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บทคัดย่อ

บทความนี้เป็นการศึกษาเชิงเอกสาร โดยเก็บรวมรวมข้อมูลจากแนวคิด ผลงานวิชาการ ผลงานวิจัย บทความ 

ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการปัจจัยการตลาดที่สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะน�ำเสนอแนวคิดของนัก

วิชาการและข้อค้นพบของงานวิจัยที่สนับสนุนว่า ปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ (1) การสื่อสาร 

การตลาดแบบบรูณาการ เช่น การโฆษณา การตลาดออนไลน์และโซเชยีลมเีดยี การตลาดแบบปากต่อปาก และ (2) การบรหิาร 

ลูกค้าสัมพันธ์ เช่น การลดราคา การจัดกิจกรรมพิเศษ โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา เช่น การรับรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ ดัง

นั้นธุรกิจควรประยุกต์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย  

ไปพร้อมกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ เกิดการเรียนรู้ เกิดแรงจูงใจ เกิดทัศนคติท่ีดีต่อ

สินค้าและบริการเพื่อในท้ายที่สุดแล้วลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เฟอร์นิเจอร์, ผู้สูงอายุ 

Abstract

This article is a documentary study, by collecting data from concepts, academic works, research 

results, articles, news related to the marketing factors related to the buying decision, with the aim 

of this article is intended to demonstrate the academic ideas and findings of researches that support 

the marketing factors related to the purchasing decision are (1) integrated marketing communication, 

such as advertising, online marketing and social media, viral marketing and (2) customer relationship 

management, such as price reductions, special events. The marketing factors related to the buying 

decision by mediated on psychological factors, such as perception, motivation, attitude. Therefore, busi-

nesses should apply the integrated marketing communication and customer relationship management  

in order to reach their target customers. Along with building good relationships with customers to  

let customers perception, learning, motivation, good attitude towards products and services, and  

the finally, customers buying decision of products and services. 
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บทน�ำ

หลายปีที่ผ่านมาจนปัจจุบันประเทศไทยต้องปรับ

ตัวอย่างต่อเนื่อง เพื่อเตรียมประเทศเข้าสู ่สังคมผู ้อายุ  

(age society) ในปี 2558 - 2573 และเข้าสู่สังคมผู้สูง

อายุอย่างสมบูรณ์ (completed age society) ในปี 2583  

เมือ่ผูส้งูอายเุป็นประชากรทีม่สีดัส่วนสงู การพฒันาคณุภาพ

ชีวิตที่เอื้อต่อการด�ำรงชีวิต จึงเป็นส่วนส�ำคัญของการ 

เตรียมความพร้อมภายใต้กรอบนโยบาย แผนงานต่าง ๆ  

ที่ภาครัฐได้มีประกาศออกมาอย่างต่อเนื่องและพยายาม

ผลักดันให้เกิดผลสัมฤทธิ์ตามแผนงาน อาทิ แนวทางส่ง

เสริมให้เกิดการจ้างงานผู้สูงอายุ แนวทางการพัฒนาคน

ตลอดช่วงชีวิต แนวทางการจัดให้มีสภาพแวดล้อมและ

นวัตกรรมที่เอื้อต่อการด�ำรงชีวิตในสังคมสูงวัย (ส�ำนักงาน

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 

2560) แต่จากสถิติอัตราการเสียชีวิตของผู้ที่มีอายุ 60 ปีข้ึน

ไปในประเทศไทยจากการพลัดตกหกล้มซึ่งสาเหตุประการ

หน่ึงคอืการจดัสภาพแวดล้อมและนวตักรรมทีไ่ม่เอือ้ต่อการ

ด�ำรงชีวิตในสังคมสูงอายุส่งผลต่อการบาดเจ็บ และเสีย

ชีวิตของผู้สูงอายุ และจากการทบทวนงานวิจัยพบว่าการ

พลัดตกหกล้มของผู้สูงอายุเกิดจากสภาพแวดล้อมภายใน

บ้าน (นงนุช วงศ์สว่าง และคณะ, 2560, น. 2492-2506) 

สอดคล้องกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (environment risk 

factors) มีความสัมพันธ์กับการเกิดการพลัดตกหกล้มท้ัง

ภายใน และภายนอกบ้าน การประเมินและให้ความรู้แก ่

ผู้สูงอายุ ในการจัดสิ่งแวดล้อมให้ปลอดภัยเป็นอีกแนวทาง

หนึ่งที่ไม่ควรละเลยในการการป้องกันการพลัดตกหกล้ม 

(ฐิติมา ทาสุวรรณอินทร์, 2559, น. 119-131)  

ดงันัน้จากการเปลีย่นแปลงทางโครงสร้างประชากร 

ที่ประเทศไทยมีสัดส่วนผู ้สูงอายุสูงที่สุดเป็นอันดับ 4  

ในทวีปเอเชียและเป็นอันดับสองในอาเซียน จึงต้องเตรียม

พร้อมรับกับการเปลี่ยนแปลงทางด้านจิตใจ อารมณ์ สังคม

และที่ส�ำคัญคือการเปลี่ยนแปลงด้านร่างกาย ที่ผู้บริโภคที่

เป็นผู้สูงอายุมีความแตกต่างจากผู้บริโภควัยอื่น ๆ รวมถึง 

พฤติกรรมผู ้บริโภค เปลี่ยนแปลงไปตามโครงสร้างทาง

สังคมจากการที่ผู ้สูงอายุสมัยใหม่เป็น Active seniors  

ที่ใช้ชีวิตอย่างกระฉับกระเฉง มีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีชัดเจน 

รักษาภาพลักษณ์ของตนเอง จึงไม่ต่างกับพฤติกรรมของวัย

ท�ำงานหรือวัยรุ่น นักการตลาดที่แบ่งส่วนตลาดด้วยช่วง

วัย อาจไม่ส�ำคัญหรือจ�ำเป็นเท่ากับการแบ่งส่วนตลาดด้วย

พฤตกิรรมและความสนใจของผูส้งูอาย ุ(วชัราภรณ์ ชวีศษิฐ, 

2562, น. 38-54) 

เฟอร์นิเจอร์หรืออุปกรณ์ที่เหมาะสมกับการใช้งาน

ของผู้สูงอายุ จึงกลายเป็นโอกาสของธุรกิจอุตสาหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ของไทย เพราะผู้สูงอายุเป็นกลุ่มประชากร

สัดส่วนสูงข้ึนอย่างต่อเนื่องและเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีก�ำลัง

ซื้อ มีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีทันสมัย ยังสามารถท�ำงานได้ 

พร้อมเปิดรับสิ่งใหม่ การด�ำเนินชีวิตส่วนใหญ่อยู่ภายใน

ท่ีพักอาศัย สินค้าและบริการกลุ่มเฟอร์นิเจอร์และของ

ตกแต่ง สิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการใช้ชีวิตจึงเป็นสินค้า

และบริการท่ีผู้สูงอายุก�ำลังให้ความสนใจ เช่น เตียงนอน/

โต๊ะเก้าอี้ปรับระดับได้ พื้นกระเบ้ืองกันลื่น ราวจับ อุปกรณ์ 

sensor ตามจุดต่างๆ ในบ้านที่เชื่อมโยงกับสมาร์ทโฟน 

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

แม้ว่าปัจจุบัน ภาคธุรกิจมีนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ซึ่ง

