
บทที2่ 
การทบทวนแนวคิดและทฤษฏีการตลาด  

แนวคิดและทฤษฏีการตลาดที่เกี่ยวของ  

ในการปฏิบัติงานของนักศึกษาสหกิจศึกษาที่ไดรับมอบหมายใหปฏิบัติงานไดมีโอกาสได ปฏิบัติงาน

จริงในบริษัทมหา พญานาคราช จํากัด  เปนการศึกษาถึงการใชกลยุทธทางการตลาดแบบเฉพาะ ความพึงพอใจ 

การบริการและพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินการโครงงานโดยใชแนวคิดท่ีเกี่ยวของ

ดังตอไปนี้  

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

2. ทฤษฎีปจจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ  

3. ทฤษฎีการบริการ  

 

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือ

ดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใชหรือการบรโิภค

ที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและ

สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปน

สินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ

ตองมีอรรถประโยชน (Utility)มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 

Differentiation) หรื อ ค ว า ม แ ต ก ต า ง ท า ง ก า ร แ ข ง ขั น  (Competitive Differentiation) 



(2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ 

คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ(Product Positioning) เปนการ

ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การ

พัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน(New and 

Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลกูคาไดดียิง่ขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกบั

สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคาท้ังหมดที่ลูกคา

รับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป (Armstrong and Kotler. 2009 : 

616) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปน

ตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ

ผลิตภัณฑ น้ัน  ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้น  ผูกํ าหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิภัณฑวาสูง

กวาผลิตภัณฑน้ัน (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน(4) ปจจัยอ่ืน ๆ 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพอใจตอตราสินคาหรือ
บริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ใน
ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker and Stanton. 
2007 : 677) หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non 
personal selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซึ่ง
ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมาย
รวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และสงเสริมการตลาด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Armstrong and Kotler. 2009 

: 33)กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธี

การโฆษณา(Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
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3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายาม

จูงใจผูซื้อที่ เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใช

โทรศัพท (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 675) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย 

และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กล

ยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย(Personal selling strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force 

management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือ

ขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009 : 617) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใช

สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) ซึ่งสามารถ

กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย 

การสง เสริมการขาย  มี  3 รูปแบบ  คือ  (1) การกระตุนผูบริโภค  เรียกว า  การสงเสริมการขายที่มุ งสู

ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 

promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force 

Promotion) 

3.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดังนี้ (1) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทาง

ปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public 

relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ 

ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) มีจุดมุงหมาย

เพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 

advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response 

marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ 
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ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซื้อและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้ตองอาศัย

ฐานขอมูลลูกคาและใชส่ือตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน 

ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรง

หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic 

marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร 

สง เสริม  และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุ งหวังผลกําไรและการคา  เครื่องมือที่สํ าคัญในขอนี้

ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การ

ขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรมใช เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถานบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาด

เปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การ

คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความ

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค (Kotler and Keller. 2009 : 

787) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชอง

ทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชอง

ทางตรง (Direct channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิต 

ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 ก า ร ก ร ะ จ า ย ตั ว สิ น ค า  หรื อ ก า ร สนั บสนุ น ก า ร ก ร ะ จ า ย ตั ว สิ น ค า สู ต ล า ด  (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการ

ควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค

เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Kotler and Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่
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เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว

สินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 

2. ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 

               ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 124 – 125) อางอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 

Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา 

               การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการศึกษาที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใชทรัพยากร เชน 

เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือ

ผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่

ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อเพ่ือคนหา

คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

               โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุน

ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ท่ีผูผลิตและผูขายไม

สามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แมจะมีการตอบสนองผู

ซื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

                   1. พฤติกรรมของผูซื้อ 

               ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค (Buyer behavior)  ซึ่งเปนสวนสําคัญ

ของการปฏิบัติการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา 

และบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีกระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรม

ของผูซื้อน้ันเราหมายรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer)  หรือเปนการซ้ือบริษัทในอุตสาหกรรม

หรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา 
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พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผูซ้ือไดคําทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซื้อและ

พฤติกรรมลูกคานี้เปนความหมายเหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 

               2. การซ้ือและการบริโภค 

               คําวา พฤติกรรมผูบริโภค น้ัน ในความหมายที่ถูกตอง มิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) แต

หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญและที่ถูกตองแลว การซื้อเปนเพียง

กระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา ทั้งท่ีกระทําโดยตัวผูซื้อเอง

หรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูแทนให การซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผู

ทํางานแทนความพอใจของผูท่ีจะบริโภคอีกตอหนึ่ง ดวยเหตุผลนี้เอง ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอ

ถึงความสัมพันธนั้น 

               สรุป พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดการ

หาใหมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ สวนพฤติกรรมผูซื้อนั้นหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่

เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

               บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับ

การตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามาประยุกตใชในการกําหนด

กลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา (Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหนึ่ง เชน 

ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใชโดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 

               1. ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเริ่มซ้ือ และเสนอความคิดเกี่ยวกับ

ความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 

               2. ผูมีอิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใชคําพูดหรือการกระทําตั้งใจหรือไมไดตั้งใจที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

               3. ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไมซื้ออะไร ซื้อ

อยางไร หรือซื้อที่ไหน 
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               4. ผูซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินคาจริง 

               5. ผูใช (User) บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ 

               การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategy) ที่สามารถสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค 

               1.การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) 

               ในขั้นตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่งความ

ตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

                     (1) สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน 

                     (2) สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด 

(4 P's)เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว, เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน - กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิด

ความรูสึกอยากซื้อ อยากได, เห็นเพื่อนมีรถใหมแลวอยากได เปนตน 

               2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

               เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการ

แสวงหาขอมูล เพื่อใชประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 

                     (1) แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรูจักที่มี

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 

                     (2) แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อตางๆ พนักงาน

ขาย รานคา บรรจุภัณฑ 
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                     (3) แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคาหรือบริการจาก

สื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 

                     (4) แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบรโิภคท่ีเคย

ทดลองใชผลิตภัณฑน้ันๆมากอน 

               3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

               เม่ือไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการ

ประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ 

บริการหลังการขาย ราคาขายตอหนวย   เปนตน 

               4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

               หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งตองมีการ

ตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 

                     (1) ตรายี่หอที่ซื้อ (Brand Decision) 

                     (2) รานคาท่ีซื้อ (Vendor Decision) 

                     (3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision) 

                     (4) เวลาที่ซ้ือ (Timing Decision) 

                     (5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-Method Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินคาและบริการของลูกคา 

               หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการ

ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทํา 
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               การเปรียบเทียบส่ิงที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับจริง ตรงกับที่

คาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความ

พึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้า หรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวาท่ีได

คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคู

แขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ดวย 

               ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือ

บริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา 

(Call Center)เปนตน 

               จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปไดวา การตัดสินใจ  เปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัย คือ ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  สังคมและกลุมทางสังคม ทัศนคติของ

ผูบริโภค เวลาและโอกาส 

3. ทฤษฎีการบริการ 

ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler, 2000 : 436) ไดกลาวถึง งานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี 3 ประการคือ 

1. การบริหารความแตกตางจากคูแขงขัน (Managing Competitive Differentiation) งานการตลาดของ

ผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของการ

บริการอยางเดนชัด ในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพ การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําได

คือ คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความตางของธุรกิจการใหบริการ คือ 

การรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว ขอมูล

ตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการท่ีลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก ฯลฯ 

นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบสิ่งท่ีลูกคาตองการ (What) เขาตองการเมื่อใด (When) และสถานที่ที่เขา

ตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) โดยนักการตลาดตองทําการวิจัย เพ่ือใหทราบถึงเกณฑการ

ตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพ

ของการใหบริการ ดังนั้น การสรางความแตกตางในดานการบริการไดแก 
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1.1 บริการที่เสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่ง ประกอบดวย 2 ประการ

คือ (1) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package) ซึ่งไดแก สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 

เชน  สถาบันการศึกษา  ลูกคาคาดหวังวาจะมีการเรียนการสอนที่ดี มีอาจารยผูสอนท่ีมีความสามารถ 

ฯลฯ (2) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ซ่ึงไดแก บริการที่กิจการมีเพ่ิมเติมให

นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เชน สถาบันการศึกษามีชมรมเสริมทักษะดานตาง ๆ แกนักศึกษา มี

ทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 

1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) การสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขง โดย

การตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต 

คําพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการเขารับการบริการ เขา

จะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการท่ีรับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ 

ถาบริการท่ีรับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะใชบริการน้ันซ้ํา 

1 . 3  ภ าพลั ก ษณ  ( Image) ก า ร ส ร า ง ภ า พ ลั ก ษณ  สํ า ห รั บ บ ริ ษั ท ท่ี ใ ห บ ริ ก า ร โ ด ย อ า ศั ย

สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ และการสื่อสาร

การตลาดอื่น ๆ 

2. การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality) เปนการเปรียบเทียบระหวางการ

บริการท่ีคาดหวัง และบริการที่ไดรับ ถาบรกิารที่ไดรบัต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการไมไดคุณภาพ 

แตถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการที่ไดรับมีคุณภาพ ซ่ึงคุณภาพการบริการก็จะได

มาตรฐาน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยไดคนพบตัวกําหนดคุณภาพของบริการที่มีความสําคัญ ไดแก 

2.1 ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการ ที่ทําใหมั่นใจในบริการที่ไววางใจได และ

ถูกตองแนนอน 

2.2 ความเต็มใจและความพรอม (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือลูกคาและเตรียมความ

พรอมในการบริการ 
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2.3 การรับประกัน (Assurance) ความรู และความสุภาพของลูกจาง และความสามารถของลูกจางในการ

ถายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อมั่น 

2.4 การเอาใจใส (Empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใสเฉพาะราย แกลูกคา ทุกราย 

2.5 การสัมผัสได (Tangibles) การปรากฏของสิ่งอํานวยความสะดวกทางวัตถุ เครื่องมือ บุคลากร วัตถุ

ทางการสื่อสาร 

3. การบริหารประสิทธิภาพในการใหบรกิาร (Managing Productivity) ในการเพิ่มประสิทธิภาพของการ

ใหบริการ ธุรกจิบริการสามารถทําได 7 วิธีคือ 

3.1 การใหพนักงานทํางานมากขึ้น หรือมีความชํานาญสูงขึ้น โดยจายคาจาง เทาเดิม 

3.2 เพิ่มปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง 

3.3 เปลี่ยนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรมโดยเพิ่มเครื่องมือเขามาชวยสรางมาตรฐาน 

3.4 การใหบริการท่ีไปลดการใชบริการ หรือสินคาอ่ืน ๆ 

3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

3.6 การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 

3.7 การนําเทคโนโลยีมาใชในการบริการดข้ึีน 

แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 

แนวความคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) เกี่ยวกับคุณภาพในการใหบริการจาก

การศึกษาของ Parasuraman และคณะ พบวาผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคาประเมินคุณภาพของการบริการที่

เขาไดรับ เรียกวา “คุณภาพของการบริการที่ลูกคารับรู” (Perceived Service Quality) กับ “บริการท่ีรับรู” 

(Perceived Service) ซ่ึงก็คือประสบการณที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาไดรับบริการแลวน่ันเอง ในการประเมินคุณภาพ

ของการบริการดังกลาวนั้น ลูกคามักจะพิจารณาจากเกณฑที่เขาคิดวามีความสําคัญ 10 ประการดังตอไปนี้ (ธีรกิติ 

นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หนา 183-186) 
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1. Reliability (ความไววางใจ) ความสามารถที่จะใหบริการตามที่ไดสัญญากับลูกคาไวไดอยางถูกตอง 

โดยที่มิตองมีผูชวยเหลือ 

2. Tangibles (ส่ิงท่ีสามารถจับตองได) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ สิ่งอานวยความสะดวก 

พนักงานและวัสดุที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ 

3. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา) ความเต็มใจที่จะใหบริการอยางรวดเร็วและยินดีที่จะ

ชวยเหลือลูกคา 

4. Credibility (ความนาเชื่อถือ) ความซื่อสัตยเชื่อถือไดของผูใหบริการ 

5. Security (ความมั่นคงปลอดภัย) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย 

6. Access (ความสะดวก) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวก และสามารถติดตอสื่อสารไดงาย 

7. Communication (การสื่อสาร) การรับฟงลูกคาและใหขอมูลที่จาเปนแกลูกคา โดยใชภาษาที่ลูกคา

สามารถเขาใจได 

8. Understanding the Customer (ความเขาใจลูกคา) พยายามที่จะทาความรูจักและเรียนรูความตองการ

ของลูกคา 

9. Competence (ความสามารถ) ความรูและทักษะท่ีจาเปนของพนักงาน ในการใหบริการลูกคา 

10. Courtesy (ความสุภาพและความเปนมิตร) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดตอกับลูกคาในการ

แสดงออกถึงความสุภาพ เปนมิตร เกรงใจ และใหเกียรติลูกคา 

ในการวิจัยครั้งตอมาคณะผูวิจัยทั้ง 3 คนดังกลาวขางตนพบวา มีระดับของความสัมพันธ (Degree of 

Correlation) กันเองระหวางตัวแปรดังกลาวคอนขางสูง จึงปรับเกณฑในการประเมินคุณภาพของบริการใหมให

เหลือเกณฑอยางกวางทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังตอไปนี้ 
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1. Reliability (ความไวใจ หรอื ความนาเชื่อถือ) ความสามารถในการใหบริการอยางถกูตองแมน

ยา (Accurate Performance) การใหบริการตรงกับสญัญาที่ใหไวกับลูกคา และบรกิารที่ใหทุกครั้ง มคีวาม

สม่ําเสมอ ทําใหลูกคารูสึกวานาเชื่อถือในมาตรฐานการใหบริการ สามารถใหความไววางใจได (Dependable) 

2. Assurance (ความมั่นใจ) ผูใหบริการมีความรูและทักษะที่จาเปนในการบริการ (Competence) มี

สุภาพและเปนมิตรกับลูกคา(Courtesy) มีความชื่อสัตย และสามารถสรางความมั่นใจใหแกลกูคา

ได (Credibility) และความมัน่คงปลอดภัย (Security) 

3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจบัตองได) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ เครื่องมือ ส่ิงอานวยความ

สะดวก พนกังาน และวัสดุทีใ่ชในการสื่อสารตาง ๆ 

4. Empathy(ความใสใจ) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอไดงาย (EasyAccess) ความสามารถใน

การตดิตอสื่อสารใหลูกคาเขาใจได(Good Communication) ความเห็นอกเห็นใจและเขาใจลูกคา (Customer 

Understanding) 

5. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา) ความเต็มใจทีจ่ะใหบริการทนัที (Promptness) และใหความชวยเหลือ

เปนอยางด ี(Helpfulness) 

Speckle (1988) คุณภาพการใหบริการเปนท่ีทราบกันดีวา การที่จะทาใหคุณภาพการบริการประสบผลสําเร็จ 

เปนที่พอใจของลูกคานั้นไมจาเปนตองใชวิธีการที่คิดวาดีที่สุดเพียงวิธีเดียวเทานั้น และวิธีการที่ประสบ

ความสําเร็จอยางสูง ในท่ีแหงหนึ่ง ก็ไมสามารถรับประกันวาจะไดผลกับท่ีอ่ืนดวยเสมอไปทั้ง ๆ ที่เปนสินคา

