Procurement) มากขึน้ โดยจะท าหน้าท่ีแสวงหาการปรับปรุงคณุภาพและการ

ลดต้นทนุมากกว่าการก าหนดให้ผู้ขายขายสินค้าให้ในราคาถกู อีกทัง้เป็นการพฒันาความร่วมมือ

ประสานงานกับผู้ ขายกลุ่มเล็กๆ และหาทางท่ีจะประหยัดมากท่ีสุดโดยผ่านการจัดการท่ีมี

ประสิทธิภาพมากกวา่การปรับเปล่ียนหรือลดต้นทนุ ผู้จดัหาจะท าการด าเนินธุรกิจอย่างใกล้ชิดกบั

ผู้ขายด้วยระบบ Early Supplier Program ในการจดัหาวตัถดุิบ ควบคมุระดบัราคาสินค้าคงคลงั 

การบริหารระบบ Just-in-time และร่วมในการออกแบบผลิตภณัฑ์ นอกจากนีผู้้จดัหายงัพยายามท่ี

จะท าสัญญาระยะยาวกับบรรดาผู้ ขายรายใหญ่ๆ เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าจะมีวัตถุดิบใช้ในการผลิต

อย่างเพียงพอ ซึ่งสิ่งส าคญัส าหรับการจดัหาคือ การประสานงานและมีความสมัพันธ์กับบรรดา

ผู้ ขาย และสามารถประหยัดต้นทุนได้ ในองค์กรใหญ่ๆ ผู้ จัดหาจะท างานอย่างใกล้ชิดกับกลุ่ม

ผู้ผลิตโดยใช้ระบบท่ีเรียกว่า “ระบบการวางแผนความต้องการวตัถุดิบ (Material Requirement 

Planning : MRP) เพ่ือให้มัน่ใจวา่วตัถดุบิจะถกูสง่มาตรงเวลา 
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3. เน้นการจดัการห่วงโซ่อปุทาน (Supply Chain Management Orientation) การจดัการ

วตัถดุิบนีย้งัรวมถึงหน้าท่ีการจดัซือ้ท่ีกว้างขึน้ โดยการจดัซือ้นีจ้ะเป็นเพียงส่วนเล็กๆ ของฝ่ายแตมี่

การเพิ่มมลูคา่ทางกลยทุธ์มากกวา่ 

ประเภทของกระบวนการจัดซือ้  

 Peter Kraljic (“The Kraljic Portfolio Purchasing Model Assessing Risk and 
Maximizing Profits”, n.d) ผู้ เช่ียวชาญและคิดค้น Purchasing Model ซึง่เป็นโมเดลท่ีนิยมใช้ใน
องค์กรทัว่โลก ได้จ าแนกประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีใช้กระบวนการจดัซือ้ไว้ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้เป็นประจ า (Routine product) มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีมลูคา่ต ่าและ

ต้นทนุไม่มากนกั ดงันัน้ความเส่ียงในการจดัซือ้หรือจดัหาจึงน้อย อาทิเช่น วสัดสุ านกังาน เป็นต้น 

ลกูค้าเพียงแต่หาผู้ขายท่ีราคาต ่าท่ีสุด และซือ้ซ า้อยู่เร่ือยๆ เป็นประจ า และเสนอขายโดยท าเป็น

สญัญาระยะยาวแบบเหมารวม 

2. ผลิตภณัฑ์ทุนหรือสินค้าทนุ (Leverage products) ผลิตภณัฑ์ประเภทนีมี้มลูคา่

สูงและต้นทุนสูง อาทิเช่น เคร่ืองจักร เป็นต้น แต่ความเส่ียงต ่า เพราะมีหลายบริษัทให้เลือก 

เพราะฉะนัน้ผู้ขายสินค้าต้องทราบว่าลกูค้าต้องการเปรียบเทียบสิ่งท่ีน าเสนอเพ่ือให้คุ้มคา่ท่ีสดุกบั

เงินท่ีต้องจา่ย 

3. ผลิตภณัฑ์เชิงกลยทุธ์ (Strategic products) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีมลูค่าสงู ต้นทุน

สงู เชน่ Mainframe Computers ลกูค้ามีความเส่ียงสงูจงึต้องการผู้ขายท่ีมีช่ือเสียงและภาพพจน์ดี

เพ่ือความมัน่ใจและน่าเช่ือถือ ผู้ขายจึงต้องสร้างความไว้วางใจและหาแนวร่วมในด้านต่างๆ กับ

คูส่ญัญาท่ีมีภาพพจน์ดีและเก่งในแตล่ะด้าน 

4. ผลิตภัณฑ์ท่ีขาดแคลนไม่ได้ (Bottleneck products) เป็นผลิตภัณฑ์มูลค่าต ่า 

ต้นทุนต ่า แต่มีความส าคัญมาก จึงท าให้ความเส่ียงสูง เช่น อะไหล่หรือชิน้ส่วนต่างๆ เป็นต้น 

ลูกค้าต้องการการรับประกันจากผู้ ขายว่าสินค้าไม่ขาดมือและมีมาตรฐานส่งให้ตรงเวลาตามท่ี

ต้องการ 
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กระบวนการซือ้  

 Robinson และคณะ (Robinson และคณะ, อ้างถึงใน ธณวรรณ แสงสวุรรณและคณะ, 

2547) ได้จดัแบง่ขัน้ตอนการซือ้ของธุรกิจไว้ออกเป็น 8 ขัน้ตอนท่ีเรียกวา่ Buy phases ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  คือการตระหนกัถึงปัญหาของสินค้า

และบริการซึ่งเกิดจากปัญหาภายในและภายนอกขององค์กร ซึ่งปัญหาภายในองค์กรจะเก่ียวข้อง

กบัความต้องการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหมแ่ละต้องการวตัถดุบิ หรืออปุกรณ์ชิน้ใหม่จากความเสียหาย

จากเคร่ืองมือและอปุกรณ์ การหาตวัแทนใหม่เน่ืองจากการซือ้วสัดุยงัไม่เพียงพอตอ่ความต้องการ 

และผู้ บังคับบัญชามองเห็นโอกาสในการซือ้วัสดุในราคาถูกและคุณภาพดี ส่วน ปัญหาจาก

ภายนอกองค์กรเกิดจากผู้ ซือ้ได้รับแนวคิดใหม่ในการจัดแสดงสินค้า โฆษณา โทรศัพท์จาก

พนักงานขายท่ีน าเสนอสินค้าท่ีดีกว่า ราคาถูกกว่า โดยวิธีการกระตุ้นให้เกิดความตระหนักถึง

ปัญหาโดยจดหมายทางตรงหรือโทรศพัท์ทางตรงหรืออ่ืนๆ  

2. การก าหนดรายละเอียดความต้องการผลิตภณัฑ์ (General Need Description 

and Product Specification) คือการก าหนดความต้องการของผู้ ซือ้ปัจจุบนั ประเภทของสินค้า

และปริมาณสินค้า ส าหรับสินค้าทัว่ไปจะไมมี่ความเก่ียวข้องกบักระบวนการซือ้ แตส่ าหรับสินค้าท่ี

มีความซบัซ้อนผู้ ซือ้จะต้องร่วมท างานกนัหลายฝ่าย เช่น วิศวกรรมการผลิต ผู้ ใช้ และอ่ืนๆ ในการ

ก าหนดความต้องการต่างๆ รวมถึงความน่าเช่ือถือ ความทนทาน ราคาและลักษณะอ่ืนๆ ท่ี

สามารถอธิบายวา่สินค้าตอบสนองความต้องการของผู้ ซือ้ได้อยา่งไร  

3. การก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ (Product Specification)  ในปัจจบุนัองค์กรได้

พฒันาคุณสมบตัิเชิงเทคนิคของสินค้าขึน้มา ซึ่งโดยปกติแล้วบริษัทหรือองค์กรจะมอบหมายให้

คณะวิศวกรวิเคราะห์มลูคา่ผลิตภณัฑ์ (Product Value Analysis: PVA) คือ แนวทางการลดต้นทนุ

ทางการผลิตโดยการศกึษาการออกแบบวิธีการผลิตใหมห่รือให้มีมาตรฐานต้นทนุถกูลง  

 คณะวิเคราะห์มูลค่าผลิตภัณฑ์จะท าการพิจารณาส่วนประกอบท่ีมีต้นทุนสูง ซึ่งปกติ

แล้วจะมีสดัส่วนประมาณ 20% ขององค์ประกอบทัง้หมด และมีมูลค่าคิดเป็นสดัส่วนของต้นทุน

ผลิตประมาณ 80% นอกจากนีค้ณะท างานดงักล่าวยงัท าหน้าท่ีระบวุ่า ชิน้ส่วนใดของผลิตภณัฑ์ท่ี

มีความคงทนถาวรกวา่ตวัผลิตภณัฑ์ และก าหนดคณุลกัษณะท่ีดีท่ีสดุหรือมีประโยชน์มากท่ีสดุของ

ผลิตภัณฑ์ การระบุคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์เป็นลายลกัษณ์อกัษรและมีความชดัเจนจะช่วยให้ผู้
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ซือ้สามารถปฏิเสธชิน้ส่วนท่ีแพงเกินไปหรือไม่ตรงกับมาตรฐานท่ีก าหนดไว้ได้ ส าหรับผู้ ขายก็

สามารถใช้การวิเคราะห์มูลค่าผลิตภัณฑ์เป็นเคร่ืองมือในการจัดต าแหน่งของตวัเองให้ชนะใจ

ลกูค้า และผู้ขายยงัได้เพิ่มโอกาสให้ตวัเองในการได้รับเลือกจากลกูค้าอีกทางหนึง่ด้วย 

4. การค้นหาผู้ ขาย (Supplier Search)  ผู้ ซือ้จะก าหนดลักษณะของผู้ ขายท่ี

เหมาะสมท่ีสุด โดยพิจารณาจาก ฐานข้อมูล การค้นหาทางอินเทอร์เน็ต การโทรศัพท์ไปขอ

ค าแนะน าจากบริษัทอ่ืนๆ ดูจากโฆษณาการค้า และการแสดงสินค้า เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม 

ปัจจุบนัคนส่วนใหญ่มกัค้นหาจากอินเทอร์เน็ต เช่นเดียวกัน ผู้ขายรายใหญ่จะใช้การลงประกาศ

รายการสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ท าการโฆษณา สง่เสริมการขายและสร้างช่ือเสียงทางการค้า ผู้ขาย

รายย่อยก็ย่อมต้องการผลประโยชน์เช่นเดียวกับผู้ ขายรายใหญ่ ดงันัน้จึงควรใช้วิธีการเดียวกัน 

อนึง่ผู้ขายควรจะมีรายช่ืออยู่ในฐานข้อมลูให้ทัง้สินค้าและบริการ โดยจะต้องมีการพฒันาโฆษณา 

การสง่เสริมการขายและสร้างช่ือเสียงท่ีดี ผู้ขายท่ีขาดความสามารถในการผลิตหรือประสบปัญหา

จากช่ือเสียงท่ีถูกท าลายท าให้ได้รับความเสียหายจะได้รับการปฏิเสธ ส่วนผู้ ขายท่ีมีคุณสมบัติ

เหมาะสมอาจได้รับการติดต่อจากตวัแทนของผู้ ซือ้ ซึ่งจะท าการพิจารณาโรงงานผลิตของผู้ขาย

และพบปะกบับคุลากรของพวกเขาหลงัจากท าการประเมินแตล่ะบริษัทหรือองค์กรแล้ว ผู้ ซือ้จะได้

รายช่ือผู้ขายท่ีมีคณุสมบตัติรงตามความต้องการ 

5. การพิจารณาข้อเสนอในการขาย (Proposal Solicitation) ผู้ ซือ้จะเปิดโอกาสให้

ผู้ขายท่ีมีคณุสมบตัิตรงตามความต้องการได้มาเสนอแบบเสนอโครงการในกรณีท่ีสินค้าท่ีมีความ

ซบัซ้อนหรือราคาแพง ผู้ ซือ้จะต้องการรายละเอียดของแบบเสนอโครงการท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษร

จากผู้ ขายแต่ละราย หลังจากประเมินรายละเอียดของโครงการแล้วก็จะให้ผู้ ขายเข้ามาท าการ

เสนอขายอยา่งเป็นทางการ  

6. การคดัเลือกผู้ขาย (Supplier Selection) ก่อนการเลือกผู้ขาย ศนูย์กลางทางการ

ซือ้ (Buyer Center) จะก าหนดและจดัล าดบัความส าคญัคณุสมบตัิท่ีผู้ ซือ้ต้องการ หลงัจากนัน้จึง

จดัอนัดบัผู้ขายตามเกณฑ์และระบุรายท่ีน่าสนใจท่ีสุด โดยปกติแล้วผู้ ซือ้จะใช้การประเมินผู้ขาย

โดยมีเกณฑ์การพิจารณาคือ ราคา (Price) ช่ือเสียงของผู้ขาย (Supplier Reputation) ความ

น่าเ ช่ือถือของผลิตภัณฑ์ (Product Reliability) ความน่าเ ช่ือถือของการให้บริการ              

(Service Reliability) และความยืดหยุ่นของผู้ขาย (Supplier Flexibility) จากนัน้จะท าการให้
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คะแนนผู้ขายแล้วรวมค่าคะแนนออกมาเพ่ือประกอบการตดัสินใจในการพิจารณาผู้ขาย ในทาง