เป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค ท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อส่งเสริมสุข

ภาพและเพื่อสนับสนุนการด�ำรงชีวิตประจ�ำวัน ของผู้สูง

อายุให้มีความสะดวกสบาย และมีปลอดภัยมากข้ึน เช่น 

ผลิตภัณฑ์อาหาร และ เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ผลิตภัณฑ์

เสริมความงามผิว เครื่องมือ เครื่องใช้ และเฟอร์นิเจอร์ 

(รุ่งโรจน์ พุ่มริ้ว, 2561, น. 42-50) แต่กลุ่มลูกค้าผู้สูงอาย ุ

ท่ีซ้ือสินค้าสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ สิ่งอ�ำนวยความ

สะดวกส�ำหรับผู ้สูงอายุ ยังมีสัดส่วนไม่มาก เมื่อเทียบ

กับกลุ่มลูกค้าวัยท�ำงาน ท่ีซื้อสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์  

สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ส�ำหรับวัยท�ำงาน กลุ่มลูกค้าผู้สูง

อายจุงึเป็นโอกาสในการขยายตลาดเฟอร์นเิจอร์ ดงันัน้ธุรกจิ

เฟอร์นิเจอร์จึงต้องให้ความส�ำคัญกับปัจจัยทางการตลาด 

ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ ส�ำหรับ 

ผูส้งูอายใุนประเทศไทย เพือ่สามารถก�ำหนดรปูแบบกลยทุธ์

ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้สูงอายุ

 
แนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัจติวทิยาทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้

	 เมื่อต้องกล่าวถึงปัจจัยจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือนั้น ควรต้องเข้าใจถึงความต้องการของมนุษย์ 

เพราะความต้องการก่อให้เกิดแรงจูงใจทางจิตวิทยา ที่จะ

ตัดสินใจซ้ือเพื่อตอบสนองความต้องการนั้น ๆ ท้ังนี้ความ



36 Vol. 9 No. 3 September-December 2019
EAU HERITAGE JOURNAL

Social Science and Humanity

ต้องการของมนุษย์มีอยู่ 5 ระดับตามทฤษฎีล�ำดับขั้นความ

ต้องการของอับราฮัม มาสโลว์ ได้แก่ (1) ความต้องการทาง

กายภาพ physiological needs ถือเป็นความต้องการขั้น

พ้ืนฐานจากปัจจยั 4 ทีเ่กีย่วข้องกบัการด�ำเนินชวีติ เป็นความ 

ต้องการจ�ำเป็นทีข่าดไม่ได้หรอืขาดไปจะส่งผลต่อความยาก

ล�ำบากในการใช้ชีวิต (2) ความต้องการความมั่นคงและ

ปลอดภัย safety and security needs เป็นความต้องการ

ให้ได้รับการป้องกัน เช่น ความปลอดภัย ค�ำสั่ง กฎหมาย 

ข้อจ�ำกัด เสถียรภาพ ฯลฯ (3) ความต้องการทางสังคม 

social needs เป็นความต้องการทางด้านความสัมพันธ์

กล่าวคือ การได้รับความชื่มชม ได้รับความรักจากเพื่อน

ร่วมงาน จากครอบครัว ฯลฯ (4) ความต้องการได้รับการ

ยกย่อง esteem and ego needs เป็นความต้องการทีม่าก

ขึ้นจากขั้นที่ 3 คือเป็นขั้นความต้องการได้รับการยอมรับ 

ยกย่องจากสังคมที่เราอยู่ อาทิ ได้รับการยอมรับจากเพื่อน

ท่ีเรียนเพราะมีผลการเรียนดีเด่น ได้รับการยอมรับจาก

เพื่อนที่ท�ำงานเพราะเป็นคนท�ำงานเก่งและ (5) ความต้อง 

การตอบสนองความฝนัในชีวติ self-actualization needs 

การบรรลุเป้าหมายด้วยตนเอง แสวงหาการเติบโตส่วน

บุคคลและประสบการณ์สูงสุด เพื่อให้ตนเองประสบความ

ส�ำเร็จตามความต้องการหรือตามความใฝ่ผัน (Kotler and 

Keller, 2016, p.188, Schiffman and Wisenblit, 2015, 

p. 90-91) พฤติกรรมที่แสดงออกจึงเป็นสิ่งสะท้อนความ

ต้องการที่ได้รับการตอบสนอง

	 จุดเริ่มต ้นของการท�ำความเข ้าใจพฤติกรรม 

ผู้บริโภค คือรูปแบบการตอบสนองต่อสิ่งเร้า การตลาด

และการกระตุ้นส่ิงแวดล้อม เข้าสู่จิตส�ำนึกของผู้บริโภค 

และรูปแบบของกระบวนการทางจิตวิทยารวมกับลักษณะ

บางประการของผู้บริโภค เพื่อส่งผลให้เกิดกระบวนการ

ตัดสินใจ งานของนักการตลาดคือการเข้าใจสิ่งที่เกิดข้ึน

ในจิตส�ำนึกของผู้บริโภคระหว่างสิ่งกระตุ้นทางการตลาด

ภายนอก กับการตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นขั้นสุดท้ายที่ต้องการ

ให้ผู้บริโภคตัดสินใจ รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคได้

ถูกกล่าวถึงในหลายๆ มุมมอง ดังเช่น รูปแบบการตัดสินใจ

ของ Kotler และ Keller ที่แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยจิตวิทยา

ของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปัจจัยจิตวิทยาดัง

กล่าวประกอบด้วย (1) แรงจูงใจ motivation (2) การรับรู้  

perception (3) การเรียนรู้ learning และ (4) การจดจ�ำ 

memory (Kotler and Keller, 2016, pp. 187-193)  

ส่วนมุมมองของ Schiffman และ Wisenblit นั้นมอง

ว่าปัจจัยจิตวิทยาที่เป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยน�ำเข้าของ

กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วยคือ (1) แรงจูงใจ  

(2) บุคลิกภาพ (3) การรับรู้ (4) ทัศนคติ และ (5) การเรียนรู้  

(Schiffman and Wisenblit, 2015, p. 82-150) 

	 การตัดสินใจซื้อเป็นพฤติกรรมของผู ้บริโภคที่

มีความแตกต่างกันตามการรับรู้ ซึ่งผลการตัดสินใจของ 

ผู ้บริโภค จะส่งผลต่อสภาพเศรฐกิจ ท�ำให้มีการศึกษา

ปัจจัยหรือตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ตัวอย่างเช่น การศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคของ Tony Yeshin ท่ีได้กล่าวถึงการท�ำความ

เข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลงท่ีส�ำคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในระยะแรกการศกึษาเชงิทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรทีเ่กีย่วข้อง

กับการตัดสินใจของผู้บริโภค มีแนวโน้มที่จะมุ่งเน้นไปท่ี

ตัวแปรทางเศรษฐกิจเพื่ออธิบายความแตกต่างที่มีอยู่ใน

กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งให้ความเข้าใจท่ีจ�ำกัดของกระบวนการ