หรือบริการอยางเดียวกัน ส่ิงสําคัญที่จะเสนอในที่นี้คือรูปแบบที่มีประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซึ่งเปน

หลักการทั่วไป ที่ไดรับการยอมรบัวาไดผลด ีถึงแมวาเปนหลักการเดียวกนัก็ตาม แตการนาไปประยุกตใชก็อาจมี

ความแตกตางกันได ในการผลิตก็เชนเดียวกันคือ ไมมีกระบวนการสองกระบวนการที่เหมือนกันเลย ในแตละ

บริษัทก็จะมีกระบวนการหรือระบบงานที่แตกตางกัน โดยทั่วไปแลวแตละกระบวนการ จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่

จะเปนกุญแจไปสูความสําเร็จ ผูบริหารจะตองคนหาปจจัยสําคัญใหพบ และทาการปรับปรุงระบบงานหรือ

กระบวนการที่เกี่ยวของ และสรางใหเปนวัฒนธรรมขององคกร ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาภายใน

และภ า ยนอก  โด ยมี ป จ จั ย สํ า คั ญสอ งประก า รที่ จ ะ ต อ ง ต ร ะหนั ก  อยู เ สมอ  นั่ น คื อ  ก า ร เพิ่ ม

ผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality)จาก Service Quality Effectiveness Model จะพบวาเนนถึง
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ความสําเร็จของกระบวนการไปสูความเปนเลิศของคุณภาพการบริการโดยรูปแบบจะกําหนดแนวทางและ

ทิศทางของความสําเร็จของงานบริการ ซึ่งมีปจจัยสําคัญ 7 ประการ คือ 

1. การทาใหลูกคาพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction And Beyond) 

2. การประกันคุณภาพ (Quality Assurance) 

3. วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี (Methods, System And Technology) 

4. การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 

5. การฝกอบรม (Training) 

6. การมีสวนรวม (Involvement) 

7. การเปนที่รูจัก การยอมรับนับถือ (Recognition)คุณภาพ คือ ส่ิงที่เกิดจากการที่ลูกคารับรู (Gronroos, 1990, 

Buzzell&Gale, 1987, อางถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมาทั้งหมด สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการเกิดจากการรับรูคุณภาพการ

ใหบริการของลูกคาที่มาใชบริการ ภายหลังจากที่ลูกคาไดรับบริการนั้น ๆ แลว ซึ่งแบงเปน 5 ดานที่สําคัญ ดังนี้ 

ดานความเชื่อถือไววางใจ ดานความเชื่อมั่น ดานสิ่งท่ีสามารถ จับตองได ดานความเอาใจใสตอลูกคา และดาน

การตอบสนองตอความตองการของลูกคา ซึ่งมีสวนสําคัญในการทางานของพนักงานธนาคารเปนอยางมาก 

เนื่องจากธนาคารเปนงานดานการใหบริการ ซึ่งในปจจุบันมีการแขงขันที่รุนแรง จะเห็นไดวาสถาบันการเงิน

และธนาคารตางใหความสําคัญกับคุณภาพการใหบริการลูกคามากเปนอันดับหนึ่ง ดังนั้นธนาคารจะตองพัฒนา

ปรับปรุงระบบการใหบริการใหทันสมัยอยูเสมอ ไมวาจะเปนดานระบบงาน เทคโนโลยี สถานที่ เครื่องมือ 

อุปกรณ  สิ่งอานวยความสะดวกตาง ๆ ตลอดจนการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติตอลูกคาอยางมี

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล สรางความเชื่อถือ และความเชื่อมั่นใหกับลูกคา สามารถเขาถึงลูกคา ตอบสนอง

ความตองการ และสรางความประทับใจใหกับลูกคาไดมากที่สุด ลูกคาก็จะกลับมาใชบริการกับธนาคาร ไม

เปลี่ยนใจไปใชบริการกับธนาคารอื่น 
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