ปฏิบตัิ ผู้ ซือ้จะใช้หลายวิธีเพ่ือประเมินผู้ขาย การเลือกและให้ความส าคญัของคณุสมบตัิตา่งๆ จะ

แตกตา่งไปตามประเภทของสถานการณ์การซือ้ การจดัส่งสินค้าท่ีเช่ือถือได้ ราคา และช่ือเสียงของ

ผู้ขายมีความส าคญัมากส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีต้องสัง่ซือ้เป็นประจ า ส่วนผลิตภณัฑ์ท่ีมีปัญหาจากใน

การใช้งาน จะต้องมีคณุสมบตัสิ าคญัหลายประการ ได้แก่ การให้บริการด้านเทคนิค ความยืดหยุ่น

ของผู้ขาย และความนา่เช่ือถือของผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจะก่อให้เกิดปัญหาขดัแย้ง อนัจะน าไปสู่ปัญหา

ภายในองค์กร คณุสมบตัิท่ีส าคญัท่ีสดุอนัได้แก่ช่ือเสียงของผู้ขาย ความน่าเช่ือถือของสินค้า และ

ความยืดหยุ่นของผู้ ขาย ศูนย์กลางทางการซือ้อาจพยายามท่ีจะเจรจากับผู้ขายท่ีตนพึงพอใจ

มากกวา่เพ่ือให้ได้ราคาและเง่ือนไขท่ีดีกวา่ ก่อนการตดัสินใจเลือกขัน้สดุท้าย  

7. การก าหนดลักษณะเฉพาะของค าสั่งซือ้ (Order-Routine Specification)  

หลงัจากเลือกผู้ขายแล้ว ผู้ ซือ้จะท าการเจรจาเก่ียวกบัการสัง่ซือ้ขัน้สดุท้าย มีการก าหนดคณุสมบตัิ

ผลิตภณัฑ์ จ านวนท่ีต้องการ เวลาส่งสินค้าท่ีต้องการ นโยบายการคืนสินค้า การรับประกันสินค้า 

และอ่ืนๆ ในกรณีการซ่อมแซมและการใช้งานสินค้า ปัจจบุนัผู้ ซือ้หนัมาใช้สญัญาสัง่ซือ้สินค้าแบบ

รับเหมา (Blanket Contract) มากกว่าการสั่งซือ้เป็นระยะๆ ซึ่งสัญญาแบบรับเหมานีจ้ะเป็น

ความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างผู้ขายกบัผู้ ซือ้โดยผู้ขายสญัญาท่ีจะจดัส่งสินค้าให้ในราคาท่ีตกลง

กันก่อนและภายในระยะเวลาท่ีก าหนด เน่ืองจากผู้ขายเป็นผู้ดูแลสินค้าคงคลงั บางครัง้สัญญา

แบบรับเหมานีถ้กูเรียกว่า Stock Less Purchase Plans หมายถึง การสินค้าไว้น้อย ตวัอย่างเช่น 

เม่ือความต้องการสินค้าระบบการสัง่ซือ้ของผู้ ซือ้ก็จะส่งค าสัง่ซือ้ไปให้ผู้ขายโดยอตัโนมตัิ เป็นต้น 

อนึง่ การท าสญัญาแบบรับเหมาจะน าไปสูก่ารซือ้จากผู้ขายแหล่งเดียวกนัแตมี่สินค้าหลายรายการ 

ระบบนีช้่วยให้ผู้ขายมีความใกล้ชิดกับผู้ ซือ้มากขึน้และท าให้ผู้ขายภายนอกไม่มีโอกาสได้เข้ามา

เว้นแตใ่นกรณีท่ีผู้ ซือ้ไมมี่ความพอใจในราคาคณุภาพ และบริการของผู้ขายท่ีใช้บริการอยู่ 

8. การทบทวนผลการปฏิบัติงาน (Performance Review)   ผู้ ซือ้จะท าการ

ตรวจสอบคณุสมบตัิและการปฏิบตัิงานของผู้ขายท่ีได้รับการคดัเลือกดงัวิธีท่ีนิยมใช้กนั 3 วิธี วิธี

แรกผู้ ซือ้จะท าการติดตอ่ผู้ ใช้รายสดุท้ายและท าการประเมินผล วิธีท่ีสองผู้ ซือ้จะจดัอนัดบัให้ผู้ขาย

โดยใช้เกณฑ์การถ่วงน า้หนักในการให้คะแนน และวิธีสุดท้ายผู้ ซือ้อาจรวมต้นทุนของผู้ ขายท่ี

คณุภาพไม่ดีมาเพ่ือปรับปรุงต้นทุนการสัง่ซือ้และราคาการทบทวนผลการปฏิบตัิงาน ท าให้ผู้ ซือ้
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ยังคงด าเนินงานเปล่ียนแปลง หรือสิน้สุดความสัมพันธ์กับผู้ ขายได้ ดังนัน้ควรควบคุมตัวแปร

เดียวกนักบัตวัแปรท่ีผู้ ซือ้และผู้ ใช้รายสดุท้ายควบคมุ อนึ่ง ล าดบัขัน้ตอนการจดัซือ้ รวมถึงรูปแบบ

สถานการณ์การซือ้ใหม่ การซือ้ซ า้แบบเดิม หรือการซือ้ซ า้แบบปรับปรุง บางขัน้ตอนอาจน ามา

พิจารณาหรือถกูมองข้าม ตวัอยา่งเช่นในสถานการณ์การซือ้ซ า้แบบเดิม โดยปกติผู้ ซือ้จะมีผู้ขายท่ี

ซือ้ประจ าอยู่แล้ว หรือจัดอนัดบัผู้ขายไว้แล้ว ดงันัน้การค้นหาและพิจารณาข้อเสนอในการขายจะ

ไมน่ ามาพิจารณา 

 กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมประกอบด้วย 8 ขัน้ตอนคือ การรับรู้

ปัญหาคือการตระหนักถึงปัญหาของสินค้าหรือบริการซึ่งเกิดมาจากปัญหาภายในและปัญหา

ภายนอกขององค์กร จากนัน้เข้าสู่การก าหนดรายละเอียดความต้องการผลิตภณัฑ์โดยด าเนินการ

ก าหนดความต้องการโดยผู้ รับผิดชอบจดัซือ้สินค้า อาทิเช่น ประเภท ปริมาณ เป็นต้น และก าหนด

คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์จากผู้ เช่ียวชาญภายในองค์กร กระบวนการถดัไปคือการค้นหาผู้ขายโดย

ท่ีผู้ รับผิดชอบจดัซือ้สินค้าจะเป็นผู้ก าหนดลกัษณะของผู้ขายท่ีเหมาะสมท่ีสดุส าหรับองค์กรของตน 

ซึ่งจะท าการพิจารณาจากหลากหลายแหล่งข้อมูล อาทิเช่น  การค้นหาทางอินเทอร์เน็ต การดู

โฆษณาทางการค้า งานแสดงงานสินค้า เป็นต้น การพิจารณาข้อเสนอในการขายจะเป็นขัน้ตอน

ถัดมา ซึ่งผู้ รับผิดชอบจดัซือ้สินค้าจะเปิดโอกาสให้ผู้ขายท่ีมีคณุสมบตัิตรงตามความต้องการมา

เสนอโครงการ จากนัน้จะท าการคัดเลือกผู้ ขายโดยร่วมก าหนดและจัดล าดับความส าคัญ

คณุสมบตัิของผู้ ซือ้กบัศนูย์กลางทางการซือ้ หลงัจากนัน้จะท าการก าหนดลกัษณะเฉพาะของค า

สัง่ซือ้และทบทวนผลการปฏิบตังิานเป็นการจบกระบวนการจดัซือ้ ซึ่งในการวิจยัในครัง้นีจ้ะวดัการ

ตดัสินใจซือ้ในภาพรวม คือ การน าเข้าสูก่ระบวนการจดัซือ้ การสัง่ซือ้ และการซือ้ซ า้ 

 

6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
จากการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้ ศึกษาได้ค้นพบงานวิจัย ท่ีเก่ียวข้อง

ดงัตอ่ไปนี ้

ณิชกานต์ พรเลิศนครินทร์ (2542) ได้ศกึษาเก่ียวกบั “ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาด

ระหวา่งองค์กร และพฤตกิรรมการซือ้สินค้าส าหรับท าความสะอาดของโรงงานอตุสาหกรรมอาหาร

และเคร่ืองด่ืมท่ีได้รับมาตรฐาน” พบว่ารูปแบบในการส่ือสารการตลาดของบริษัทผู้จ าหน่ายสินค้า
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ท าความสะอาดจะเป็นรูปแบบท่ีใช้พนักงานขายติดต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นโรงงาน

อตุสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมโดยตรง มีบุคคลร่วมในการพิจารณาซือ้หลายฝ่าย เป็นการซือ้

สินค้าโดยตรงเน่ืองจากหากซือ้จากตัวแทนจ าหน่ายจะได้ราคาท่ีสูงกว่าซือ้จากผู้ ผลิต มีข้อ

ได้เปรียบทางเคร่ืองมือเน่ืองจากการใช้พนักงานขายเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและ

สามารถปรับสารได้คล่องตวักว่าการช่ืออ่ืนๆ อีกทัง้สามารถปรับสารให้ตรงกบัความต้องการทราบ

ข้อมลูของลกูค้าในฝ่ายตา่งๆ ของผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจได้  นอกจากนีรู้ปแบบการส่ือสารของ

สินค้าการใช้เอกสารน าเสนอขายท่ีเป็นทางการก็เป็นสิ่งท่ีจ าเป็นส าหรับการเสนอขาย ในส่วนของ

กิจกรรมการตลาดท่ีผู้ จดัจ าหน่ายสินค้าท าความสะอาดใช้คือการออกงานแสดงสินค้าและการ

สมันาซึง่กิจกรรมท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุคือการให้ความรู้ผ่านการอบรมสมันาแก่กลุ่มเป้าหมายถึง

โรงงาน ส่วนท่ีสองเป็นผลอภิปรายท่ีได้จากผู้ รับสาร พบว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับ

ใบรับรองคณุภาพสินค้า ในส่วนของผู้ มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้กลุ่มเป้าหมายต้องการบคุคลท่ี

มีความช านาญเฉพาะด้านมาร่วมตัดสินใจซือ้สินค้า ในส่วนของการส่ือสารการตลาดพบว่า

เอกสารด้านใบรับรองตา่งๆ จะเป็นส่ือท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญมาก ในด้านการตดัสินใจซือ้

ปัจจยัด้านคณุภาพ ราคา เง่ือนไขระยะเวลาการช าระเงินและการจดัส่งสินค้าให้ทนัตามก าหนด

เป็นปัจจัยท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญ อนึ่งหากกลุ่มเป้าหมายเกิดความไม่พอใจบริษัทผู้

จ าหน่ายสินค้าจะมีสาเหตเุน่ืองมาจากการติดตอ่ของบริษัทผู้ขายสินค้าได้ข้ามขัน้ตอนการติดต่อ

ของทางโรงงานซึ่งถือว่าเป็นการไม่ให้เกียรติผู้ มีหน้าท่ีรับผิดชอบภายในโรงงานซึ่งเป็นเร่ืองของ

วฒันธรรมองค์กร พฤตกิรรมลกัษณะดงักลา่วจะสง่ผลให้ไมไ่ด้รับพิจารณาสินค้าได้  

  พรประสิทธ์ิ เดน่โมฬี (2548) ได้ศึกษาเก่ียวกบั “การบริหารการจดัซือ้ของอตุสาหกรรม

ชิน้สว่นยานยนต์” ในการศกึษาได้แบง่กลุ่มการวิเคราะห์อตุสาหกรรมยานยนต์ออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ผู้ ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์ส่วนใหญ่ ผู้ ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์กลุ่มบริษัทผู้ประกอบการคนไทยเป็น

เจ้าของ และผู้ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์กลุ่มบริษัทท่ีมีการร่วมทุนกบัต่างประเทศ ซึ่งผลการวิจยัแบ่ง

ออกเป็น 3 หวัข้อคือ ผลการวิจยัด้านข้อมูลทัว่ไปของอุตสาหกรรมผลิตชิน้ส่วนยานยนต์โดยส่วน

ใหญ่ ผู้ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์กลุ่มบริษัทท่ีมีผู้ประกอบการไทยเป็นเจ้าของ ผู้ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์

กลุม่บริษัทท่ีมีการร่วมทนุกบัตา่งประเทศ พบวา่มียอดสัง่ซือ้ชิน้สว่นยานยนต์จากจ่างประเทศเฉล่ีย

ตอ่ปีน้อยกว่า 50 ล้านบาทเช่นเดียวทัง้หมด ในด้านการจดัซือ้ของอุตสาหกรรมผลิตชิน้ส่วนยาน
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ยนต์ บริษัทส่วนใหญ่จะมีการใช้นโยบายการจัดซือ้แบบรวมอ านาจมากท่ีสุด นโยบายแบบผสม 

และนโยบายการกระจายอ านาจตามล าดับและยังให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าท่ี

เหมาะสม ราคาสินค้าท่ีเหมาะสม แหล่งการขายท่ีเหมาะสม การจดัส่งท่ีเหมาะสม ปริมาณของ

สินค้าและช่วงเวลาท่ีเหมาะสมตามล าดบั ส่วนกลุ่มบริษัทผู้ประกอบการคนไทยเป็นเจ้าของจะมี