การตดัสนิใจ เนือ่งจากการไม่สนใจปัจจยัทางจติวทิยาทีเ่ป็น

ตัวแปรส�ำคัญของการตัดสินใจของผู้บริโภค กระบวนการ

ตัดสินใจประกอบด้วยขั้นตอนที่แยกออกจากกันและเป็น

ไปตามหลักวิชาการที่มีอยู่ ประกอบด้วยขั้นการรับรู้ปัญหา 

problem recognition ขัน้การรวมรวบข้อมลู information  

gathering ขัน้ประเมนิทางเลอืก evaluation of alternatives  

และขั้นเลือกผลิตภัณฑ์ product choice ซึ่งในทางปฏิบัติ

การตัดสินใจซื้อแต่ละครั้ง ไม่จ�ำเป็นต้องปฏิบัติตามทุกขั้น

ตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ และไม่จ�ำเป็นต้องท�ำ

ตามล�ำดับของกระบวนการ นอกจากนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อมาจากสภาพแวดล้อมล้อมรอบตัว 

ผู้บริโภค เช่น วัฒนธรรม สถานะทางสังคม โดยเฉพาะ

กลุ่มอ้างอิงอย่างเพื่อนหรือคนในครอบครัวของผู้บริโภคที่

สื่อสารข้อมูล ประสบการณ์ของตนท่ีได้รับรู้หรือเรียนรู้มา

ถ่ายทอดให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ ที่เรียกว่าการสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก และมาจากปัจจัยจิตวิทยา เช่น ความต้องการ 

และแรงจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ (Tony Yeshin ,1998, 

pp. 21-22) 

	 Schiffman and Wisenblit (2015, p.47, 368-374)  

กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดขึ้นจากสี่ศาสตร์ ได้แก่ 

(1) ศาสตร์ด้านจิตวิทยา คือ การศึกษาจิตใจมนุษย์และ

ปัจจัยทางจิตที่มีผลต่อพฤติกรรม เช่น ความต้องการ 

ลักษณะบุคลิกภาพ การรับรู้ ประสบการณ์ การเรียนรู้ 
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และทัศนคติ (2) ศาสตร์ด้านสังคมวิทยา คือ การศึกษา

การพฒันาโครงสร้างการท�ำงานและปัญหาของสงัคมมนษุย์  

(3) ศาสตร์ด้านมนษุยวทิยา เป็นการเปรยีบเทยีบวฒันธรรม

และการพัฒนาของสังคมมนุษย์ เช่น ค่านิยมทางวัฒนธรรม

และวัฒนธรรมย่อย และ (4) ศาสตร์ด้านการสื่อสาร เป็น 

กระบวนการให้หรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัวหรือส่ือ

ข้อมูลออกไปผ่านช่องทางต่าง ๆ และใช้กลยุทธ์การโน้ม

น้าวใจ ดงัภาพ 2 แสดงรปูแบบการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค

ภาพ 1 Consumer Decision Making Model 

Note. From Consumer behavior. (P.368), by L.G. and Wisenblit, J.L., 2015, 11th edition. Carlisle Publishing  

Service: Courier Kendallville

	 จากภาพ 1 รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ซึ่งมีสามองค์ประกอบ ได้แก่ 

	 องค์ประกอบด้านปัจจัยน�ำเข้าของรูปแบบการ

ตัดสินใจ ของผู้บริโภคประกอบด้วยอิทธิพลภายนอกสาม

ประเภท ได้แก่ (1) ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย

กลยุทธ์ที่ออกแบบมาเพื่อเข้าถึงผู ้บริโภค และชักชวน 

ผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ การโฆษณาและความ

พยายามส่งเสริมการขายอื่น ๆ นโยบายการก�ำหนดราคา

และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือ

บริการให้ถึงผู ้บริโภค (2) อิทธิพลทางสังคมวัฒนธรรม 

ได้แก่ ครอบครัวของผู้บริโภค, เพื่อน, ชนชั้นทางสังคม, 

กลุ่มอ้างอิง, วัฒนธรรมและหรือวัฒนธรรมย่อย และ  

(3) การสื่อสารซึ่งเป็นกลไกที่ส่งมอบส่วนประสมการตลาด

และอิทธิพลทางสังคมวัฒนธรรมให้กับผู้บริโภค เช่น การ

สื่อสารแบบปากต่อปาก การสื่อสารด้วยสื่อออนไลน์ 

	 องค ์ประกอบด้านกระบวนการของรูปแบบ

เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู ้บริโภคนั้นต้องพิจารณา

อิทธิพลของแนวคิดทางจิตวิทยาประกอบด้วยอิทธิพล

ภายใน ได้แก่ (1) แรงจูงใจ motivation (2) บุคลิกภาพ 

personality traits (3) การรับรู้ perception (4) ทัศนคติ 

attitudes และ (5) การเรยีนรู ้learning ซึง่อทิธพิลดงักล่าว  

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (1) รับรู้ถึงความ

ต้องการ (2) การหาข้อมูลหลายทางเลือกเป็นการหาข้อมูล

ก่อนการซ้ือ และ (3)การประเมินทางเลือก) 
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องค์ประกอบด้านผลลัพธ์ของรูปแบบการตัดสินใจของผู้

บริโภคประกอบด้วย พฤติกรรมการซื้อ purchase และ

การประเมินผลหลังการซื้อ post-purchase evaluation 

ซ่ึงหากผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซ�้ำ re-purchase แสดงให้

เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น trust และเกิดความภักดี 

loyalty ขึ้นในใจผู้บริโภค  

	 Kotler and Keller, (2016, p. 187,194)  

ได้กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคยังได้รับอิทธิพลจาก

ค่านิยมหลัก ระบบความเชื่อที่เป็นพื้นฐานของทัศนคติและ

พฤตกิรรม ซึง่ค่านิยมหลกันัน้จะลกึลงไปมากกว่าพฤตกิรรม

หรือทศันคตแิละตดัสนิในระดับพืน้ฐาน ทางเลอืกและความ

ต้องการของผู้คนในระยะยาว นักการตลาดที่เชื่อว่าด้วย

การดึงดูดความสนใจ มีความเป็นไปได้ที่ท�ำให้เกิดอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อ จะก�ำหนดเป้าหมายผู้บริโภคบนพื้น

ฐานของค่านิยมของผู้บริโภค นอกจากนี้ปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย (1) ปัจจัยทาง

วัฒนธรรม เป็นปัจจัยพื้นฐานในการก�ำหนดความต้องการ

และพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ความเชื่อ ระดับการศึกษา 

(2) ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภค เพราะเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้

ชีวิตประจ�ำวัน เช่น บทบาทหน้าที่ทางสังคมของผู้บริโภค 

สถานะทางครอบครัว สังคมที่เปลี่ยนไป ต้องก้าวให้ทัน

ในสังคม (3) ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยจากคุณสมบัติ

ส่วนตัวด้านกายภาพของผู้บริโภค เช่น อายุ เพศ อาชีพ 

รายได้ เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด�ำเนินชีวิต และ  

(4) ปัจจยัทางจติวทิยา เป็นปัจจยัจากคณุสมบตัส่ิวนตวัด้าน

จิตใจหรือจิตวิทยาของผู้บริโภค เช่น ความเชื่อ เจตคติ การ

รับรู ้แนวความคดิ และเมือ่มสีิง่เร้าหรอืสิง่กระตุน้ความรูส้กึ

หรือความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู้บริโภค ย่อมมีอิทธิพล

ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการกระท�ำต่างๆเพือ่ตอบสนองความรูส้กึ

หรือความต้องการ โดยหาเหตุและผลให้แก่ตนเองเป็นการ

กระตุน้ให้เกิดการตัดสนิใจซือ้โดยกระบวนการตัดสนิซือ้ของ

ผู้บริโภคน้ัน ประกอบ 5 ด้วยขั้นตอน กล่าวคือ (1) ขั้นการ 

รับรู้ถึงความต้องการ (need recognition) หรือการรับรู ้

ปัญหา (problem recognition) : เป็นขั้นที่ผู ้บริโภค

ตระหนกัถงึปัญหาหรอืความต้องการของตนเอง (2) ขัน้การ 

ค้นหาข้อมูล : เมื่อผู้บริโภครู้ความต้องการของตนเองแล้ว 

ก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจ ทั้งแหล่งข้อมูลภายใน

และภายนอก (3) การประเมินผลทางเลือก : จะน�ำข้อมูล

ท่ีรวบรวมได้ในข้ันท่ี 2 มาวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย เพื่อ

เปรยีบเทยีบหาทางเลอืกและความคุม้ค่าในแต่ละทางเลอืก  

(4) ขัน้การตดัสนิใจเลอืกทางเลอืก : ตดัสนิใจเลอืกทางเลอืก

ท่ีดีท่ีสุดจากผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลในข้ันที่ 3 

และ (5) ขั้นการประเมินภายหลังการซื้อ : ขณะที่ผู้บริโภค

จะน�ำผลติภณัฑ์ทีซ่ือ้นัน้มาใช้กจ็ะท�ำการประเมนิผลติภณัฑ์

นั้นไปด้วย ซ่ึงผลการประเมินดังกล่าวของผู้บริโภคจากการ

ใช้สินค้านั้น จะเป็นข้อมูลส�ำคัญในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ

ผู้บริโภคในครั้งถัดไป 

	 Kotler และ Keller ยังกล่าวอีกว่า พฤติกรรม

ผู ้บริโภค คือ การศึกษาว่าบุคคล กลุ ่ม และองค์กร

เลือกซื้อ เลือกใช้ และจ�ำหน่ายสินค้า บริการ ความคิด  

หรือประสบการณ์เพื่อสนองความต้องการอย่างไร นักการ

ตลาดจึงต ้องเข ้าใจท้ังทฤษฎีและความเป ็นจริงของ

พฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคมและส่วนบุคคล 

ปัจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลท่ีกว้างท่ีสุดและลึกที่สุด 

เพราะวัฒนธรรมเป็นปัจจัยพื้นฐานของความต้องการและ

พฤติกรรมของบุคคล ผ่านครอบครัวและสถาบันที่ส�ำคัญ

อื่น ๆ นักการตลาดจะต้องใส่ใจกับคุณค่าทางวัฒนธรรม

ในทุกประเทศเพื่อท�ำความเข้าใจวิธีการท�ำการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ให้ดีที่สุดและหาโอกาสส�ำหรับผลิตภัณฑ์

ใหม่ นอกจากปัจจัยทางวัฒนธรรมแล้วปัจจัยทางสังคม 

เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัวและบทบาทและสถานะทาง

สังคม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ เพราะกลุ่มอ้างอิงของ

บุคคลคือกลุ่มทั้งหมดที่มีอิทธิพลโดยตรงหรืออิทธิพลทาง

อ้อมต่อทศันคตหิรอืพฤตกิรรม ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมหีลาย

บทบาท ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนและสื่อสารถึง

บทบาทและสถานะที่แท้จริงหรือสะท้อนความต้องการใน

สังคม ส�ำหรับปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ของผู้ซ้ือ เช่น อายุและอาชีพและสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ 

บุคลิกภาพและแนวคิดในตนเอง และวิถีชีวิตและค่านิยม  

สิง่เหล่านีม้ผีลกระทบโดยตรงต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค นกัการ

ตลาดจึงเป็นจึงต้องติดตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค

ในกลุ่มเป้าหมาย
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ภาพ 2 Model of Consumer Behavior

Note Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed). NJ: Pearson. p.187

	 จากภาพ 2 เป็นรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของ 

Kotler and Keller จะเห็นได้ว่า การตัดสินใจซ้ือเกิดจาก

การที่ผู้บริโภคด�ำเนินการในการเลือกผลิตภัณฑ์ product 

choice การเลือกแบรนด์ brand choice การเลือกผู้ขาย 

dealer choice จ�ำนวนทีซ่ือ้ purchase amount  ช่วงเวลา

ที่ซื้อ purchase timing เช่น ช่วงสุดสัปดาห์ และวิธีการ

ช�ำระเงิน payment method เช่น ช�ำระผ่านบัตรเครดิต 

สอดคล้องกบังานวจัิยของ ภกัดี มะนะเวศ (2562, น. 75-87)  

ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ชุด

ครวัน�ำเข้าของผูบ้รโิภค โดยมวีตัถปุระสงค์เเพือ่ศกึษาปัจจยั

ส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

ผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน�ำ

เข้าของผู้บริโภค ส่วนหนึ่งของผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้าน

พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ 

คุณสมบัติส�ำคัญที่สุดของสินค้า ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสิน

ใจซื้อ และการซื้อซ�้ำ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์

ชุดครัวน�ำเข้าโดยรวมทุกด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติ ส่วนปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านช่วง

เวลาที่เดินเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวไม่แตกต่าง ส่วนการ

ตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ชุดครัวน�ำเข้าโดยรวม ให้ระดับ

ความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก โดยระดับมากที่สุด คือ ด้าน

พฤติกรรมในการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ที่มีรูปแบบตรงตาม

ที่คาดหวัง รูปแบบการจ่ายช�ำระด้วยการผ่อนช�ำระบัตร

เครดิต หรือช�ำระคร้ังเดียวด้วยบัตรเครดิตมีอิทธิพลน้อย

กว่ารูปแบบจ่ายช�ำระด้วยเงินสด 

	 ถึงแม้ว่าปัจจัยจิตวิทยาเป็นอิทธิพลภายในที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ (1) แรงจูงใจ motivation  

(2) บคุลกิภาพ personality traits (3) การรบัรู ้perception  

(4) ทัศนคติ attitudes และ (5) การเรียนรู้ learning 

อย่างไรก็ดีเมื่อทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสิน

ใจซ้ือจะพบว่าปัจจัยท่ีส�ำคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนั้น

คือปัจจัยการตลาด ดังเช่น การศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้สูงอายุเริ่มมีแพร่หลายในหลากหลายกลุ่มสินค้า ซึ่ง 

อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ และสราวรรณ์ เรืองกัลปวงศ์ (2558, 

น. 78-94) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูง

อายุในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ  

(1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทาง

สังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และการตัดสินใจเลือกบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 

(2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย

ทางการตลาด ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยาและ

การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูง

อายุในกรุงเทพมหานคร และ (3) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูง

อายุในกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 กลุ่ม คือ  

กลุ ่มที่ 1 ผู ้ให้ข้อมูลส�ำคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น

