
บทที2่ 
การทบทวนแนวคิดและทฤษฏีการตลาด  

แนวคิดและทฤษฏีการตลาดที่เกี่ยวของ  

ในการปฏิบัติงานของนักศึกษาสหกิจศึกษาที่ไดรับมอบหมายใหปฏิบัติงานไดมีโอกาสได ปฏิบัติงาน

จริงในบริษัทมหา พญานาคราช จํากัด  เปนการศึกษาถึงการใชกลยุทธทางการตลาดแบบเฉพาะ ความพึงพอใจ 

การบริการและพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินการโครงงานโดยใชแนวคิดท่ีเกี่ยวของ

ดังตอไปนี้  

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

2. ทฤษฎีปจจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ  

3. ทฤษฎีการบริการ  

 

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือ

ดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใชหรือการบรโิภค

ที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและ

สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปน

สินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ

ตองมีอรรถประโยชน (Utility)มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (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) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ 

คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ(Product Positioning) เปนการ

ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การ

พัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน(New and 

Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลกูคาไดดียิง่ขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกบั

สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคาท้ังหมดที่ลูกคา

รับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป (Armstrong and Kotler. 2009 : 

616) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปน

ตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ

ผลิตภัณฑ น้ัน  ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้น  ผูกํ าหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิภัณฑวาสูง

กวาผลิตภัณฑน้ัน (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน(4) ปจจัยอ่ืน ๆ 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพอใจตอตราสินคาหรือ
บริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ใน
ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker and Stanton. 
2007 : 677) หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non 
personal selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซึ่ง
ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมาย
รวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และสงเสริมการตลาด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Armstrong and Kotler. 2009 

: 33)กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธี

การโฆษณา(Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
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3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายาม

จูงใจผูซื้อที่ เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใช

โทรศัพท (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 675) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย 

และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กล

ยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย(Personal selling strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force 

management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือ

ขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009 : 617) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใช

สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) ซึ่งสามารถ

กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย 

การสง เสริมการขาย  มี  3 รูปแบบ  คือ  (1) การกระตุนผูบริโภค  เรียกว า  การสงเสริมการขายที่มุ งสู

ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 

promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force 

Promotion) 

3.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดังนี้ (1) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทาง

ปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public 

relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ 

ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) มีจุดมุงหมาย

เพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 

advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response 

marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ 
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ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซื้อและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้ตองอาศัย

ฐานขอมูลลูกคาและใชส่ือตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน 

ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรง

หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic 

marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร 

สง เสริม  และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุ งหวังผลกําไรและการคา  เครื่องมือที่สํ าคัญในขอนี้

ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การ

ขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรมใช เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถานบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาด

เปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การ

คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความ

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค (Kotler and Keller. 2009 : 

787) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชอง

ทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชอง

ทางตรง (Direct channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิต 

ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

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 งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการ

ควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค

เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Kotler and Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่
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เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว

สินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 

2. ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 

               ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 124 – 125) อางอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 

Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา 

               การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการศึกษาที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใชทรัพยากร เชน 

เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือ

ผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่

ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อเพ่ือคนหา

คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

               โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุน

ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ท่ีผูผลิตและผูขายไม

สามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แมจะมีการตอบสนองผู

ซื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

                   1. พฤติกรรมของผูซื้อ 

               ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค (Buyer behavior)  ซึ่งเปนสวนสําคัญ

ของการปฏิบัติการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา 

และบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีกระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรม

ของผูซื้อน้ันเราหมายรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer)  หรือเปนการซ้ือบริษัทในอุตสาหกรรม

หรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา 
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พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผูซ้ือไดคําทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซื้อและ

พฤติกรรมลูกคานี้เปนความหมายเหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 

               2. การซ้ือและการบริโภค 

               คําวา พฤติกรรมผูบริโภค น้ัน ในความหมายที่ถูกตอง มิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) แต

หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญและที่ถูกตองแลว การซื้อเปนเพียง

กระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา ทั้งท่ีกระทําโดยตัวผูซื้อเอง

หรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูแทนให การซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผู

ทํางานแทนความพอใจของผูท่ีจะบริโภคอีกตอหนึ่ง ดวยเหตุผลนี้เอง ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอ

ถึงความสัมพันธนั้น 

               สรุป พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดการ

หาใหมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ สวนพฤติกรรมผูซื้อนั้นหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่

เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

               บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับ

การตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามาประยุกตใชในการกําหนด

กลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา (Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหนึ่ง เชน 

ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใชโดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 

               1. ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเริ่มซ้ือ และเสนอความคิดเกี่ยวกับ

ความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 

               2. ผูมีอิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใชคําพูดหรือการกระทําตั้งใจหรือไมไดตั้งใจที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

               3. ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไมซื้ออะไร ซื้อ

อยางไร หรือซื้อที่ไหน 
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               4. ผูซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินคาจริง 

               5. ผูใช (User) บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ 

               การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategy) ที่สามารถสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค 

               1.การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) 

               ในขั้นตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่งความ

ตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

                     (1) สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน 

                     (2) สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด 

(4 P's)เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว, เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน - กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิด

ความรูสึกอยากซื้อ อยากได, เห็นเพื่อนมีรถใหมแลวอยากได เปนตน 

               2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

               เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการ

แสวงหาขอมูล เพื่อใชประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 

                     (1) แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรูจักที่มี

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 

                     (2) แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อตางๆ พนักงาน

ขาย รานคา บรรจุภัณฑ 
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                     (3) แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคาหรือบริการจาก

สื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 

                     (4) แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบรโิภคท่ีเคย

ทดลองใชผลิตภัณฑน้ันๆมากอน 

               3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

               เม่ือไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการ

ประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ 

บริการหลังการขาย ราคาขายตอหนวย   เปนตน 

               4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

               หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งตองมีการ

ตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 

                     (1) ตรายี่หอที่ซื้อ (Brand Decision) 

                     (2) รานคาท่ีซื้อ (Vendor Decision) 

                     (3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision) 

                     (4) เวลาที่ซ้ือ (Timing Decision) 

                     (5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-Method Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินคาและบริการของลูกคา 

               หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการ

ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทํา 
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               การเปรียบเทียบส่ิงที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับจริง ตรงกับที่

คาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความ

พึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้า หรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวาท่ีได

คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคู

แขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ดวย 

               ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือ

บริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา 

(Call Center)เปนตน 

               จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปไดวา การตัดสินใจ  เปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัย คือ ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  สังคมและกลุมทางสังคม ทัศนคติของ

ผูบริโภค เวลาและโอกาส 

3. ทฤษฎีการบริการ 

ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler, 2000 : 436) ไดกลาวถึง งานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี 3 ประการคือ 

1. การบริหารความแตกตางจากคูแขงขัน (Managing Competitive Differentiation) งานการตลาดของ

ผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของการ

บริการอยางเดนชัด ในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพ การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําได

คือ คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความตางของธุรกิจการใหบริการ คือ 

การรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว ขอมูล

ตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการท่ีลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก ฯลฯ 

นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบสิ่งท่ีลูกคาตองการ (What) เขาตองการเมื่อใด (When) และสถานที่ที่เขา

ตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) โดยนักการตลาดตองทําการวิจัย เพ่ือใหทราบถึงเกณฑการ

ตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพ

ของการใหบริการ ดังนั้น การสรางความแตกตางในดานการบริการไดแก 
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1.1 บริการที่เสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่ง ประกอบดวย 2 ประการ

คือ (1) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package) ซึ่งไดแก สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 

เชน  สถาบันการศึกษา  ลูกคาคาดหวังวาจะมีการเรียนการสอนที่ดี มีอาจารยผูสอนท่ีมีความสามารถ 

ฯลฯ (2) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ซ่ึงไดแก บริการที่กิจการมีเพ่ิมเติมให

นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เชน สถาบันการศึกษามีชมรมเสริมทักษะดานตาง ๆ แกนักศึกษา มี

ทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 

1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) การสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขง โดย

การตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต 

คําพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการเขารับการบริการ เขา

จะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการท่ีรับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ 

ถาบริการท่ีรับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะใชบริการน้ันซ้ํา 

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) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ และการสื่อสาร

การตลาดอื่น ๆ 

2. การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality) เปนการเปรียบเทียบระหวางการ

บริการท่ีคาดหวัง และบริการที่ไดรับ ถาบรกิารที่ไดรบัต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการไมไดคุณภาพ 

แตถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการที่ไดรับมีคุณภาพ ซ่ึงคุณภาพการบริการก็จะได

มาตรฐาน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยไดคนพบตัวกําหนดคุณภาพของบริการที่มีความสําคัญ ไดแก 

2.1 ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการ ที่ทําใหมั่นใจในบริการที่ไววางใจได และ

ถูกตองแนนอน 

2.2 ความเต็มใจและความพรอม (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือลูกคาและเตรียมความ

พรอมในการบริการ 
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2.3 การรับประกัน (Assurance) ความรู และความสุภาพของลูกจาง และความสามารถของลูกจางในการ

ถายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อมั่น 

2.4 การเอาใจใส (Empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใสเฉพาะราย แกลูกคา ทุกราย 

2.5 การสัมผัสได (Tangibles) การปรากฏของสิ่งอํานวยความสะดวกทางวัตถุ เครื่องมือ บุคลากร วัตถุ

ทางการสื่อสาร 

3. การบริหารประสิทธิภาพในการใหบรกิาร (Managing Productivity) ในการเพิ่มประสิทธิภาพของการ

ใหบริการ ธุรกจิบริการสามารถทําได 7 วิธีคือ 

3.1 การใหพนักงานทํางานมากขึ้น หรือมีความชํานาญสูงขึ้น โดยจายคาจาง เทาเดิม 

3.2 เพิ่มปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง 

3.3 เปลี่ยนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรมโดยเพิ่มเครื่องมือเขามาชวยสรางมาตรฐาน 

3.4 การใหบริการท่ีไปลดการใชบริการ หรือสินคาอ่ืน ๆ 

3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

3.6 การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 

3.7 การนําเทคโนโลยีมาใชในการบริการดข้ึีน 

แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 

แนวความคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) เกี่ยวกับคุณภาพในการใหบริการจาก

การศึกษาของ Parasuraman และคณะ พบวาผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคาประเมินคุณภาพของการบริการที่

เขาไดรับ เรียกวา “คุณภาพของการบริการที่ลูกคารับรู” (Perceived Service Quality) กับ “บริการท่ีรับรู” 

(Perceived Service) ซ่ึงก็คือประสบการณที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาไดรับบริการแลวน่ันเอง ในการประเมินคุณภาพ

ของการบริการดังกลาวนั้น ลูกคามักจะพิจารณาจากเกณฑที่เขาคิดวามีความสําคัญ 10 ประการดังตอไปนี้ (ธีรกิติ 

นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หนา 183-186) 
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1. Reliability (ความไววางใจ) ความสามารถที่จะใหบริการตามที่ไดสัญญากับลูกคาไวไดอยางถูกตอง 

โดยที่มิตองมีผูชวยเหลือ 

2. Tangibles (ส่ิงท่ีสามารถจับตองได) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ สิ่งอานวยความสะดวก 

พนักงานและวัสดุที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ 

3. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา) ความเต็มใจที่จะใหบริการอยางรวดเร็วและยินดีที่จะ

ชวยเหลือลูกคา 

4. Credibility (ความนาเชื่อถือ) ความซื่อสัตยเชื่อถือไดของผูใหบริการ 

5. Security (ความมั่นคงปลอดภัย) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย 

6. Access (ความสะดวก) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวก และสามารถติดตอสื่อสารไดงาย 

7. Communication (การสื่อสาร) การรับฟงลูกคาและใหขอมูลที่จาเปนแกลูกคา โดยใชภาษาที่ลูกคา

สามารถเขาใจได 

8. Understanding the Customer (ความเขาใจลูกคา) พยายามที่จะทาความรูจักและเรียนรูความตองการ

ของลูกคา 

9. Competence (ความสามารถ) ความรูและทักษะท่ีจาเปนของพนักงาน ในการใหบริการลูกคา 

10. Courtesy (ความสุภาพและความเปนมิตร) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดตอกับลูกคาในการ

แสดงออกถึงความสุภาพ เปนมิตร เกรงใจ และใหเกียรติลูกคา 

ในการวิจัยครั้งตอมาคณะผูวิจัยทั้ง 3 คนดังกลาวขางตนพบวา มีระดับของความสัมพันธ (Degree of 

Correlation) กันเองระหวางตัวแปรดังกลาวคอนขางสูง จึงปรับเกณฑในการประเมินคุณภาพของบริการใหมให

เหลือเกณฑอยางกวางทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังตอไปนี้ 
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1. Reliability (ความไวใจ หรอื ความนาเชื่อถือ) ความสามารถในการใหบริการอยางถกูตองแมน

ยา (Accurate Performance) การใหบริการตรงกับสญัญาที่ใหไวกับลูกคา และบรกิารที่ใหทุกครั้ง มคีวาม

สม่ําเสมอ ทําใหลูกคารูสึกวานาเชื่อถือในมาตรฐานการใหบริการ สามารถใหความไววางใจได (Dependable) 

2. Assurance (ความมั่นใจ) ผูใหบริการมีความรูและทักษะที่จาเปนในการบริการ (Competence) มี

สุภาพและเปนมิตรกับลูกคา(Courtesy) มีความชื่อสัตย และสามารถสรางความมั่นใจใหแกลกูคา

ได (Credibility) และความมัน่คงปลอดภัย (Security) 

3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจบัตองได) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ เครื่องมือ ส่ิงอานวยความ