การใช้นโยบายการจดัซือ้แบบรวมอ านาจมากท่ีสดุ และใช้นโยบายแบบผสมน้อยท่ีสดุอีกทัง้ยงัให้

ความส าคญัของราคาสินค้าท่ีเหมาะสม คณุภาพท่ีเหมาะสม การจดัการท่ีเหมาะสม แหล่งการขาย

สินค้าท่ีเหมาะสมตามล าดบั กลุ่มบริษัทท่ีมีการร่วมทุนกับต่างประเทศจะใช้นโยบายการจัดซือ้

แบบผสมมากท่ีสดุ และให้ความส าคญัในเร่ืองคณุภาพท่ีเหมาะสมมากท่ีสดุเช่นเดียวกนั อนึ่งยงัให้

ความส าคญัเร่ืองราคาสินค้าท่ีเหมาะสม แหล่งการขายสินค้าท่ีเหมาะสมในระดบัท่ีเท่ากนั ในด้าน

การวดัผลและการประเมินงานด้านการจดัซือ้พบว่า บริษัทผู้ผลิตชิน้ส่วนยานยนต์ส่วนใหญ่จะใช้

วิธีการประเมินด้วยการปฏิบัติของผู้ ขายมากท่ีสุด ใช้การประหยัดของฝ่ายจัดซือ้ และใช้การ

เปรียบเทียบต้นทุนการจดัซือ้กับต้นทุนมาตรฐานตามล าดบั ส่วนเกณฑ์ในการประเมินการจดัซือ้

จะให้ความส าคัญกับการวัดคุณภาพสินค้า เกณฑ์ราคา เกณฑ์เก่ียวกับเวลาและสถานท่ี 

ตามล าดบั กลุ่มบริษัทผู้ประกอบการคนไทยเป็นเจ้าของจะใช้วิธีการประเมินการจดัซือ้ด้วยการ

ปฏิบัติของผู้ ขาย การประหยัดของฝ่ายจัดซือ้ และการเปรียบเทียบต้นทุนการจัดซือ้กับต้นทุน

มาตรฐานตามล าดบั สว่นเกณฑ์ในการประเมินการจดัซือ้จะให้ความส าคญักบัเกณฑ์ราคา เกณฑ์

ในการวดัคณุภาพ เกณฑ์เก่ียวกับเวลาและสถานท่ี และเกณฑ์ในการวดัปริมาณตามล าดบั กลุ่ม

บริษัทท่ีมีการร่วมทุนกับต่างประเทศจะใช้วิธีการประเมินการจดัซือ้ด้วยการปฏิบตัิของผู้ขายมาก

สุด และการประหยัดของฝ่ายจัดซือ้น้อยท่ีสุด ส่วนเกณฑ์ในการประเมินการจัดซือ้จะให้

ความส าคญักบัเกณฑ์คณุภาพ และเกณฑ์ราคาตามล าดบั 

พนิดา วฒันธีรธรรม (2554) ได้ศกึษา “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ์ปนูซีเมนต์ของผู้แทนจ าหนา่ยร้านค้าวสัดกุ่อสร้างเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กรณีศกึษา: บริษัท ทีพีไอ โพลีน จ ากดั (มหาชน)” โดยแบง่การสรุปการวิจยัออกเป็น 2 ส่วน ส่วน

แรก กลยทุธ์ิการส่ือสารการตลาด ซึ่งได้ใช้กลยทุธ์ด้านการส่งเสริมการขายเป็นหลกัโดยด าเนินการ

จากทีมงานแผนกส่งเสริมการขาย อย่างไรก็ตามในการขายผลิตภณัฑ์ปนูซีเมนต์ยงัเน้นการใช้กล

ยุทธ์มุ่งส่วนตลาดและกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านราคาท่ีเรียกว่าการตัง้ราคาเป็นการตัง้
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ราคาให้ถูกกว่าราคาตลาดท่ีควรจะเป็น เน่ืองจากต้องการดึงดูดความสนใจของผู้ แทนจ าหน่าย 

และการสง่เสริมการขายได้ท าการส่ือสารผลิตภณัฑ์ผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ได้แก่ การ

ส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ การขายโดยพนักงานขาย และ

การตลาดทางตรง สว่นท่ีสอง เกณฑ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ปนูซีเมนต์ กล่าวคือผู้แทนจ าหน่าย

ได้ใช้ราคามาเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้ แตย่งัมีเกณฑ์ด้านอ่ืนร่วมอนัได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ 

ความต้องการของผู้ ซือ้ ผลก าไรท่ีได้จากการขาย นอกจากนีผู้้ แทนขายได้รับข่าวสารผ่าน

ประสบการณ์ตรงของพวกเขา ในส่วนของช่องทางในการรับข่างสารของผลิตภัณฑ์จะได้รับจาก

พนักงานขายท่ีเข้ามาแนะน ามากสุด การโฆษณาโทรทัศน์และวิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ์จ าพวกแผ่นพับ 

โปสเตอร์ โบรชวัร์ การสง่เสริมการขาย บริการหลงัการขาย และการท า CRM ตามล าดบั 

ภทัรภมูิ ไชยแก้ว (2553) ได้ศกึษาเร่ือง “ผลกระทบของการส่ือสารภายในห่วงโซ่อปุทานท่ี

มีต่อกลยุทธ์การจัดซือ้และผลประกอบการด้านการเงินของธุรกิจภาคอุตสาหกรรมในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยได้ท าการวิจยักบักลุม่อตุสาหกรรมธุรกิจสิ่งพิมพ์ อตุสาหกรรมธุรกิจการผลิต

เคร่ืองเรือน อุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองแต่งกาย ซึ่งผลการวิจยัพบว่าการด าเนินงานขององค์กร

ตา่งๆ ในด้านกลยทุธ์การจดัซือ้และการส่ือสารระหว่างองค์กรในห่วงโซ่อปุทานตา่งได้น ามาใช้จริง 

และได้มีการทบทวนงาน ปรับปรุงการจดัซือ้ให้เข้ากับแผนกลยทุธ์ขององค์กรท่ีมีการเปล่ียนแปลง

อยู่เสมอ นอกจากนี ้การให้ความส าคญักับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ จัดหาวัตถุดิบหลักของ

องค์กร ผู้บริหารองค์กรให้ความส าคญักบัการจดัซือ้ และมีการให้ข้อมูลเก่ียวกับเป้าหมายเชิงกล

ยุทธ์ขององค์กรแก่ฝ่ายจดัซือ้ต่างเป็นประเด็นท่ีแต่ละองค์กรได้หยิบยกน ามาใช้ ในด้านของการ

ส่ือสารระหวา่งองค์กรในห่วงโซ่อปุทาน แตล่ะองค์กรได้น ากลยทุธ์มาใช้จริง กล่าวคือ ได้ท าการจดั

ให้มีการพบปะกบัผู้จดัหาวตัถดุบิแบบตวัตอ่ตวัเพ่ือวางแผนและติดตอ่ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก

ท่ีสดุ รองลงมาคือมีการแลกเปล่ียนข้อมลูท่ีมีความส าคญัระหว่างองค์กรกบัผู้จดัหาวตัถดุิบ 

 

 

 

 



 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้เป็นการศึกษาเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วในธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม” (MARKETING 

INFORMATION EXPOSURE AND GLASSWARE PURCHASING DECISION IN FOOD 

SERVICES BUSINESS) ซึ่งผู้ วิจัยได้ก าหนดใช้ระเบียบวิธีวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantity 

Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับ

กลุม่เป้าหมายท่ีประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยนีไ้ด้ก าหนดประชากร คือบุคคลากรในองค์กรท่ีประกอบอาชีพในธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองด่ืม ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว โดยได้จ านวนรายช่ือผู้ประกอบ

ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมท่ีด ารงต าแหน่งเจ้าของกิจการ ผู้ จัดการด้านอาหารและ

เคร่ืองด่ืม หวัหน้าส่วนงานจัดซือ้ หวัหน้าเชฟ ท่ีได้มีการปรับปรุงในปี พ.ศ. 2555 จากสมาคม

โรงแรมไทย สมาคมภตัตาคารไทย และข้อมูลจากภาคเอกชน  จ านวน 15,000 คน จากข้อมูล

ดังกล่าว ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้ วิจัย ไ ด้ก าหนดโดยใช้ตารางการส าเ ร็จ รูปของ                

Taro Yamane (Taro Yamane, อ้างใน วิเชียร เกตสุิงห์, 2541)  และก าหนดความคลาดเคล่ือน

ของกลุม่ตวัอยา่งไว้ท่ีร้อยละ 5 หรือท่ีระดบันยัส าคญั .05 ท าให้ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 390 คน  

2. วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยในครัง้นีไ้ด้ เลือกวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มอย่างเป็นระบบ 

(Systematic Random Sampling) กล่าวคือ จะท าการสุ่มตวัอย่างแบบเว้นเป็นช่วง ช่วงละ 5 จาก

จ านวนข้อมลูรายช่ือผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมจ านวน 15,000 คน โดยจะเลือก

ตวัอย่างรายช่ือในในล าดบัเลขท่ีเป็นเลขคู่ให้ครบจ านวน 3,000 คน จากนัน้จะส่งแบบสอบถาม

ทางไปรษณีย์ไปตามรายช่ือท่ีได้ท าการสุ่มเลือกไว้ และรอส่งคืนให้ได้ครบจ านวน 390 คนตามท่ี

ต้องการ พร้อมกับจดัท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ www.googledocument.com หาก

ภายใน 1 เดือนยงัมีการส่งคืนน้อยกว่าจ านวนตวัอย่างตามท่ีต้องการ จะเก็บข้อมลูด้วยการส่งให้

บริษัทท่ีให้ความร่วมมือกรอกแบบสอบถามเพิ่มเตมิจนครบ 390 คน 

http://www.googledocument.com/
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3. การวัดตัวแปร 

การวดัตวัแปรในท าการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัท าการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

เป็นแบบสอบถามท่ีให้ผู้ตอบเป็นผู้ท าการกรอกข้อมลูเอง (Self - Administered Questionnaire) 

แบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไป ซึ่งค าถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) สามารถตอบได้

เพียง 1 ตวัเลือก (Check One) ได้แก่  

1.1 ประเภทธุรกิจ 

1.2 ลกัษณะทางประชากร 

ส่วนที่  2 เป็นค าถามเก่ียวกับความต้องการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วโดยเป็นค าถาม

ประเภทมาตรประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบัซึ่งจดัเป็นระดบัการวดัข้อมูลอนัตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) มีโดยการวดัตวัแปรดงันี ้

2.1. ระดบัความต้องการเคร่ืองแก้ว 

   5 หมายถึง มีความต้องการมากท่ีสดุ 

   4 หมายถึง มีความต้องการมาก 

   3 หมายถึง มีความต้องการปานกลาง 

   2 หมายถึง มีความต้องการน้อย 

   1 หมายถึง มีความต้องการน้อยท่ีสดุ 

การแปลความหมายของระดบัคะแนน จะใช้เกณฑ์ดงันี ้ 
 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ  = 5 – 1  = 0.8  
จ านวนชัน้         5   

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความต้องการน้อยท่ีสดุ 

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความต้องการน้อย 

 คา่เฉล่ียในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความต้องการปานกลาง 

 คา่เฉล่ียในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความต้องการมาก 

 คา่เฉล่ียในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความต้องการมากท่ีสดุ 



68 
 

ส่วนที่  3 เป็นค าถามเก่ียวกับการแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วผ่านช่อง

ทางการส่ือสารมวลชน อินเทอร์เน็ต ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจโดยเป็นค าถามประเภทมาตร

ประเมินคา่ (Rating Scale) 5 ระดบัซึ่งจดัเป็นระดบัการวดัข้อมลูอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี

โดยการวดัตวัแปรดงันี ้

 ความถ่ีการแสวงหาการขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

 5 หมายถึง แสวงหาขา่วสารการตลาดเป็นประจ า 

 4 หมายถึง แสวงหาขา่วสารการตลาดบอ่ยๆ  

 3 หมายถึง แสวงหาขา่วสารการตลาดปานกลาง 

 2 หมายถึง แสวงหาขา่วสารการตลาดนานๆ ครัง้ 

 1 หมายถึง แทบจะไมเ่คยแสวงหาขา่วสารการตลาด 

ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนจะใช้เกณฑ์ดงัตอ่ไปนี ้ 

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถึง ความถ่ีน้อยท่ีสดุ  

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถึง ความถ่ีน้อย  

 คา่เฉล่ียในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถึง ความถ่ีปานกลาง 

 คา่เฉล่ียในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถึง ความถ่ีมาก  

 คา่เฉล่ียในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถึง ความถ่ีมากท่ีสดุ 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว โดย

จะศึกษาการรับข่าวสาร 7 รูปแบบ การประชาสมัพนัธ์ การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม การโฆษณา 

การตลาดทางตรง การน าเสนอสินค้า ณ จุดขาย การจดันิทรรศการหรือจดัแสดงสินค้า และการ

ขายโดยบคุคล โดยเป็นค าถามประเภทมาตรประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบัซึ่งจดัเป็นระดบั

การวดัข้อมลูอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
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ปริมาณการเปิดรับขา่วสารการตลาดในแตล่ะรูปแบบ 