ประชาชนผู ้สูงอายุ ท่ีมีอายุตั้งแต ่ 60 ปี ข้ึนไปในเขต
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กรุงเทพมหานครจ�ำนวน 9 คน กลุ่มที่ 2 คือ ประชาชน 

ผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น

แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัย

ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบริโภคผลติภณัฑ์อาหารสขุภาพ

ของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ (เป็น

ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ด้านความเชื่อมั่น ด้านครอบครัว ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านรูปแบบการด�ำรงชีวิต ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และเพศ 

	 ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล (2558, น. 51-61)  

ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคสูงวัยในร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม

การซ้ือสินค้า ของผู้บริโภคสูงวัยในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ปัญหาและอุปสรรคในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคสูงวัยใน

ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ โดยเกบ็ข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ  

ทั้งในเขตเมืองและ 4 ภูมิภาค จ�ำนวน 135 ตัวอย่าง พบว่า  

พฤติกรรมการซื้อของผู ้สูงวัยนั้นจะซื้อสินค้าในปริมาณ

ท่ีพอดีต่อการบริโภค เลือกซื้อจากร้านค้าที่อ�ำนวยความ

สะดวกในการซ้ือด้วยบริการ 24 ชั่วโมง ร้านค้าต้องอยู่ใกล้

ชุมชน หรือเป็นทางผ่านในการใช้ชีวิตประจ�ำวัน และการ

ส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่พบว่า ผู้บริโภค

สูงวัยมีพฤติกรรมการซื้อจากการลดราคาสินค้ามากท่ีสุด 

และต้องการ การส่งเสริมการขายที่เรียบง่ายไม่ซับซ้อน 

และผู้สูงวัยส่วนใหญ่ไม่มีปัญหาอุปสรรคจากการซื้อสินค้า

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

	 การศกึษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ของ

ชนดิา โมทองและทิพย์วรรณา งามศักด์ิ (2560, น. 115-133)  

ที่ ได ้ศึกษาเรื่องกลยุทธ ์การตลาดเพื่อ เพิ่มยอดขาย

เฟอร์นิเจอร์ร้าน ABC ในอ�ำเภอสีคิ้ว จังหวัดนครราชสีมา 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผู ้บริโภคในเขตอ�ำเภอสีคิ้ว จังหวัด

นครราชสีมา และ (2) เพื่อก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อ

เพิ่มยอดขายร้าน ABC เฟอร์นิเจอร์ โดยเก็บรวมรวม

ข้อมูลจากแบบสอบถาม และน�ำมาวิเคราะห์ร่วมกับการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพแวดล้อมทางการ

แข่งขัน สภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน การก�ำหนด

กลยุทธ์โดย TOW’S Matrix พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ในระดับส�ำคัญมากที่สุดได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์แข็งแรงทนทาน หลากหลายสวยงาม ทันสมัย 

ราคาถูกเหมาะสม กับคุณภาพ ต่อรองได้ มีการลดราคา 

ท�ำเลท่ีตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน เจ้าของร้าน และพนักงานมี

ความเป็นกันเอง รับประกันคุณภาพ บริการรวดเร็วและ

พนักงานมีความช�ำนาญ 

ปัจจัยการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจยัการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยปัจจัยที่ส�ำคัญ ดังนี้

	 1.การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated  

marketing communication - IMC) เป็นปัจจัยหนึ่งที่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ Don E. Schultz กล่าวว่า  

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นแนวคดิผสมผสาน 

การสื่อสารหลายรูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม

การขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาด

โดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การจัดแสดงสินค้า การใช้

ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ การจัดทีมงานขาย สื่อเคลื่อนท่ี การจัด

สัมมนา หากกิจการเลือกใช้สื่อแต่ละชนิดได้ตามจุดเด่น 

และหากเลือกใช้สื่อใดและใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพก็ไม่

จ�ำเป็นที่ต้องใช้สื่อให้ครบทุกประเภท การน�ำโปรแกรมการ

สื่อสารการตลาดมาใช้เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าปัจจุบันและกลุ่ม

ลูกค้าคาดหวังในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ (Schultz, 1990, 1994 

อ้างแล้วใน เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2561, น. 138) ส�ำหรับ 

Shimp มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

(integrated marketing communication - IMC) คือ

ข้ันตอนหรือกระบวนการในการสื่อสารท่ีเก่ียวข้องกับแผน

งานท่ีกิจการได้ว่างไว้ การสร้าง การรวมและการใช้งาน

รูปแบบต่าง ๆ ของการสื่อข้อมูลข่าวสารของกิจการออก

ไปยังกลุ่มลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการสื่อทางโฆษณา การส่ง

เสริมการขาย การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ และรูปแบบอื่น 

ๆ ท่ีสื่อไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยหัวใจส�ำคัญของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการคือ (1) เริ่มจากลูกค้าหรือ

ผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า (2) ใช้การสื่อสารเป็นการติดต่อหรือ

จดุสมัผสัท่ีเกีย่วข้อง (3) การสือ่สารนัน้เป็นไปในทางเดยีวกนั  

(4) เป็นการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์และ (5) การ

สื่อสารนั้นต้องมีส่งต่อพฤติกรรมของลูกค้าหรือผู้ท่ีมีโอกาส

เป็นลูกค้า (Shimp, 2007, pp. 4-7) นั้นคือส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ Kotler และ Keller กล่าวว่า 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดช่วยให้แบรนด์มีส่วนร่วม

และเพิ่มยอดขายในหลาย ๆ  ด้านโดยการสร้างการรับรู้ถึง

แบรนด์การสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในความทรงจ�ำของ

ผู้บริโภค ท�ำให้เกิดการตัดสินใจในเชิงบวกหรือความรู้สึก

ของแบรนด์และสร้างความความภักดีของผู้บริโภคได้อย่าง

เข้มแข็ง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 

การโฆษณา (advertising) การส่งเสริมการขาย (sales 

promotion) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 

(event and experience) การประชาสัมพันธ์และการ 

เผยแพร่ (public relations and publicity) การตลาดทางตรง  

(direct marketing) การตลาดเชิงโต้ตอบ (interactive  

marketing) การตลาดแบบปากต่อปาก (word-of-mouth 

marketing) และพนกังานขาย (personal selling) (Kotler  

& Keller, 2012, pp. 478-479) ต่อมาในปี 2016  

Kotler และ Keller ได้กล่าวถึงการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณการ ที่ประกอบด้วย การโฆษณา (advertising) 

การส่งเสริมการขาย (sales promotion) การตลาดเชิง

กิจกรรมประสบการณ์ (event and experience) การ

ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ (public relations and 

publicity) การตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย (online 

and social media marketing) การตลาดบนมือถือและ

แท็บเล็ต (mobile marketing) การตลาดทางตรง (direct 

and database marketing) และพนักงานขาย (personal 

selling) และมองว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผ่านกระบวนการหรือวิธีในการพยายามที่จะชักชวน เชิญ

ชวน และเตือน ลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยตรงหรือโดยอ้อม

ใดๆก็ตามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ และแบรนด์ (Kotler 

& Keller, 2016, pp. 581-583) เป็นการท�ำให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อ และเสริมสร้างความภักดี  

	 จากการศึกษางานวิจัยของธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ 

(2559) ที่ได้ศึกษาการสร้างสื่อโปรโมชั่นที่ส่งผลต่อการ

บริโภคในธุรกิจค้าปลีก วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษา 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในธุรกิจค้าปลีก และ 

(2) เพ่ือศึกษาปัจจัยการสร้างสื่อโปรโมชั่นสินค้าที่ส่งผล

ต่อการบริโภคสินค้าในธุรกิจค้าปลีก โดยศึกษาจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 

400 ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมาใช้บริการร้านค้า

ปลีกมากกว่า 5 ครั้งในหนึ่งสัปดาห์ เป็นการมาซ้ือสินค้า

ท่ัวไป การใช้บริการทางด้านการเงิน ส่วนปัจจัยการสร้าง

สื่อโปรโมช่ันพบว่า ประกอบด้วย สื่อต้องมีความชัดเจน 

มีเอกลักษณ์ มีความแตกต่างจากคู่แข่ง มีความสวยงาม 

จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ perception ซ่ึงเป็นปัจจัย

จิตวิทยา และสามารถท�ำนายการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ได้ร้อยละ 59.2 (ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ ,2559, น. 62-50) 

	 ส�ำหรับธุรกิจในกลุ่มเฟอร์นิเจอร์ก็ได้ใช้กลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณการไปยังกลุ ่มลูกค้าเป้า

หมายท่ีต้องการให้เกิดการตัดสินซ้ือ และกลุ่มลูกค้าเดิมที่

ต้องการให้กลับมาซื้อสินค้าซ�้ำ ดังงานวิจัยของคณินภาสจ์  

ขจร และบุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัย

กลยุทธ ์การสื่อสารการตลาดโมบายล์ แอปพลิเคชั่น 

ของบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ำกัด (มหาชน)  

เพือ่ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดโมบายล์ แอปพลเิคชัน่ 

ของบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ�ำกัด (มหาชน) โดยเป็น 

การวิจัยเชิงคุณภาพ จากการเก็บข้อมูลเชิงลึก ร่วมกับการ

ค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ  พบว่า บริษัทมีขั้นตอน

การใช้กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ 6 ขัน้ตอน 

และใช้ 3 เครื่องมือในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ได้แก่ เว็บไซต์บริษัท การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่าย

ออนไลน์ การตลาดบนมือถือ นอกจากนี้ยังใช้สื่อออฟไลน ์

สนับสนุนการสื่อสารผ่านฝ่ายบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ 

สื่อโฆษณาในร้านค้า และการจัดกิจกรรมพิเศษ รวมถึง

การมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกเพื่อดึงลูกค้ากลับมา

ท่ีสาขาเพื่อซ้ือสินค้าอีกครั้ง (คณินภาสจ์ ขจร และบุปผา 

ลาภะวัฒนาพันธ์, 2559 น. 69-91) 

	 ท้ังการจัดกิจกรรมพิเศษ และการมอบสิทธิพิเศษ

ให้กบัลกูค้าเป็นการบรหิารความสมัพนัธ์ของลกูค้าให้มสีาย

สัมพันธ์ที่ดีกับบริษัท ซึ่งในปัจจุบันการจัดโปรแกรมหรือ

กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ มีความหลากหลายมากข้ึนเพื่อให้

โปรแกรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษนั้นท�ำให้ลูกค้า

ได้รับพึงพอใจและรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสินค้า 

บริการหรือบริษัทผู้ขาย 

	 2. การบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ (customer relation-

ship management - CRM) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซ้ือ Buttle ได้กล่าวถึงค�ำจ�ำกัดความของ

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ว่าเป็นระบบบูรณาการข้อมูลที่ใช้

ในการวางแผนก�ำหนดเวลาและควบคุมกิจกรรมก่อนการ

ขายและหลังการขายในองค์กร CRM รวบรวมทุกแง่มุม 
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ของการตดิต่อกบัลกูค้าและลกูค้ารวมถงึคอลล์เซน็เตอร์ แรง

ขาย การตลาด การสนับสนุนทางเทคนิคและบริการเช่ือม

ต่ออินเทอร์เน็ต เป้าหมายหลักของ CRM คือการปรับปรุง

การเตบิโตในระยะยาวและความสามารถในการท�ำก�ำไรผ่าน

ความเข้าใจพฤตกิรรมของลกูค้าได้ดียิง่ขึน้ CRM มพ้ืีนฐานมา

จากข้อมลูทีม่คีณุภาพสงู เป็นข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัลกูค้าและ

เปิดใช้งานเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยเทคโนโลยี

สารสนเทศ กล่าวคือ CRM คือ “กลยุทธ์ธุรกิจหลัก” ท่ีมี

เป้าหมายเพ่ือ “สร้างและส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าเป้า

หมายที่เป็นก�ำไรของบริษัท” (Buttle, 2009, p. 9,15)  

ซ่ึงเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ส�ำหรับ Kotler มองว่า 

CRM เป็นเครื่องมือส�ำคัญในเพิ่มระดับความพึงพอใจของ

ลูกค้า และการรักษาลูกค้า ดังนั้น CRM จึงมีบทบาทใน

กระบวนการทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ โดย (1) การก�ำหนด

เป้าหมายโดยการระบุและสื่อสารกับลูกค้าที่มีศักยภาพ

และการย้ายลูกค้าเป้าหมายเหล่านี้ไปสู่การเป็นลูกค้าจริง 

(2) การจัดการการตอบสนองโดยการจัดการโอกาสในการ

ขายและการสอบถามลกูค้าอย่างมปีระสทิธภิาพเป็นพืน้ฐาน 

(3) การชักน�ำลูกค้าเพื่อครอบคลุมกระบวนการสร้างความ

สัมพันธ์กับลูกค้าและมีเป้าหมายที่จะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่า

ตนเองมีคุณค่า (4) การพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าและ

อาจเกี่ยวข้องกับการยกระดับแรงจูงใจด้านความภักดีและ

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ซื้อ (5) การจัดการข้อร้องเรียน

ของลูกค้า โดยการแก้ปัญหาจากข้อร้องเรียนต้องเป็นที่

พอใจของลูกค้า และ (6) การรักษาลูกค้าซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญ 

(Kotler, 2003 อ้างแล้วใน Drummon, Ensor & Ashford  

2008, p. 296) นอกจากนี้การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ผ่านการจัดกิจกรรมให้ลูกค้าเพื่อบริหารความสัมพันธ์จึง

เป็นหัวใจส�ำคัญ โดยมีการจัดรูปแบบตาม Rapp และ 

Collins ซ่ึงแบบจ�ำลองในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

Traders และ Customer ได้แก่ (1) แบบจ�ำลองการสร้าง

สัมพันธ์ด้วยรางวัล (reward model) เป็นแนวคิดการ

พยายามจัดโปรแกรมการให้รางวัลแก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง

กับพฤติกรรมเป้าหมายบางอย่างของลูกค้า (2) แบบจ�ำลอง 

การสร้างสัมพันธ์ตามเงือ่นไขสญัญา (contractual model) 