สะดวก พนกังาน และวัสดุทีใ่ชในการสื่อสารตาง ๆ 

4. Empathy(ความใสใจ) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอไดงาย (EasyAccess) ความสามารถใน

การตดิตอสื่อสารใหลูกคาเขาใจได(Good Communication) ความเห็นอกเห็นใจและเขาใจลูกคา (Customer 

Understanding) 

5. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา) ความเต็มใจทีจ่ะใหบริการทนัที (Promptness) และใหความชวยเหลือ

เปนอยางด ี(Helpfulness) 

Speckle (1988) คุณภาพการใหบริการเปนท่ีทราบกันดีวา การที่จะทาใหคุณภาพการบริการประสบผลสําเร็จ 

เปนที่พอใจของลูกคานั้นไมจาเปนตองใชวิธีการที่คิดวาดีที่สุดเพียงวิธีเดียวเทานั้น และวิธีการที่ประสบ

ความสําเร็จอยางสูง ในท่ีแหงหนึ่ง ก็ไมสามารถรับประกันวาจะไดผลกับท่ีอ่ืนดวยเสมอไปทั้ง ๆ ที่เปนสินคา

หรือบริการอยางเดียวกัน ส่ิงสําคัญที่จะเสนอในที่นี้คือรูปแบบที่มีประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซึ่งเปน

หลักการทั่วไป ที่ไดรับการยอมรบัวาไดผลด ีถึงแมวาเปนหลักการเดียวกนัก็ตาม แตการนาไปประยุกตใชก็อาจมี

ความแตกตางกันได ในการผลิตก็เชนเดียวกันคือ ไมมีกระบวนการสองกระบวนการที่เหมือนกันเลย ในแตละ

บริษัทก็จะมีกระบวนการหรือระบบงานที่แตกตางกัน โดยทั่วไปแลวแตละกระบวนการ จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่

จะเปนกุญแจไปสูความสําเร็จ ผูบริหารจะตองคนหาปจจัยสําคัญใหพบ และทาการปรับปรุงระบบงานหรือ

กระบวนการที่เกี่ยวของ และสรางใหเปนวัฒนธรรมขององคกร ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาภายใน

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 จะพบวาเนนถึง
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ความสําเร็จของกระบวนการไปสูความเปนเลิศของคุณภาพการบริการโดยรูปแบบจะกําหนดแนวทางและ

ทิศทางของความสําเร็จของงานบริการ ซึ่งมีปจจัยสําคัญ 7 ประการ คือ 

1. การทาใหลูกคาพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction And Beyond) 

2. การประกันคุณภาพ (Quality Assurance) 

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

4. การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 

5. การฝกอบรม (Training) 

6. การมีสวนรวม (Involvement) 

7. การเปนที่รูจัก การยอมรับนับถือ (Recognition)คุณภาพ คือ ส่ิงที่เกิดจากการที่ลูกคารับรู (Gronroos, 1990, 

Buzzell&Gale, 1987, อางถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมาทั้งหมด สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการเกิดจากการรับรูคุณภาพการ

ใหบริการของลูกคาที่มาใชบริการ ภายหลังจากที่ลูกคาไดรับบริการนั้น ๆ แลว ซึ่งแบงเปน 5 ดานที่สําคัญ ดังนี้ 

ดานความเชื่อถือไววางใจ ดานความเชื่อมั่น ดานสิ่งท่ีสามารถ จับตองได ดานความเอาใจใสตอลูกคา และดาน

การตอบสนองตอความตองการของลูกคา ซึ่งมีสวนสําคัญในการทางานของพนักงานธนาคารเปนอยางมาก 

เนื่องจากธนาคารเปนงานดานการใหบริการ ซึ่งในปจจุบันมีการแขงขันที่รุนแรง จะเห็นไดวาสถาบันการเงิน

และธนาคารตางใหความสําคัญกับคุณภาพการใหบริการลูกคามากเปนอันดับหนึ่ง ดังนั้นธนาคารจะตองพัฒนา

ปรับปรุงระบบการใหบริการใหทันสมัยอยูเสมอ ไมวาจะเปนดานระบบงาน เทคโนโลยี สถานที่ เครื่องมือ 

อุปกรณ  สิ่งอานวยความสะดวกตาง ๆ ตลอดจนการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติตอลูกคาอยางมี

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล สรางความเชื่อถือ และความเชื่อมั่นใหกับลูกคา สามารถเขาถึงลูกคา ตอบสนอง

ความตองการ และสรางความประทับใจใหกับลูกคาไดมากที่สุด ลูกคาก็จะกลับมาใชบริการกับธนาคาร ไม

เปลี่ยนใจไปใชบริการกับธนาคารอื่น 
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