 5 หมายถึง เปิดรับขา่วสารการตลาดเป็นประจ า 
 4 หมายถึง เปิดรับขา่วสารการตลาดบอ่ยๆ 
 3 หมายถึง เปิดรับขา่วสารการตลาดปานกลาง 
 2 หมายถึง เปิดรับขา่วสารการตลาดนานๆ ครัง้ 
 1 หมายถึง แทบจะไมเ่คยเปิดรับขา่วสารการตลาด 

ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนจะใช้เกณฑ์ดงัตอ่ไปนี ้ 

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถึง เปิดรับขา่วสารการตลาดน้อยท่ีสดุ  

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับขา่วสารการตลาดน้อย 

 คา่เฉล่ียในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับขา่วสารการตลาดปานกลาง 

 คา่เฉล่ียในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับขา่วสารการตลาดมาก  

 คา่เฉล่ียในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับขา่วสารการตลาดมากท่ีสดุ  

ส่วนที่  5 เป็นค าถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วโดยเป็นค าถามประเภท

มาตรประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับซึ่งจัดเป็นระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชัน้          

(Interval Scale)  

 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 

 ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนจะใช้เกณฑ์ดงัตอ่ไปนี ้ 

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถึง มีพฤตกิรรมการจดัซือ้น้อยท่ีสดุ  

 คา่เฉล่ียในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถึง มีพฤตกิรรมการจดัซือ้น้อย 

 คา่เฉล่ียในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถึง มีพฤตกิรรมการจดัซือ้ปานกลาง 

 คา่เฉล่ียในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถึง มีพฤตกิรรมการจดัซือ้มาก  

 คา่เฉล่ียในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถึง มีพฤตกิรรมการจดัซือ้มากท่ีสดุ  
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4. เคร่ืองมือและการทดสอบ 

 การทดสอบความถกูต้อง (Valid) ของการสอบถาม ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบ

กับอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ และได้น าแบบสอบถามทดสอบผู้ จัดการการตลาด Lucaris 

ผู้ช่วยผู้จัดการการตลาด Ocean Professional และกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองด่ืมจ านวน 28 คน จากนัน้น าข้อมูลไปทดสอบค่าความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ

แบบสอบถามโดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) 

(Cronbach, อ้างใน กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) ดงันี ้

       

 

 

 

เม่ือ  α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือโดยวิธีสมัประสิทธ์ิแอลฟา 

 k  แทน  จ านวนค าถาม 

 แทน คา่เฉล่ียสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของทกุค าถาม 

   

ผลของการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ดงันี ้

1. คา่ความเช่ือถือได้ของความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  = 0.85 

2. คา่ความเช่ือถือได้ของการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว = 0.85 

3. คา่ความเช่ือถือได้ของการเปิดรับข่าวสารการตลาด   = 0.88 

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

4. คา่ความเช่ือถือได้ของการสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  = 0.82 

คา่ความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสงู จงึน าไปใช้เก็บข้อมลูได้ 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลูใช้สถิติ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ

อ้างอิงสหสมัพนัธ์ในการทดสอบสมมตฐิานโดย 
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สมมตฐิานท่ี 1 ใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-Square)  

สมมติฐานท่ี 2 ใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation)  

พิจารณาโดยใช้เกณฑ์ความสมัพนัธ์ ดงันี ้(Bartz, อ้างใน วิเชียร เกตสุิงห์, 2541)  

คะแนนระหวา่ง 0.00 – 0.20 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก  
คะแนนระหวา่ง 0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ต ่า 
คะแนนระหวา่ง 0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ปานกลาง  
คะแนนระหวา่ง 0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสมัพนัธ์สงู  
คะแนนระหวา่ง 0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสมัพนัธ์สงูมาก 

6. การน าเสนอข้อมูล 

การน าเสนอข้อมูลจะน าเสนอในรูปแบบการน าเสนอตารางท่ีเป็นผลการวิเคราะห์ข้อมูล

พร้อมกับการแปรผลการวิเคราะห์ตามท่ีปรากฏในตาราง และการน าเสนอจ านวน ร้อยละ และ

คา่สถิตพืิน้ฐาน 

  

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วใน

ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม” (MARKETING INFORMATION EXPOSURE AND 

GLASSWARE PURCHASING DECISION IN FOOD SERVICES BUSINESS) ผู้วิจยัได้ก าหนด

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantity Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ           

(Survey Research) ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูกับบุคคลากรในองค์กรท่ีประกอบธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองด่ืม ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว จ านวน 390 ตวัอย่าง แล้วน ามา

วิเคราะห์คา่ทางสถิตด้ิวยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึง่ผลการวิจยัจะน าเสนอตามล าดบั ดงันี ้ 

สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม   

สว่นท่ี 2 ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

สว่นท่ี 3 การแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

สว่นท่ี 4 การเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

สว่นท่ี 6 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 
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สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม   

การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม จะศกึษาเก่ียวกับการ อายุ  ระดบั

การศกึษา ต าแหน่ง และประเภทธุรกิจของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งข้อมลูในส่วนนีจ้ะน าเสนอเป็นจ านวน

และร้อยละ สามารถแจกแจงรายละเอียดเป็นตารางท่ี 4.1 – 4.5 ดงัตอ่ไปนี ้ 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 195 50.00 

หญิง 195 50.00 

รวม 390 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายเท่ากบัเป็นเพศหญิง มีจ านวน 195 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.00  

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

25-35 ปี 163 41.80 

36 - 45 ปี 136 37.90 

45 ปีขึน้ไป 91 23.30 

รวม 390 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอาย ุ25-35 ปีมากท่ีสดุ มีจ านวน 163 คน คิดเป็น

ร้อยละ 41.80 รองลงมามีอายุ 36 - 45 ปี มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 37.90 และมีอาย ุ45 

ปีขึน้ไปน้อยท่ีสดุ มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 179 45.90 

สงูกวา่ปริญญาตรี 154 39.50 

อนปุริญญา / ปวส. 27 6.90 

มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 17 4.40 

ต ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย 13 3.30 

รวม 390 100.00 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากที่สดุ มีจ านวน 

179 คน คิดเป็นร้อยละ 45.90 รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 154 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.50 ถดัมามีระดบัการศกึษาอนปุริญญา / ปวส. มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.90 มีระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 และ

มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลายน้อยท่ีสดุ มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามต าแหนง่ 

ต าแหน่ง จ านวน  ร้อยละ 

เจ้าของกิจการ 128 32.80 

ผู้จดัการด้านอาหารและเคร่ืองดื่ม 105 27.00 

หวัหน้าสว่นงานจดัซือ้ 73 18.80 

หวัหน้าเชฟ   31 8.00 

ต าแหนง่อื่นๆ ได้แก่ ผู้จดัการทัว่ไป 30 7.70 

ต าแหนง่อื่นๆ ได้แก่ พนกังานทัว่ไป 14 3.50 

ต าแหนง่อื่นๆ ได้แก่ ผู้จดัการห้องอาหาร 6 1.50 

ต าแหนง่อื่นๆ ได้แก่ พนกังานจดัซือ้ 3 0.70 

รวม 390 100.00 

 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีต าแหน่งเจ้าของกิจการมากท่ีสุด มีจ านวน 128 

คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 รองลงมามีต าแหน่งผู้จัดการด้านอาหารและเคร่ืองด่ืม มีจ านวน 105 

คน คิดเป็นร้อยละ 27.00  ถดัมามีต าแหน่งหวัหน้าส่วนงานจดัซือ้ มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อย

ละ 18.80  มีต าแหน่งหวัหน้าเชฟ มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00  มีต าแหน่งอ่ืนๆ ได้แก่ 

ผู้ จัดการทั่วไป มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.70  มีต าแหน่งอ่ืนๆ ได้แก่ พนักงานทั่วไป มี

จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 มีต าแหนง่อ่ืนๆ ได้แก่ ผู้จดัการห้องอาหาร มีจ านวน 6 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.50 และมีต าแหน่งอ่ืนๆ ได้แก่ พนกังานจดัซือ้น้อยท่ีสดุ มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย

ละ 0.70 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทธุรกิจ   

ประเภทธุรกิจ จ านวน  ร้อยละ 

โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) 96 24.60 

ร้านอาหารขนาดเลก็ (จ านวนที่นัง่ต ่ากวา่ 100 ที่นัง่) 74 19.00 

โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแต่ไม่เกิน 

100 ห้อง) 
72 18.50 

ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนที่นัง่ 100 ที่นัง่) 50 12.80 

ธุรกิจจดัเลีย้ง 41 10.50 

ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนที่นัง่มากกวา่ 100 ที่นัง่) 25 6.40 

โรงแรมขนาดเลก็ (จ านวนห้องเดี่ยวไมเ่กิน 30 ห้อง) 24 6.20 

ธุรกิจอื่นๆ 8 2.00 

รวม 390 100.00 

 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท างานอยู่ในประเภทธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่ 

(จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) มากท่ีสดุ มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.60 รองลงมาท างานอยู่ใน

ประเภทธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก (จ านวนท่ีนัง่ต ่ากว่า 100 ท่ีนัง่) มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อย

ละ 19.00 ถดัมาท างานอยู่ในประเภทธุรกิจ โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแตไ่ม่เกิน 

100 ห้อง) มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ท างานอยู่ในประเภทธุรกิจร้านอาหารขนาด

กลาง (จ านวนท่ีนัง่ 100 ท่ีนัง่) มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 ท างานอยู่ในประเภทธุรกิจ

จดัเลีย้ง มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ท างานอยู่ในประเภทธุรกิจ ร้านอาหารขนาดใหญ่ 

(จ านวนท่ีนัง่มากกวา่ 100 ท่ีนัง่) มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ท างานอยู่ในประเภทธุรกิจ 

โรงแรมขนาดเล็ก (จ านวนห้องเด่ียวไม่เกิน 30 ห้อง) มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20และ

ท างานอยู่ในประเภทธุรกิจอ่ืนๆ น้อยท่ีสดุ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
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สว่นท่ี 2 ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายของกลุ่มตวัอย่าง ข้อมลูในส่วนนีจ้ะ

น าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 4.6 ดงันี ้

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจ าแนก

ตามความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ความต้องการผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้วด้านต่างๆ 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัความ

ต้องการ

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

มากท่ีสดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

มาก  

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยท่ีสดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. ด้านราคา 
     

4.37 0.690 มากที่สุด 

    1.1 การมีราคาท่ี

สมเหตสุมผล      
193 

(49.5) 
152 

(39.0) 
44 

(11.3) 
1 

(0.3) 
0 

(0.0) 
4.37 0.690 มากท่ีสดุ 

2. ด้านการส่งเสริมการ

ขาย      
4.29 0.729 มากที่สุด 

    2.1 บริการสง่ของฟรี 231 
(59.2) 

115 
(29.5) 

31 
(7.9) 

5 
(1.3) 

8 
(2.1) 

4.42 0.853 มากท่ีสดุ 

    2.2 การรับประกนัหลงั

การขาย 
225 
(57.7) 

111 
(28.5) 

43 
(11.0) 

3 
(0.8) 

8 
(2.1) 

4.38 0.867 มากท่ีสดุ 

    2.3 การให้สว่นลด      177 
(45.4) 

158 
(40.5) 

35 
(9.0) 

16 
(4.1) 

4 
(1.0) 

4.25 0.859 มากท่ีสดุ 

    2.4 การให้เครดิตใน

การช าระเงิน  
170 

(43.6) 
133 

(34.1) 
61 

(15.6) 
14 

(3.6) 
12 

(3.1) 
4.11 1.001 มาก 
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ตารางท่ี 4.6 (ตอ่) 

ความต้องการผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้วด้านต่างๆ 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัความ

ต้องการ

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

มากท่ีสดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยท่ีสดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

3. ด้านผลิตภัณฑ์ 
     

4.25 0.552 มากที่สุด 

    3.1 ความคงทนของ

เคร่ืองแก้ว 
240 

(61.5) 
128 

(32.8) 
20 

(5.1) 
1 

(0.3) 
1 

(0.3) 
4.55 0.630 มากท่ีสดุ 

    3.2 ความใสของ

เคร่ืองแก้ว      
183 

(46.9) 
166 

(42.6) 
36 

(9.2) 
5 

(1.3) 
0 

(0.0) 
4.35 0.700 มากท่ีสดุ 

    3.3 เคร่ืองแก้ว

สามารถน าไปใช้บรรจุ

เคร่ืองด่ืมได้หลาย

ประเภท 

130 
(33.3) 

170 
(43.6) 

80 
(20.5) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

4.06 0.822 มาก 

    3.4 เคร่ืองแก้วมี

รูปแบบท่ีหลากหลาย  
144 

(36.9) 
140 

(35.9) 
87 

(22.3) 
18 

(4.5) 
1 

(0.3) 
4.04 0.894 มาก 

4. ด้านช่องทางการ

จ าหน่าย      
3.24 0.883 ปานกลาง 

    4.1 ขายผ่านพนกังาน

ขาย  
64 

(16.4) 
140 

(35.9) 
144 

(36.9) 
29 

(7.4) 
13 

(3.3) 
3.54 0.962 มาก 

    4.2 ขายผ่านตวัแทน

จ าหน่ายใกล้ร้านค้าหรือ

บริษัท      

73 
(18.7) 