เป็นการสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบการผูกมัดลูกค้า  

ตามเง่ือนไขสัญญาระหว่างลูกค้ากับบริษัทและลูกค้าจะ

ได้รับประโยชน์หลักตามเง่ือนไขหรือพันธะสัญญานั้น  

(3 )  แบบจ� ำลองการสร ้ างสัมพันธ ์ด ้ วยคุณค ่า เพิ่ ม  

(value-added model) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลกูค้า ด้วยประโยชน์ทีล่กูค้าจะได้รบัเพิม่เตมิหรอืนอกเหนอื

ไปจากประโยชน์หลักท่ีลูกค้าได้รับ ถือเป็นการท�ำให้ลูกค้า

ได้รับความรู้สึกที่เหนือกว่าความพึงพอใจของลูกค้า และ  

(4) แบบจ�ำลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะ

ด้าน (educational model) เป็นการจัดโปรแกรมการให้

ข้อมูลข่าวสาร สาระความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าซ่ึงอยู่

ในฐานข้อมูลของบริษัท (Rapp and Collins, 1996 อ้าง

แล้วใน เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2561, p. 301) ซ่ึงสุรเดช  

สุเมธาภิวัฒน์ ได้กล่าวถึงการเพิ่มประสิทธิผลในการส่ง

เสริมการขาย ท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภคในยุค digital Marketing 

ซึ่งจะท�ำให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคด้านโน้มน้าวความเชื่อ  

ด้านเปลี่ยนแปลงทัศคติ ด้านความรู้สึก นั่นคือมีอิทธิพล

หรือส่งผลต่อจิตวิทยาของผู ้บริโภค และเร่งพฤติกรรม

การซื้อสินค้าหรือบริการได้เร็วขึ้นกว่าปกติ ผ่านเคร่ือง

มือการส่งเสริมการขายเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า

ประกอบด้วย (1) การแถมคูปองแลกสินค้า (Get Coupon 

more product) (2) การลดราคา (Price - off Deals)  

(3) การเล่นเกมส์สะสมแต้ม (Game Rate) และ (4) การจัด 

กิจกรรมพเิศษ (Event - sponsorship) (สรุเดช สเุมธาภวิฒัน์, 

2562, น. 172-177) จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับ 

Rapp และ Collins 

	 นอกจากนี้งานวิจัยของ Wang and Feng (2013, 

pp.1678-1700) ท่ีได้ศึกษาเรื่องความสามารถในการ

จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า การวัดสิ่งท่ีมาก่อนและผล

ท่ีตามมา โดยมีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อขยายมุมมองที่อิง

กับทรัพยากรไปสู่บริบทของการจัดการความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า (2) เพื่อพัฒนารูปแบบการวัดความสามารถในการ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และ (3) เพื่อส�ำรวจบุคคล

ส�ำคัญและผลที่ตามมาของความสามารถของ CRM โดยใช้

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่าแบบจ�ำลอง

การวัดวัดความสามารถในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 

มีสามปัจจัย คือ ความสามารถในการจัดการการโต้ตอบ

กับลูกค้า ความสามารถในการยกระดับความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าและความสามารถในการชนะลูกค้า และผลลัพธ์ยัง

สนับสนุนอิทธิพลของการวางระบบลูกค้าขององค์กรที่ยึด

ลูกค้าเป็นศูนย์กลางและเทคโนโลยีของการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ที่มีต่อความสามารถในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

รวมถึงอิทธิพลของความสามารถของในการบริหารลูกค้า
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สัมพันธ์มผีลต่อประสทิธภิาพขององค์กรและการสร้างความ

สัมพันธ์กับลูกค้าในปัจจุบันที่มีทั้งซื้อสินค้าแบบออนไลน์

และออฟไลน์ก็เป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องให้ความส�ำคัญ ดังเช่น 

Sunil (2015, pp. 442-455) ที่ได้ศึกษาเรื่องแนวโน้มและ

แนวทางปฏิบัติของผู้บริโภคที่ซื้อออนไลน์และออฟไลน์: 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภคโดยมี

วัตถปุระสงค์ในการศกึษาเพือ่ประเมนิแนวโน้มและแนวทาง

ปฏิบัติของผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ของตนทั้งแบบออนไลน์

และออฟไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านข้อเสนอก่อน

การขายซึ่งรวมถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ 

ได้แก่ การลดราคา การขายพิเศษ ส่วนลด และคูปอง  

ซึ่งง่ายต่อการรับข้อมูลผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านนโยบายการ

แบ่งประเภทท่ีดีกว่าและหลังการขายซึ่งรวมถึงการเลือก

แบรนด์ และความหลากหลายบริการหลังการขาย อาทิ 

นโยบายการคืนเงิน แลกเปลี่ยนคุณภาพของสินค้า ความ

พร้อมของผลิตภัณฑ์ในสต็อค ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์รวมถึง

ความเร็วในการเลือกและซ้ือประสบการณ์ทางสังคมและ

ครอบครัว ตลอดจนค่าจัดส่ง และการจัดการและเรียกดู

ผลิตภัณฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยต่าง ๆ  

สามารถสรปุเป็นตารางความสมัพนัธ์และภาพความสมัพนัธ์

ของปัจจัยการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยจิตวิทยา

ท่ีส่งผลต่อการซ้ือได้ดังนี้ 

ตาราง 1 

สรุปข้อค้นพบจากแนวคิด ผลงารวิชาการและงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยา และปัจจัยการตลาดที่สัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ
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ปัจจัยการตลาด

การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ

Don E. Schultz,1990, 1994 อ้างแล้ว

ใน เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2561

IMC เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสิน

ใจซื้อ น�ำมาใช้เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าปัจจุบันและกลุ่ม

ลูกค้าคาดหวังในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ

Shimp and Andrews (2007) ท�ำให้ลูกค้าหรือผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้า เกิดพฤติกรรม

การซ้ือ

Kotler and Keller (2012) กิ จกรรมการสื่ อสารการตลาดช ่ วย เพิ่ มยอด

ขายในหลาย ๆ ด้านโดยผ่านการสร้างการรับรู ้ 

perceptionถึงแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ใน

ความทรงจ�ำของผู้บริโภคท�ำให้เกิดการตัดสินใจใน

เชิงบวก

Kotler and Keller (2016) เป็นกระบวนการชกัชวน เชญิชวน ลกูค้าหรอืผูบ้รโิภค

โดยตรงหรือโดยอ้อมใดๆก็ตามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

บริการ และแบรนด์ เพื่อท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

และเสริมสร้างความภักดี

ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ (2559) สื่อต้องมีความชัดเจน มีเอกลักษณ์ มีความแตกต่าง

จากคู่แข่ง มีความสวยงาม จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการ

รับรู้ perception และสามารถท�ำนายการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภคได้ร้อยละ 59.2
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คณนิภาสจ์ ขจรและบปุผา ลาภะวฒันา

พันธ์ (2559)

เว็บไซต์บริษัท การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่าย

ออนไลน์ การตลาดบนมือถือ นอกจากนี้ยังใช้สื่อ 

ออฟไลน์สนับสนุนการสื่อสารผ่านฝ่ายบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ ได้แก่ สื่อโฆษณาในร้านค้า และการจัด