117 
(30.0) 

142 
(36.4) 

43 
(11.0) 

15 
(3.8) 

3.48 1.038 มาก 

    4.3 ขายผ่าน

ห้างสรรพสินค้าค้าสง่ 
60 

(15.4) 
92 

(23.6) 
103 

(26.4) 
94 

(24.1) 
41 

(10.5) 
3.09 1.228 ปานกลาง 

    4.4 ขายผ่าน

อินเทอร์เน็ต 
62 

(15.9) 
50 

(12.8) 
114 

(29.2) 
98 

(25.1) 
66 

(16.9) 
2.85 1.294 ปานกลาง 

รวมทัง้หมด 
3.96 0.563 มาก 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวม

ทัง้หมดอยูใ่นระดบัมาก คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.563 หาก

พิจารณาระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วในแตล่ะด้านจะพบว่า 

1. ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านราคาอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.37 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.690  

2. ด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านการ

สง่เสริมการขายอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.29 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.729 ทัง้นีต้้องการการส่งเสริมการขายในด้านบริการส่งของฟรี การรับประกันหลงัการขาย และ

การให้สว่นลดแตมี่ความต้องการด้านการให้เครดติการช าระเงินในระดบัมาก 

3. ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านผลิตภัณฑ์

โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.25 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.552 

ทัง้นีต้้องการความคงทนของเคร่ืองแก้ว ความใสของเคร่ืองแก้วในระดบัมากท่ีสุด และต้องการ

เคร่ืองแก้วท่ีสามารถน าไปใช้บรรจเุคร่ืองด่ืมได้หลายประเภทและมีรูปแบบท่ีหลากหลายในระดบั

มาก 

4. ด้านช่องทางการจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านช่อง

ทางการจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.24 มีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.883 ทัง้นีต้้องการเคร่ืองแก้วโดยขายผ่านพนกังานขาย และขายผ่านตวัแทน

จ าหนา่ยใกล้ร้านค้าหรือบริษัทในระดบัมากท่ีสดุ 
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สว่นท่ี 3 การแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว ได้แก่ ส่ือมวลชน 

อินเทอร์เน็ต ส่ือบุคคล และ ส่ือเฉพาะกิจของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนีจ้ะน าเสนอเป็น

จ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 4.7 ดงันี ้

ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่างจ าแนก

ตามการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ช่องทาง 

ระดบัการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัการ

แสวงหา

ขา่วสาร

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

เป็นประจ า 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

บอ่ยๆ  

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ ครัง้ 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

แทบจะไม่

เคยเลย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. ส่ือบุคคล 
     

3.56 0.756 มาก 

    1.1 บริษัทท่ีมีคนรู้จกั 117 
(30.0) 

183 
(46.9) 

62 
(15.9) 

22 
(5.6) 

6 
(1.5) 

3.98 0.908 มาก 

    1.2 พนกังานขาย      68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.45 1.078 มาก 

    1.3 เพื่อน  40 
(10.3) 

105 
(26.9) 

156 
(40.0) 

59 
(15.1) 

30 
(7,7) 

3.16 1.054 ปานกลาง 

2. ส่ือเฉพาะกิจ 
     

3.48 0.796 มาก 

    2.1 แค็ตตาล็อก      130 
(33.3) 

169 
(43.3) 

53 
(13.6) 

31 
(7.9) 

7 
(1.8) 

3.98 0.975 มาก 

    2.2 โบรชวัร์  100 
(25.6) 

140 
(35.9) 

111 
(28.5) 

32 
(8.2) 

7 
(1.8) 

3.75 0.986 มาก 

    2.3 การเข้าร่วมงาน

แสดงสินค้า 
78 

(20.0) 
148 
(37.9) 

108 
(9.2) 

36 
(9.2) 

20 
(5.1) 

3.58 1.066 มาก 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ่) 

ช่องทาง 

ระดบัการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัการ

แสวงหา

ขา่วสาร

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

เป็นประจ า 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

บอ่ยๆ  

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ ครัง้ 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

แทบจะไม่

เคยเลย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

    2.4 การอบรมสมัมนา 27 
(6.9) 

59 
(15.1) 

132 
(33.8) 

79 
(20.3) 

93 
(23.8) 

2.61 1.198 ปานกลาง 

3. อินเทอร์เน็ต 
     

2.96 0.640 ปานกลาง 

    3.1 เว็บไซต์      105 
(26.9) 

97 
(24.9) 

79 
(20.3) 

81 
(20.8) 

28 
(7.2) 

3.43 1.278 มาก 

    3.2 เคร่ืองมือค้นหา  89 
(22.8) 

102 
(26.2) 

98 
(25.1) 

72 
(18.5) 

29 
(7.4) 

3.38 1.122 ปานกลาง 

    3.3 ไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส ์
42 

(10.8) 
55 

(14.1) 
137 
(35.1) 

101 
(25.9) 

55 
(14.1) 

2.81 1.168 ปานกลาง 

    3.4 จดหมายขา่ว

อิเล็กทรอนิกส ์
16 
(4.1) 

62 
(15.9) 

139 
(35.6) 

100 
(25.6) 

73 
(18.7) 

2.61 1.085 ปานกลาง 

    3.5 เฟซบุ๊ก 38 
(9.7) 

58 
(14.9) 

87 
(22.3) 

106 
(27.2) 

101 
(25.9) 

2.55 1.280 น้อย 

4. ส่ือมวลชน 
     

2.77 0.989 ปานกลาง 

    4.1 นิตยสาร      18 
(4.6) 

115 
(29.5) 

158 
(40.5) 

68 
(17.4) 

31 
(7.9) 

3.05 0.985 ปานกลาง 

    4.2 หนงัสือ Thailand 

Official Hotels Directory 
25 
(6.4) 

90 
(23.1) 

102 
(26.2) 

90 
(23.1) 

83 
(21.3) 

2.70 1.218 ปานกลาง 

    4.3 หนงัสือ Asia 

HORECA Directory  
17 
(4.4) 

72 
(18.5) 

118 
(30.3) 

90 
(23.1) 

93 
(23.8) 

2.56 1.164 น้อย 

รวมทัง้หมด 
3.18 0.693 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว

โดยรวมทัง้หมดอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.18 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทา่กบั 0.693 หากพิจารณาระดบัการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วในแตล่ะด้านจะพบวา่ 

1. ส่ือบุคคล กลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากส่ือบุคคล

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก คดิเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.56 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.756 ทัง้นี ้

ต้องการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากบริษัทท่ีมีคนรู้จกัและพนกังานขายในระดบัมาก 

2. ส่ือเฉพาะกิจ กลุม่ตวัอยา่งมีการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากส่ือเฉพาะ

กิจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.796 

ทัง้นีต้้องการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากแต็ตตาล็อก โบรชวัร์ และการเข้าร่วมงาน

แสดงสินค้าในระดบัมาก 

3. อินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจาก

อินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากับ 2.96 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทา่กบั 0.640 ทัง้นีต้้องการแสวงหาขา่วสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากเว็บไซต์ในระดบัมากท่ีสดุ 

4. ส่ือมวลชน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจาก

ส่ือมวลชนโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.77 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.989 ทัง้นีต้้องหารแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากนิตยสาร และหนังสือ 

Thailand Official Hotels Directory ในระดบัมากท่ีสดุ 
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สว่นท่ี 4 การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว 

ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง การน าเสนอ

สินค้า ณ จดุขาย การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า และการขายโดยบคุคล ของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งข้อมลู

ในสว่นนีจ้ะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 4.8 ดงันี ้

ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่างจ าแนก

ตามการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

การสื่อสาร 

ระดบัการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัการ

เปิดรับ

ขา่วสาร

การตลาด

เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

เป็นประจ า 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

บอ่ยๆ  

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ ครัง้ 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

แทบจะไม่

เคยเลย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. การเข้าร่วมงานแสดง

สินค้า  
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.51 1.117 มาก 

2. การขายโดยบุคคล       
3.21 0.978 ปานกลาง 

    2.1 ขายผ่านพนกังานขาย

ของบริษัทเคร่ืองแก้ว 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.47 1.100 มาก 

    2.2 การขายผ่านพนกังาน

ขายของดีลเลอร์ 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.95 1.073 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ่) 

การสื่อสาร 

ระดบัการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัการ

เปิดรับ

ขา่วสาร

การตลาด

เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

เป็นประจ า 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

บอ่ยๆ  

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ ครัง้ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

แทบจะไม่

เคยเลย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

3. การตลาดทางตรง  
     

3.14 0.800 
ปาน

กลาง 

    3.1 แค็ตตาล็อก 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.75 1.043 มาก 

    3.2 โบรชวัร์ 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.65 1.011 มาก 

    3.3 เว็บไซต์ 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.33 1.217 ปานกลาง 

    3.4 ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.90 1.102 ปานกลาง 

    3.5 จ ด ห ม า ย ข่ า ว

อิเล็กทรอนิกส์ 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.65 1.037 ปานกลาง 

    3.6 เฟซบุ๊ก 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.55 1.248 น้อย 

4. การประชาสัมพันธ์  
     

3.10 0.928 
ปาน

กลาง 

    4.1 ภาพขา่ว      68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.10 0.928 ปานกลาง 

5. การน าเสนอสินค้า ณ จุด

ขาย       
2.90 0.952 

ปาน

กลาง 

    5.1 การจัดเรียงสินค้าใน

ร้านค้าของดีลเลอร์ 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.91 1.072 ปานกลาง 

    5.2 การจัดเรียงสินค้าใน

ห้างสรรพสินค้าขายสง่ 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.89 1.118 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ่) 

การสื่อสาร 

ระดบัการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่นเบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัการ

เปิดรับ

ขา่วสาร

การตลาด

เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

เป็นประจ า 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

บอ่ยๆ  

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ ครัง้ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

แทบจะไม่

เคยเลย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

6. การโฆษณา   
     

2.83 0.905 
ปาน

กลาง 

    6.1 การโฆษณาในนิตยสาร 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

3.12 0.947 ปานกลาง 

    6.2 การลงบทความใน

นิตยสาร 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.92 0.939 ปานกลาง 

    6.3 หนังสือ  Thailand 

Official Hotels Directory 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.68 1.140 ปานกลาง 

    6.4 หนังสือ Asia HORECA 

Directory 
68 

(17.4) 
163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.62 1.159 ปานกลาง 

7. การเ ป็นผู้ อุปถัมภ์

กิจกรรม (Sponsorship)      
2.63 1.056 

ปาน

กลาง 

    7.1 การสนับสนุนกิจกรรม

สมาคมต่างๆ  เช่น  สมาคม

โรงแรมไทย 

68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.71 1.156 ปานกลาง 

    7.2 การจดัอบรมสมัมนา 68 
(17.4) 

163 
(41.8) 

99 
(25.4) 

35 
(9.0) 

25 
(6.4) 

2.56 1.094 น้อย 

รวมทัง้หมด 
3.01 0.713 

ปาน

กลาง 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวมทัง้หมดอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.01 มีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.713 โดยพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วในแตล่ะด้านจะพบวา่ 

1. การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.51 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.117 

2. การขายโดยบุคคล กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เคร่ืองแก้วจาการขายโดยบคุคลโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.21 มีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.978 ทัง้นีมี้การเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว

จากพนกังานขายของบริษัทเคร่ืองแก้วในระดบัมากท่ีสดุ 

3. การตลาดทางตรง กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เคร่ืองแก้วจากการตลาดทางตรงโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.14 มีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.800 ทัง้นีมี้การเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว

จากแคต็ตาล็อก และโบรชวัร์ในระดบัมากท่ีสดุ 

4. การประชาสัมพันธ์ กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์

เคร่ืองแก้วจากการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.10 มี

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.928 ทัง้นีมี้การเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แก้วจากภาพขา่วในระดบัมากท่ีสดุ 

5. การน าเสนอสินค้า ณ จุดขาย กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากการน าเสนอสินค้า ณ จุดขายโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็น

คา่เฉล่ียเท่ากบั 2.90 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.952 ทัง้นีมี้การเปิดรับข่าวสารการตลาด

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากการจัดเรียงสินค้าของดีลเลอร์และการจัดเรียงสินค้าใน

ห้างสรรพสินค้าขายสง่ในระดบัมากท่ีสดุ 

6. การโฆษณา กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว

จากการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.83 มีส่วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐานเท่ากบั 0.905 ทัง้นีมี้การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากการ

โฆษณาในนิตยสาร การลงบทความในนิตยสาร การลงหนังสือ Thailand Official Hotels 

Directory และหนงัสือ Asia HORECA Directory ในระดบัปานกลาง 

7. การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากการเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง คิดเป็นคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 2.63 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.056 ทัง้นีมี้การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากการสนบัสนนุกิจกรรมสมาคมตา่งๆ เช่น สมาคมโรงแรมไทยในระดบัมาก

ท่ีสดุ  
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สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วนีจ้ะน าเสนอเป็นจ านวน 

ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 4.9 ดงันี ้

ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่างจ าแนก

ตามการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

พฤติกรรมการตดัสินใจ 

ระดบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ค่า 

เฉลี่ย 

( ) 

สว่น

เบี่ยง 

เบนมาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

ค่า 

ระดบัการ

ตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

มากท่ีสดุ 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

มาก  

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยท่ีสดุ 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. ตดัสินใจสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  144 
(36.9) 

140 
(35.9) 

87 
(22.3) 

18 
(4.9) 

1 
(0.3) 

3.97 0.883 มาก 

2. ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วยี่ห้อเดิมซ า้ๆ 240 
(61.5) 

128 
(32.8) 

20 
(5.1) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

3.96 0.848 มาก 

3. น าข้อมลูจากบริษัทเคร่ืองแก้วเข้าสู่

กระบวนการจดัซือ้ของท่าน      

183 
(46.9) 

166 
(42.6) 

36 
(9.2) 

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

3.95 0.935 มาก 

4. เปลี่ยนยี่ห้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วเมื่อมี

การสัง่ซือ้ทกุครัง้ 

130 
(33.3) 

170 
(43.6) 

80 
(20.5) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

2.54 1.015 ปานกลาง 

รวมทัง้หมด 3.60 0.633 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวม

ทัง้หมดอยูใ่นระดบัมาก คดิเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.60 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.633 โดย

เป็นการตดัสินใจแบบการน าข้อมลูเข้าสูก่ระบวนการจดัซือ้ (คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.95) การตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97) การซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วย่ีห้อเดิมซ า้ๆ       

(คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96) อย่างไรก็ตามมีการเปล่ียนย่ีห้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วเม่ือมีการสัง่ซือ้ทกุครัง้   

(คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.54)  
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สว่นท่ี 6 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครัง้นี ้ได้ก าหนดระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 

.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัทัง้ 2 ข้อปรากฏดงัตารางท่ี 4.10  และ 4.11 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วขึน้อยู่กบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจ

บริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านผลิตภัณฑ์ขึน้อยู่กับ

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม จะวิเคราะห์แยกด้านความต้องการ

ผลิตภณัฑ์ทัง้ 4 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม

การขาย และความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวม ผลการทดสอบเป็นไปตามตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ และคา่ไคสแควร์ (Chi-Square) ระหวา่งความต้องการ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการขาย 

และโดยรวมทัง้หมดกบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมโดยรวมทัง้หมด 

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม

โดยรวมทัง้หมด 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านผลิตภัณฑ์ 

มากที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) 
63 

(16.2) 

28 

(7.2) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

1 

(0.3) 
2. โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแตไ่มเ่กิน 100 

ห้อง) 

41 

(18.5) 

90 

(7.7) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3. โรงแรมขนาดเล็ก (จ านวนห้องเดี่ยวไมเ่กิน 30 ห้อง) 
13 

(3.3) 

10 

(2.6) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4. ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนที่นัง่มากกวา่ 100 ที่นัง่) 
15 

(3.8) 

10 

(2.6) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

5. ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนที่นัง่ 100 ที่นัง่) 
26 

(6.7) 

18 

(4.6) 

6 

(1.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

6. ร้านอาหารขนาดเล็ก (จ านวนที่นัง่ต า่กวา่ 100 ที่นัง่) 
39 

(10.0) 

31 

(7.9) 

11 

(2.8) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

7. ธุรกิจจดัเลีย้ง 
30 

(7.7) 

10 

(2.6) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 
2  = 30.85      

Sig. (2-tailed) = 0.158      
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ่) 

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม

โดยรวมทัง้หมด 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านราคา 

มากที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) 
52 

(12.8) 

36 

(9.2) 

9 

(2.3) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 
2. โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแตไ่มเ่กิน 100 

ห้อง) 

24 

(6.2) 

34 

(8.7) 

14 

(3.6) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3. โรงแรมขนาดเล็ก (จ านวนห้องเดี่ยวไมเ่กิน 30 ห้อง) 
12 

(3.1) 

11 

(2.8) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4. ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนที่นัง่มากกวา่ 100 ที่นัง่) 
15 

(3.8) 

6 

(1.5) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

5. ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนที่นัง่ 100 ที่นัง่) 
18 

(4.6) 

31 

(7.9) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

6. ร้านอาหารขนาดเล็ก (จ านวนที่นัง่ต า่กวา่ 100 ที่นัง่) 
47 

(12.1) 

22 

(5.6) 

13 

(3.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

7. ธุรกิจจดัเลีย้ง 
27 

(6.9) 

12 

(3.1) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 
2  = 39.52      

Sig. (2-tailed) = 0.002*      
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ่) 

 

 

 

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม

โดยรวมทัง้หมด 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านช่องทางการจ าหน่าย 

มากที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ)   

มาก  

จ านวน 

(ร้อยละ)  

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) 
14 

(3.6) 

18 

(4.6) 

33 

(8.5) 

28 

(7.2) 

3 

(0.8) 
2. โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแต่ไม่เกิน 

100 ห้อง) 

13 

(3.3) 

26 

(6.7) 

22 

(5.6) 

11 

(2.8) 

0 

(0.0) 

3. โรงแรมขนาดเล็ก (จ านวนห้องเดี่ยวไมเ่กิน 30 ห้อง) 
6 

(1.5) 

4 

(1.0) 

9 

(2.3) 

5 

(1.3) 

0 

(0.0) 

4. ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนที่นัง่มากกวา่ 100 ที่นัง่) 
5 

(1.3) 

5 

(1.3) 

11 

(2.8) 

18 

(4.6) 

0 

(0.0) 

5. ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนที่นัง่ 100 ที่นัง่) 
5 

(1.3) 

9 

(2.3) 

18 

(4.6) 

18 

(4.6) 

0 

(0.0) 

6. ร้านอาหารขนาดเล็ก (จ านวนที่นัง่ต ่ากวา่ 100 ที่นัง่) 
13 

(3.3) 

12 

(3.1) 

34 

(8.7) 

20 

(5.1) 

3 

(0.8) 

7. ธุรกิจจดัเลีย้ง 
8 

(2.1) 

12 

(3.1) 

10 

(2.6) 

11 

(2.8) 

0 

(0.0) 
2  = 31.225      

Sig. (2-tailed) = 0.147      
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ่) 

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม

โดยรวมทัง้หมด 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านการส่งเสริมการขาย 

มากที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) 
57 

(14.6) 

34 

(8.7) 

4 

(1.0) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 
2. โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแตไ่มเ่กิน 

100 ห้อง) 

45 

(11.5) 

16 

(4.1) 

11 

(2.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3. โรงแรมขนาดเล็ก (จ านวนห้องเดี่ยวไมเ่กิน 30 ห้อง) 
20 

(5.1) 

3 

(0.8) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4. ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนที่นัง่มากกวา่ 100 ที่นัง่) 
19 

(4.9) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

5. ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนที่นัง่ 100 ที่นัง่) 
25 

(6.4) 

24 

(6.2) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

6. ร้านอาหารขนาดเล็ก (จ านวนที่นัง่ต า่กวา่ 100 ที่นัง่) 
46 

(11.8) 

25 

(6.4) 

6 

(1.5) 

1 

(0.3) 

4 

(1.0) 

7. ธุรกิจจดัเลีย้ง 
31 

(7.9) 

3 

(0.8) 

4 

(1.0) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 
2  = 75.30      

Sig. (2-tailed) = 0.000*      
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ่) 

ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม

โดยรวมทัง้หมด 

ระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวมทัง้หมด 

มากที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) 
27 

(6.9) 

51 

(13.1) 

17 

(4.4) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 
2. โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแตไ่มเ่กิน 100 

ห้อง) 

23 

(5.9) 

42 

(10.8) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3. โรงแรมขนาดเล็ก (จ านวนห้องเดี่ยวไมเ่กิน 30 ห้อง) 
10 

(2.6) 

13 

(3.3) 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4. ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนที่นั่งมากกวา่ 100 ที่นัง่) 
7 

(1.8) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

5. ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนที่นัง่ 100 ที่นัง่) 
8 

(2.1) 

33 

(8.5) 

9 

(2.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

6. ร้านอาหารขนาดเล็ก (จ านวนที่นัง่ต า่กวา่ 100 ที่นัง่) 
27 

(6.9) 

37 

(9.5) 

13 

(3.3) 

5 

(1.3) 

0 

(0.0) 

7. ธุรกิจจดัเลีย้ง 
17 

(4.4) 

20 

(5.1) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 
2  = 29.09      

Sig. (2-tailed) = 0.047*      

*  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัระหว่างความต้องการผลิตภัณฑ์
เคร่ืองแก้วโดยรวมทัง้หมดกับประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม
โดยรวมทัง้หมดท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 พบว่า ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวม
ทัง้หมดขึน้อยู่กบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม โดยพิจารณาผลการ
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ทดสอบความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วกับประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ
เคร่ืองดื่มในแตล่ะด้านจะพบวา่ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบว่าความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ือง
แก้วด้านผลิตภณัฑ์ไมข่ึน้อยูก่บัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

2. ด้านราคา ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบว่าความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว
ด้านราคาขึน้อยูก่บัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 

3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่าความต้องการ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านช่องทางการจ าหน่ายไม่ขึน้อยู่กับประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ 
อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่าความต้องการ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านการสง่เสริมการขายขึน้อยู่กบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร 
และเคร่ืองดื่มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ือง
แก้วของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้  จะ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารการตลาด 7 ช่องทางได้แก่การ
ประชาสมัพนัธ์ การเป็นผู้อุปถมัภ์กิจกรรม การโฆษณา การตลาดทางตรง การน าเสนอสินค้า ณ 
จดุขาย การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า และการขายโดยบคุคลกับการตดัสินใจซือ้ 4 ลกัษณะได้แก่
การตัดสินใจซือ้โดยน าข้อมูลจากบริษัทเคร่ืองแก้วเข้าสู่กระบวนการซือ้ การตัดสินใจสั่ง ซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว การตัดสินใจสั่งซือ้โดยซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วย่ีห้อเดิมซ า้ๆ และการ
ตดัสินใจซือ้โดยเปล่ียนย่ีห้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วเม่ือมีการสัง่ซือ้ทุกครัง้ และความถ่ีโดยรวมกับ
การตดัสินใจซือ้ ผลการทดสอบเป็นไปตามตารางท่ี 4.11  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนัระหว่างความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาด

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากการประชาสมัพนัธ์จากการเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรม การโฆษณา 

การน าเสนอสินค้า ณ จดุขาย การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า การขายโดยบคุคล และโดยรวมทัง้หมด

ของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มกบัการตดัสินใจซือ้ 

 
ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสาร
การตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองแก้วของกลุม่ผู้ประกอบ
ธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองด่ืม 

การตดัสินใจซือ้โดยน า
ข้อมลูจากบริษัทเคร่ืองแก้ว
เข้าสูก่ระบวนการจดัซือ้ของ

ท่าน 

การตดัสินใจซือ้โดย
ตดัสินใจสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว 

การตดัสินใจซือ้โดยซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วยี่ห้อ

เดิมซ า้ๆ 

การตดัสินใจซือ้โดยเปลี่ยน
ยี่ห้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว
เมื่อมีการสัง่ซือ้ทกุครัง้ 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ 
(Pearson 

Correlation) 

Sig. 
(2-tailed) 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ 
(Pearson 

Correlation) 

Sig. 
(2-tailed) 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ 
(Pearson 

Correlation) 

Sig. 
(2-tailed) 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ 
(Pearson 

Correlation) 

Sig. 
(2-tailed) 

1. จากการประชาสมัพนัธ์  0.266* 0.000 0.232* 0.000 0.274* 0.000 0.216* 0.000 
2 .  จ า ก ก า ร เ ป็ น ผู้ อุ ป ถั ม ภ์
กิจกรรม  

0.325* 0.000 0.226* 0.000 0.098 0.053 0.259* 0.000 

3. จากการโฆษณา  0.268* 0.000 0.238* 0.000 0.234* 0.000 0.280* 0.000 

4. จากการตลาดทางตรง  0.356* 0.000 0.227* 0.000 0.213* 0.000 0.202* 0.000 

5.จากการน าเสนอสินค้า ณ จุด

ขาย  

0.111* 0.029 0.118* 0.020 0.249* 0.000 0.131* 0.009 

6. จากการเข้าร่วมงานแสดง

สินค้า  

0.403* 0.000 0.352* 0.000 0.059 0.244 0.385* 0.000 

7. จากการขายโดยบคุคล  0.401* 0.000 0.222* 0.000 0.181* 0.000 0.169* 0.000 

8. โดยรวมทัง้หมด 0.394* 0.000 0.288* 0.000 0.251* 0.000 0.291* 0.000 

*  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่าความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ือง
แก้วโดยรวมทุกช่องทางมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้โดยรวมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่า  

อย่างไรก็ตามยงัพบว่า ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ือง
แก้วผา่นการเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วย่ีห้อ
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เดิมซ า้ๆ และความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วผ่านการเข้า
ร่วมงานแสดงสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วย่ีห้อเดมิซ า้ๆ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วใน

ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม” (MARKETING INFORMATION EXPOSURE AND 

GLASSWARE PURCHASING DECISION IN FOOD SERVICES BUSINESS) เพ่ือศกึษาความ

ต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว การแสวงหาขา่วสาร การเปิดรับข่าวสารการตลาด และการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของผู้ ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม สรุปผลการวิจัย

ดงัตอ่ไปนี ้

  

สรุปผลการวิจัย 

สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม   

พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายเท่ากบัเป็นเพศหญิง จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 