กิจกรรมพิเศษ รวมถึงการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้า

สมาชิกเพือ่ดงึลกูค้ากลบัมาท่ีสาขาเพือ่ซ้ือสนิค้าอกีครัง้

การบรหิารลกูค้าสัมพนัธ์ Buttle. F, (2009) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นสร้างและส่งมอบคุณค่า

ให้กับลูกค้าเป้าหมายที่เป็นก�ำไรของบริษัท เพ่ือ

กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ

Kotler, 2003 อ้างแล้วใน Drummon, 

G., Ensor, J., & Ashford, R. 2008

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นการก�ำหนดเป้าหมาย

และสื่อสารกับลูกค้าท่ีมีศักยภาพและการย้ายลูกค้า

เป้าหมายเหล่านี้ไปสู ่การเป็นลูกค้าจริง (เกิดการ

ตัดสินใจซ้ือ)

Sunil, D. (2015) การลดราคา การขายพิเศษ ส่วนลด คูปองง่ายต่อการ

รับข้อมูล และนโยบายการคืนเงิน การแลกเปลี่ยน

ของสินค้า มีอิทธิพลต่อการซ้ือ

สุรเดช สุเมธาภิวัฒน์ (2562) การบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ท�ำให้เกดิอทิธพิลต่อผูบ้รโิภค

ด้านโน้มน้าวความเช่ือ ด้านเปลี่ยนแปลงทัศคติ  

ด้านความรู้สึก นั่นคือมีอิทธิพลหรือส่งผลต่อจิตวิทยา

ของผู้บริโภค และเร่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ

บริการได้เร็วข้ึนกว่าปกติ ผ่านเครื่องมือการส่งเสริม

การขายเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าประกอบ

ด้วย 1.การแถมคูปองแลกสินค้า (Get Coupon 

more product) (2) การลดราคา (Price-off Deals)  

(3) การเล่นเกมส์สะสมแต้ม (Game Rate) และ  

(4) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event-sponsorship)

อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ 

และสราวรรณ์ เรืองกัลปวงศ์ (2558)

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคของผู้สูง

อายุในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ (เป็น

ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ด้านความเชื่อมั่น ด้านครอบครัว  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านรูปแบบการด�ำรงชีวิต 

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ตาราง 1 (ต่อ)

สรุปข้อค้นพบจากแนวคิด ผลงารวิชาการและงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยา และปัจจัยการตลาดที่สัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ
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ทิพย์พาพร มหาสินไพศาล (2558) ผู ้บริโภคสูงวัยมีพฤติกรรมการซื้อจากการลดราคา

สินค้ามากท่ีสุด และต้องการ การส่งเสริมการขายที่

เรียบง่ายไม่ซับซ้อน

ภักดี มะนะเวศ (2562) พบว่าปัจจัยด้าน ด้านพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ท่ีมีรูปแบบตรงตามท่ีคาดหวัง รูปแบบการ

จ่ายช�ำระด้วยการผ่อนช�ำระบัตรเครดิต หรือช�ำระครั้ง

เดียวด้วยบัตรเครดิตมีอิทธิพลน้อยกว่ารูปแบบจ่าย

ช�ำระด้วยเงินสด

ชนิดา โมทอง

และทิพย์วรรณา งามศักดิ์ (2560)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ใน

ระดับส�ำคัญมากที่สุดได้แก่ ผลิตภัณฑ์แข็งแรงทนทาน 

หลากหลายสวยงาม ทันสมัย ราคาถูกเหมาะสม  

กับคุณภาพ ต่อรองได้ มีการลดราคา ท�ำเลที่ตั้งอยู่

ใกล้แหล่งชุมชน เจ้าของร้าน และพนักงานมีความ

เป็นกันเอง รับประกันคุณภาพ บริการรวดเร็วและ

พนักงานมีความช�ำนาญ

ปัจจัยจิตวิทยา Kotler and Keller (2016) ปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู ้ การเรียนรู ้ และ

การจดจ�ำ

Schiffman and Wisenblit (2015) -ปัจจัยจิตวิทยาที่เป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยน�ำเข้าของ

กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วยคือ แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ การรับรู้ ทัศนคติ และการเรียนรู้

-ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรม (เช่น ความ

ต้องการ ลักษณะบุคลิกภาพ การรับรู้ ประสบการณ์ 

การเรียนรู้ และทัศนคติ

Tony Yeshin (1998) ปัจจัยจิตวิทยาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้ เช่น ความต้องการและแรงจงูใจ ทัศนคต ิบุคลกิภาพ

อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ และ

สราวรรณ์ เรืองกัลปวงศ์ (2558)

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 

ด้านแรงจูงใจ (เป็นปัจจัยด้านจิตวิทยา) ด้านความเชื่อ

มั่น ด้านครอบครัว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านรูป

แบบการด�ำรงชีวิต ด้านการส่งเสริมการตลาด

ตาราง 1 (ต่อ)

สรุปข้อค้นพบจากแนวคิด ผลงารวิชาการและงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยา และปัจจัยการตลาดที่สัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ

หมายเหตุ วิเคราะห์และสังเคราะห์โดยผู้เขียน



46 Vol. 9 No. 3 September-December 2019
EAU HERITAGE JOURNAL

Social Science and Humanity

	 จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยต่างๆ สามารถสรุปเป็นภาพความสัมพันธ์ของปัจจัยการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อได้ดังภาพ 3

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ปัจจัยจิตวิทยา

การตัดสินใจซ้ือ

ภาพ 3 ปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซ้ือโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา
 
หมายเหตุ: วิเคราะห์และสังเคราะห์โดยผู้เขียน 

บทสรุป
	 การศึกษาแนวคิดและงานวิจัยครั้งนี้พบว่าปัจจัย

การตลาด ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ โดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา ซึ่งการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เป็นการวางแผนการใช้โปรแกรม

การสื่อสารในรูปแบบต่างๆร่วมกันกับกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน

หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้กลุ่มลูกค้าได้รับรู้ ท�ำให้เกิด

ทัศคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ หรือธุรกิจ เป็นการกระตุ้นแรง

จูงใจของลูกค้า ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ เช่น การสื่อสารผ่าน

เว็บไซต์บริษัท การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายออนไลน์ 

การตลาดบนมือถือ และสามารถสื่อสารผ่านช่องทางออฟ

ไลน์ ร่วมกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ สื่อโฆษณา

ในร้านค้า และการจัดกิจกรรมพิเศษ รวมถึงการมอบสิทธิ

พิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกเพื่อดึงลูกค้ากลับมาที่สาขาเพื่อ

ซื้อสินค้าอีกครั้ง กิจกรรมการการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี

กับลูกค้า ท่ีเรียกว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นปัจจัยการ

ตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงรูปแบบการ

สร้างความสมัพนัธ์ถอืเป็นการสร้างคณุค่าและส่งมอบคณุค่า

ให้กับลูกค้าเป้าหมาย จากปัจจัยการตลาดที่กล่าวมาธุรกิจ

เฟอร์นิเจอร์ส�ำหรับผู้สูงอายุ ควรน�ำไปปรับใช้โดยศึกษา

พฤติกรรมการซื้อของผู้สูงอายุที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

และปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของธุรกิจในสามารถ

เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย ไปพร้อมกับการสร้างความสัมพันธ์

อันดีกับลูกค้าให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการ 
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