50.00 โดยมีอาย ุ25 - 35 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 การศกึษาอยู่ในระดบัปริญญา

ตรี มีจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 45.90 อยู่ในต าแหน่งเจ้าของกิจการมากท่ีสดุ มีจ านวน 128 

คน  ค ิด เ ป็น ร้อยละ  32.80 และท า งานอยู ่ในประ เภทธ ุรก ิจ โรงแรมขนาดใหญ่                      

(จ านวน 100 ห้องขึน้ไป) มากท่ีสดุจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.60 

 
สว่นท่ี 2 ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวมทัง้หมดอยู่ในระดบัมาก 

โดยพิจารณาระดบัความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วในแตล่ะด้านสรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านราคา

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยเป็นความต้องการราคาท่ีสมเหตสุมผลมากท่ีสดุในระดบัมากท่ีสดุ 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้วด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีความต้องการส่วนลด การ

รับประกนัหลงัการขาย การบริการสง่ของฟรีในระดบัมากท่ีสดุ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้าน

ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีความต้องการด้านความใสของเคร่ืองแก้วและความ

คงทนในระดบัมากท่ีสดุ  

ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แก้วด้านชอ่งทางการจ าหนา่ยโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีความต้องการขายผ่านพนกังาน

ขายและผา่นตวัแทนจ าหนา่ยใกล้ร้านค้าหรือบริษัทในระดบัมาก 

 

สว่นท่ี 3 การแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวมทัง้หมดอยู่ใน

ระดบัปานกลาง โดยพิจารณาระดบัการแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วในแตล่ะ ส่ือ สรุปได้

ดงันี ้

ส่ือบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากส่ือบคุคล

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยส่ือบคุคลท่ีเข้าถึงในระดบัมากโดยมีการแสวงหาข่าวสารจากพนกังาน

ขาย และบริษัทท่ีมีคนรู้จกั 

ส่ือเฉพาะกิจ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจากส่ือ

เฉพาะกิจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ แคต็ตาล็อก โบรชวัร์ และการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า 

อินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจาก

อินเทอร์เน็ตโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยชอ่งทางท่ีเข้าถึงระดบัมากท่ีสดุคือเว็บไซต์ 

ส่ือมวลชน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจาก

ส่ือมวลชนโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยส่ือท่ีเข้าถึงคือ นิตยสาร และหนังสือ  Thailand 

Official Hotels Directory 

 

สว่นท่ี 4 การเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วโดยรวม

ทัง้หมดอยู่ในระดบัปานกลาง อย่างไรก็ตามกลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารการตลาดผ่านการเข้า

ร่วมงานแสดงสินค้า พนกังานขาย แคต็ตาล็อก โบรชวัร์ ในระดบัมาก 
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สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วทัง้หมดอยู่ในระดับมาก โดยน า

ข้อมลูผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วเข้าสู่กระบวนการตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

และการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วย่ีห้อเดิมซ า้ๆ อย่างไรก็ตามการเปล่ียนย่ีห้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว

เม่ือมีการสัง่ซือ้ทกุครัง้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

สว่นท่ี 6 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทัง้ 2 ข้อ ผู้ วิจัยได้น าเสนอด้วยตารางสรุปผลการ
ทดสอบ ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วขึน้อยู่กับประเภทของผู้
ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 
ตารางท่ี 5.1 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัท่ี 1 

สมมติฐานการวิจัย เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
1.1 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว
ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมขึน้อยู่กับประเภท
ของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ
เคร่ืองดื่ม 

- √ 

1.2 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว
ด้านราคาโดยรวมทัง้หมดขึ น้อยู่กับ
ประเภทของผู้ ประกอบธุร กิจบริการ 
อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

√ - 

1.3 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายโดยรวมทัง้หมดขึน้อยู่
กับประเภทของผู้ ประกอบธุรกิจบริการ 
อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

- √ 

1.4 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว
ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมทัง้หมด
ขึน้อยู่กับประเภทของผู้ ประกอบธุรกิจ
บริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

√ - 

1.5 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว
โดยรวมทัง้หมดขึน้อยู่กับประเภทของผู้
ประกอบธุ ร กิจบ ริการ  อาหาร  และ
เคร่ืองดื่ม 

√ - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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 จากผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัท่ี  1 พบว่า ความต้องการโดยรวมทกุด้านขึน้อยู่กบั
ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .05 
แตค่วามต้องการด้านผลิตภณัฑ์และช่องทางจดัจ าหน่ายไม่ขึน้อยู่กบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจ
บริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 
 

สมมตฐิานการวิจยัท่ี 2 ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ือง
แก้วของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้  
ตารางท่ี 5.2 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัท่ี 2 
ความถ่ีในการเปิดรับ
ข่าวสารการตลาด
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้
ประกอบธุรกิจบริการ 
อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

การตัดสินใจซือ้โดยน า
ข้อมูลจากบริษัทเคร่ือง
แก้วเข้าสู่กระบวนการ

จัดซือ้ของท่าน 

การตัดสินใจซือ้โดยตัดสินใจ
ส่ังซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว 

การตัดสินใจซือ้โดยซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วยี่ห้อ

เดิมซ า้ๆ 

การตัดสินใจซือ้โดย
เปล่ียนยี่ห้อผลิตภัณฑ์

เคร่ืองแก้วเมื่อมีการส่ังซือ้
ทุกครัง้ 

เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

เป็นไป 
ตาม 

สมมติฐาน 

ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

เป็นไป 
ตาม

สมมติฐาน 

ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

1.การประชาสมัพนัธ์   √ - √ - √ - √ - 
2. การเป็นผู้ อุปถัมภ์
กิจกรรม √ - √ - - √ √ - 

3.การโฆษณา 
√ - √ - √ - √ - 

4.การตลาดทางตรง  
√ - √ - √ - √ - 

5.การน าเสนอสินค้า 

ณ จดุขาย  √ - √ - √ - √ - 

6 . ก า ร เ ข้ า ร่ ว ม ง าน

แสดงสนิค้า √ - √ - - √ √ - 

7. การขายโดยบคุคล 
√ - √ - √ - √ - 

8. โดยรวมทัง้หมด 
√ - √ - √ - √ - 

*  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัท่ี  2 พบวา่ ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาด

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มมีความสมัพนัธ์

กบัการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .05  
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การอภปิรายผล 

 การวิจยัสามารถอภิปรายสรุปผลการวิจยัวิจยั ได้ดงันี ้

 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วขึน้อยู่กับประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ 

อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

จากผลการวิจยัสามารถอภิปรายความต้องการด้านผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้ว ซึ่งจะอภิปราย

ตามองค์ประกอบทัง้ 4 ของส่วนผสมทางการตลาด (The Four P Components of Marketing 

Mix) ของ Kotler และ Keller (2009) ดงันี ้

ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่าไม่ขึน้อยู่กบั

ประเภทของผู้ ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม ซึ่งในแต่ละประเภทของกลุ่ม

ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วไม่ได้มีความ

แตกตา่ง ซึ่งทฤษฎีของ Kotler และ Keller (2009) ได้อธิบายไว้ว่าองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์มี 5 

ระดบั (Five Product Levels) และหัวใจส าคญัของผลิตภัณฑ์ท่ีทุกๆ ผลิตภัณฑ์จะต้องมีคือ

ผลประโยชน์หลกั (Core Benefit) และจากงานวิจยัในครัง้นีพ้บว่าความต้องการด้านผลิตภณัฑ์ใน

ระดับมากคือความต้องการความใสของเคร่ืองแก้วและความคงทนของเคร่ืองแก้วซึ่งถือเป็น

ผลประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว ดงันัน้ไม่ว่าธุรกิจจะมีขนาดใหญ่หรือเล็กความต้องการ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วไมข่ึน้อยูก่บัประเภทของธุรกิจ 

 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านราคา (Price) พบว่าขึน้อยู่กับประเภทของผู้

ประกอบธรุกิจบริการ อาหารและเคร่ืองด่ืม สอดคล้องกบังานวิจยัของพนิดา วฒันธีรธรรม (2554) 

ซึ่งพบว่าราคาเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยดึงดดูความสนใจของกลุ่มลูกค้าองค์กร ซึ่งได้แก่ผู้ แทนจ าหน่าย

และสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคดิเร่ืองราคา (Pricing) ของธนวรรณ แสงสวุรรณและคณะ (2547) 

ท่ีได้อธิบายไว้ว่าราคาเป็นส่วนประกอบส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาดและเป็นส่วนหนึ่งท่ีท า

ให้เกิดรายรับ ในขณะท่ีส่วนประกอบอ่ืนๆ ของส่วนประสมการตลาดท าให้เกิดต้นทนุ และราคายงั

ใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารไปยังตลาดถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าได้ นอกจากนี ้

ผลงานวิจยัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งประกอบธุรกิจขนาดใหญ่ กลาง เล็ก เงินทนุในการประกอบธุรกิจก็มี

ความแตกตา่งกนั ดงันัน้ราคาจงึมีผลตอ่ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 



103 
 

 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) พบว่าไม่

ขึน้อยู่กบัประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหารและเคร่ืองด่ืม จากงานวิจยัยงัพบว่าช่องทาง

การจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร แลเคร่ืองด่ืมคือพนกังานขายและ

ตวัแทนจ าหน่ายใกล้ร้านค้าหรือบริษัท ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดช่องทางการจ าหน่ายของธนวรรณ 

แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ว่าช่องทางการจ าหน่ายเป็นกลุ่มคนท่ีเข้ามาเก่ียวข้องใน

กระบวนการท าให้สินค้าหรือบริการสามารถถึงมือผู้บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของณิชกานต์ พรเลิศนครินทร์ (2542) พบวา่ชอ่งทางการจ าหน่ายสินค้าโดยขายผ่านพนกังานขาย

เป็นชอ่งทางท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

 ความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า

ขึน้อยู่กับประเภทของผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหารและเคร่ืองด่ืม สอดคล้องกับงานวิจัยของ

พนิดา วฒันธีรธรรม (2554) พบว่าการใช้กลยทุธ์ด้านการส่งเสริมการขายเป็นหลกักบักลุ่มผู้แทน

จ าหน่ายร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของกลุ่มดังกล่าว 

นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของของ   ณิชกานต์ พรเลิศนครินทร์ (2542) พบว่าการส่งเสริม

การขายอาทิ การรับรองคณุภาพสินค้า เอกสารใบรับรองตา่งๆ เป็นต้น เป็นส่ือท่ีกลุ่มเป้าหมายให้

ความส าคญัมากซึง่จะมีสว่นเก่ียวข้องในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์  

 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้

ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ 

 จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซือ้ โดยอ้างอิงแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของ Pickton และ Broderick 

(2005) กลา่วคือ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) พบว่ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ 

ซึง่งานวิจยัพบวา่กลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมเปิดรับข่าวสารจากภาพข่าวใน

นิตยสารมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิดของสิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) ท่ีได้อธิบายเก่ียวกับการ

ประชาสมัพนัธ์ไว้ว่าการประชาสมัพนัธ์คือการส่ือสารการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับ

ตราสินค้าของบริษัทเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่บริษัทหรือตราสินค้า ดงันัน้ การประชาสมัพนัธ์จึงมี
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ส่วนช่วยเพิ่มความเช่ือมั่นให้แก่กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมและช่วยเพิ่ม

แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้ 

 ด้านการเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม (Sponsorship) พบว่าความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Pickton และ Broderick (2005) ท่ี

อธิบายไว้ว่าการให้การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมเป็นผลงานกิจกรรมโดยองค์กรการค้าในรูปแบบของ

เงินสดหรือสิ่งของโดยมีความคาดหวงัในการบรรลุวตัถปุระสงค์ขององค์กรและการตลาด ซึ่งจาก

งานวิจยัพบว่าการเป็นผู้อุปถมัภ์กิจกรรมด้วยการสนบัสนนุกิจกรรมของสมาคมตา่งๆ เช่นสมาคม

โรงแรมไทย การจัดอบรมสัมมนาเป็นรูปแบบการส่ือสารแบบสองทางสอดคล้องกับแนวคิดของ     

จิระวัฒน์ อนุวัชชานนท์ (2554) ท่ีได้อธิบายการส่ือสารแบบสองทางไว้ว่าการส่ือสารการตลาด

แบบบรูณาการจะก่อให้เกิดการส่ือสารแบบสองทางกบัลกูค้า เกิดการตอบสนองตอ่พฤติกรรมของ

ลูกค้า และยงัรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้าและสามารถในการโน้มน้าวสูง ซึ่ง

การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมก็เป็นหนึ่งในเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ดงันัน้

การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรมจึงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่ม 

 ด้านการโฆษณา (Advertising) พบว่าความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมีความสมัพนัธ์กับ

การตัดสินใจซือ้ โดยงานวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมเปิดรับ

ข่าวสารการโฆษณาในนิตยสาร สอดคล้องกับทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในด้าน

การโฆษณา (Advertising) ของ Pickton และ Broderick (2005) ท่ีได้อธิบายในเร่ืองของการ

โฆษณาเพ่ือมุง่เน้นสินค้าไว้วา่เป็นการมุง่เน้นการส่งเสริมการขายของบริษัทหรือองค์กร นอกจากนี ้

ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของพนิดา วฒันธีรธรรม (2554) ซึ่งพบว่าการโฆษณาโทรทศัน์และวิทยุ

เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ปนูซีเมนต์ของผู้แทนจ าหนา่ย ดงันัน้การโฆษณาจึงมีผลตอ่

การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

 ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) พบว่าความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมี

ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ ซึ่งงานวิจยัพบว่าผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม

ยงัคงให้ความส าคญักับส่ือการตลาดทางตรงโดยมีการแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วและ

การเปิดรับข่าวสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วจาก แค็ตตาล็อก โบรชัวร์ ในระดับมาก
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แหลง่ข้อมลูดงักล่าวได้ให้รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว และเป็นส่ือการตลาดท่ีเข้าถึง

ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืมโดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลางซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด

การตลาดทางตรงของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) เร่ืองการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing Communication) หากมีการเพิ่มการส่ือสารในช่องทางการตลาดทางตรงมากขึน้จะ

ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากขึน้ตาม และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของณิชกานต์ พรเลิศนครินทร์ 

(2542) พบว่ากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นองค์กรได้ให้ความสนใจสงูพอสมควรกับส่ืออินเทอร์เน็ตในการ

สืบค้นข้อมลูเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้การตลาดทางตรงจึงมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ

กลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

 ด้านการน าเสนอสินค้า ณ จุดขาย (Point of Sale) พบวา่ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ กล่าวคือเม่ือกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม 

ได้เข้าไปซือ้ของในร้านค้าของดีลเลอร์หรือห้างสรรพสินค้าค้าส่ง เช่น แม็คโคร การน าเสนอ ณ จุด

ขาย จะเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือท่ีช่วยให้เกิดความต้องการซือ้ และเกิดการตดัสินใจซือ้ สอดคล้องกบั

แนวคิดการน าเสนอสินค้า ณ จุดขาย (Point of Sale) ของเสรี วงษ์มณฑา (2540) ดงันัน้การ

น าเสนอสินค้า ณ จดุขายจึงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และ

เคร่ืองดื่ม 

 ด้านการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (Trade Show) พบว่าความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Dwyer และ Tanner (2009) ท่ีได้

อธิบายความหมายของการการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (Trade Show) คือการจดังานแสดงสินค้า

ในกลุ่มธุรกิจและผู้ มีอ านาจในการซือ้จะมีความสนใจสินค้าหรือบริการท่ีมีอยู่ในงาน และสร้าง

โอกาสในการขาย และการเข้าถึงกลุ่มผู้ ท่ีมีอ านาจในการตัดสินใจซื อ้ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีทีมขายไม่

สามารถเข้าถึงได้  

ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ กล่าวคือ กลุ่มผู้ ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม 

ยงัคงให้ความส าคญักบัการขายโดยบคุคลอนัเน่ืองมาจากการขายโดยบคุคลแตกตา่งจากการขาย

ในรูปแบบอ่ืนๆ คือผู้ ส่งสารได้ส่งข้อมูลไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง และยังเป็นโอกาสให้แก่ผู้ รับ

ข่าวสารประเมินความคิดและสะท้อนกลับไปยังผู้ รับสารได้ทันที ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดของ 
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Michael A. Belch และ George E. Belch (2008) และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของณิชกานต์  

พรเลิศนครินทร์ (2542) พบว่ารูปแบบการส่ือสารกับกลุ่มองค์กรจะใช้พนักงานขายท่ีมี

ประสิทธิภาพตดิตอ่ไปยงักลุม่เป้าหมายอยา่งมืออาชีพ จะมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้ของ

กลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัย ของ          

พนิดา วฒันธีรธรรม (2554)  พบว่ากลุ่มผู้ ซือ้องค์กรท่ีเป็นผู้แทนจ าหน่ายร้านค้าวสัดกุ่อสร้างรับ

ข้อมูลข่าวสารจากพนกังานขายท่ีเข้ามาแนะน าสินมากท่ีสุด นอกจากนีย้งัสอดคล้องกับงานวิจยั

ของภัทรภูมิ ไชยแก้ว (2553) พบว่าได้มีการจดัการพบปะกับผู้จดัหาวตัถุดิบตวัต่อตวัและมีการ

แลกเปล่ียนข้อมลูท่ีมีความส าคญัระหวา่งองค์กรกบัผู้จดัหาวตัถดุิบ  

  

ข้อเสนอแนะ 

1. น าข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วในแต่ละด้านมาพัฒนาให้ตรงความต้องการของกลุ่มผู้

ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม ได้แก่  

ด้านผลิตภัณฑ์ รักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์อย่างตอ่เน่ือง อาทิ ความใสของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแก้ว ความคงทนของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ประกอบ

ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

ด้านราคา ควรก าหนดกลยทุธ์ราคาบนพืน้ฐานท่ีสมเหตสุมผลระหว่างราคากบัคณุภาพของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว  

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ควรให้ความส าคัญในการพัฒนาช่องทางการจ าหน่าย

ตวัแทนจ าหนา่ยผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้วและพนกังานขาย 

 ด้านการส่งเสริมการขาย หากบริษัทผู้จ าหน่ายมีความพยายามจะจดัการส่งเสริมการ

ขาย ควรพิจารณาวีการสง่เสริมการขายในการให้สว่นลดการขาย การรับประกนัสินค้าหลงัการขาย 

และการให้บริการสง่สินค้าฟรี เป็นต้น 

2. ส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองด่ืม ทัง้ส่ือบุคคล คือ
พนกังานขาย ส่ือเฉพาะกิจ คือแค็ตตาล็อก โบรชวัร์ และการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า อินเทอร์เน็ต 
คือเว็บไซต์ ส่ือมวลชน คือนิตยสาร หนงัสือเฉพาะด้าน โดยท าการพฒันาเคร่ืองมือและช่องทางท่ี
เข้าถึงกลุม่ผู้ประกอบธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มดงักลา่ว 



107 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแก้วของผู้ประกอบ
ธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่มอยา่งครบตามกระบวนการท่ีสมบรูณ์ 

2. ควรศกึษาเพิ่มเตมิเชิงลกึเก่ียวกบัการใช้พนกังานขายและตวัแทนจ าหน่ายกบัการตดัสินใจ
ซือ้ 
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แบบสอบถามการเปิดรับขา่วสารการตลาดและการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

ในธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม 

ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบการวิจยัของนิสิตปริญญาโท กลุม่วิชาการจดัการการ

สือ่สารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เร่ือง “การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วในธุรกิจบริการ อาหาร และเคร่ืองดื่ม” การประมวลผลจะจดัท าในภาพรวม ขอ

ความกรุณาทกุทา่นกรอกแบบสอบถามตรงตามความคิดเห็นตามความต้องการของทา่น 

ค าชีแ้จง   กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง [  ] หน้าข้อความที่ตรงกบัข้อมลูหรือความคิดเห็นของทา่น 

ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ   [  ] ชาย          [  ] หญิง 

2. อาย_ุ______ปี 

3. ระดบัการศกึษา 

         [  ] ต ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย                [  ] มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

 [  ] อนปุริญญา / ปวส.             [  ] ปริญญาตรี 

[  ] สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. ต าแหนง่  

 [  ] เจ้าของกิจการ       [  ] ผู้จดัการด้านอาหารและเคร่ืองดื่ม 

              [  ] หวัหน้าสว่นงานจดัซือ้      [  ] หวัหน้าเชฟ 

 [  ] อื่นๆ (ระบ)ุ ___________________________ 

5. ประเภทธุรกิจ  

[  ] โรงแรมขนาดใหญ่ (จ านวน 100 ห้องขึน้ไป)   

[  ] โรงแรมขนาดกลาง (จ านวน 30 ห้องขึน้ไปแตไ่มเ่กิน 100 ห้อง) 

[  ] โรงแรมขนาดเลก็ (จ านวนห้องเดีย่วไมเ่กิน 30 ห้อง)       

[  ] ร้านอาหารขนาดใหญ่ (จ านวนท่ีนัง่มากกวา่ 100 ที่นัง่) 

[  ] ร้านอาหารขนาดกลาง (จ านวนท่ีนัง่ 100 ที่นัง่)    

[  ] ร้านอาหารขนาดเลก็ (จ านวนท่ีนัง่ต ่ากวา่ 100 ที่นัง่)  

[  ] ธุรกิจจดัเลีย้ง 

 [  ] อื่นๆ (ระบ)ุ _______________________________________ 
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ตอนที่ 2  ความต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

6. ทา่นมีความต้องการผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วในด้านตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

ความต้องการผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วด้านตา่งๆ 
ระดบัความต้องการ 

มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ 

6.1  ความใสของเคร่ืองแก้ว      

6.2  เคร่ืองแก้วมีรูปทรงที่หลากหลาย      

6.3  ความคงทนของเคร่ืองแก้ว      

6.4  เคร่ืองแก้วสามารถน าไปใช้บรรจเุคร่ืองดื่มได้หลาย

ประเภท 
     

6.5 ราคาที่สมเหตสุมเหตสุมผล      

6.6 ขายผ่านดีลเลอร์      

6.7 ขายผ่านพนกังานขาย      

6.8 ขายผ่านอินเทอร์เน็ต      

6.9 ขายผ่านห้างค้าสง่ เชน่ แม็คโคร เป็นต้น      

6.10 ให้สว่นลด      

6.11 ให้เครดิตในการช าระเงิน      

6.12  รับคืนเม่ือเคร่ืองแก้วบิ่นหรือแตก      

6.13 บริการสง่ของฟรี      
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ตอนที่ 3 การแสวงหาข่าวสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

7. ทา่นหาข้อมลูขา่วสารของผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากช่องทางตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
ช่องทาง เป็นประจ า บ่อยๆ ปานกลาง นานๆ ครัง้ แทบจะไม่เคยเลย 

7.1  นิตยสาร      

7.2  หนงัสือ Asia HORECA Directory      

7.3  หนงัสือ Thailand Official Hotels Directory       

7.4  เว็บไซต์       

7.5 เคร่ืองมือค้นหา (Search Engine)       

7.6 เฟซบุ๊ก       

7.7 อีเมลล์      

7.8 E-newsletter      

7.9 พนกังานขาย      

7.10 เพ่ือน      

7.11 บริษัทท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั      

7.12 แคต็ตาลอ็ก (Catalog)      

7.13 โบรชวัร์      

7.14 งานแสดงสนิค้า      

7.15 งานอบรมสมัมนา      
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ตอนที่ 4 การเปิดรับข่าวสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

8. ทา่นรับข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วจากสือ่ประเภทดงัตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

 

 

ตอนที่ 5 การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้ว 

9. ทา่นคิดวา่ทา่นมีพฤติกรรมในการตดัสนิใจในเร่ืองตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

 

ขอขอบคณุในความร่วมมือของทา่น 

 

การสื่อสาร เป็นประจ า บ่อยๆ ปานกลาง นานๆ ครัง้ แทบจะไม่เคยเลย 

8.1 ภาพข่าวในนิตยสาร      

8.2  การเข้าร่วมอบรมสมัมนา      

8.3 สื่อประชาสมัพนัธ์ในกิจกรรมของสมาคมตา่งๆ  เช่น กิจกรรม

ของสมาคมโรงแรมไทย เป็นต้น 
     

8.4 โฆษณาในนิตยสาร      

8.5 ลงบทความในนิตยสาร      

8.6 ลงโฆษณาในหนงัสือ Asia HORECA Directory      

8.7 ลงโฆษณาในหนงัสือ  Thailand Official Hotels Directory      

8.8 แคต็ตาลอ็ก (Catalog)      

8.9 โบรชวัร์      

8.10 อีเมลล์      

8.11 E-newsletter      

8.12 เว็บไซต์      

8.13 เฟซบุ๊ก       

8.14 การจดัเรียงสนิค้าในร้านค้าของดีลเลอร์      

8.15 การจดัเรียงสนิค้าในห้างสรรพสนิค้าขายสง่ เช่น แม็คโคร      

8.16 งานแสดงสนิค้า เช่น Food and Hotel Thailand      

8.17 พนกังานขายของบริษัทเคร่ืองแก้ว      

8.18 พนกังานขายของดีลเลอร์      

พฤตกิรรมการตดัสนิใจ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

9.1 น าข้อมลูจากบริษัทเคร่ืองแก้วเข้าสูก่ระบวนการจดัซือ้ของทา่น      

9.2 ตดัสนิใจสัง่ซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้ว      

9.3 ซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วย่ีห้อเดมิซ า้ๆ       

9.4 เปล่ียนย่ีห้อผลติภณัฑ์เคร่ืองแก้วเม่ือมีการสัง่ซือ้ทกุครัง้      
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

น.ส. คณุาพร ใจมาค า เป็นบตุรคนโตของนายทองค าและนางยพุิน ใจมาค า เกิดเม่ือวนัท่ี 

7 สิงหาคม พ.ศ. 2529 ส าเร็จการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายจากโรงเรียนนวมินทราชทูิศ 

พายพั      จ. เชียงใหม ่ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรีบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการตลาด จาก

มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่และเข้าศกึษาตอ่ระดบัปริญญาโทคณะนิเทศศาสตร์ กลุ่มสาขาการจดัการ

การส่ือสารแบบบรูณาการ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ปีการศกึษา 2554  
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