
บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
ในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการประมูลทางอิเล็กทรอนิกสของ

หนวยราชการในอําเภอเมืองเชียงใหมคร้ังนี้ ใชทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวของ คือ แนวคิดสวนประสม
ทางการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) แนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
และแนวคิดตลาดองคกร (Organizational Market) รวมทั้งรวบรวมเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ไวดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.2.1 แนวคิดตลาดองคกร 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ไดกลาวไววา ตลาดองคกร (Organizational Market) 

หมายถึง กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นโดยองคกรที่มีความตองการในการซื้อสินคาและบริการ 
องคกรโดยจะประเมินและเลือกตราสินคาหรือพิจารณาจากผูจําหนายที่มีให ปจจัยที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของตลาดองคกรแบงออกเปนสี่กลุมหลักไดดังนี้ 

1) ปจจัยสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจทั้งปจจุบันและที่คาดวาจะเปน เชน ระดับ
ความตองการในผลิตภัณฑ/บริการ  แนวโนมเศรษฐกิจ  และอัตราดอกเบี้ย  อัตราการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี  พัฒนาการทางการเมืองและกฎหมาย  พัฒนาการในการแขงขัน 

2) ปจจัยองคกร  ไดแก  แนวโนมเกี่ยวกับองคกรในสวนที่เกี่ยวของกับการจัดซื้อ 
เชน วัตถุประสงค นโยบาย ระเบียบปฏิบัติ โครงสรางองคกร ระบบการจัดซื้อ 

3) ปจจัยระหวางบุคคล ในการซื้อมักจะประกอบดวยเจาหนาที่จากหลายฝาย ที่มี
ความสนใจ อํานาจ สถานภาพ ความเด็ดขาด และความสามารถในการจูงใจแตกตางกันไป 

4) ปจจัยบุคคล  ผูที่มีสวนรวมในกระบวนการจัดซื้อแตละคนจะมีแรงจูงใจ การ
ยอมรับ และความชอบที่ตางกันไป ซ่ึงจะไดรับอิทธิพลจาก อายุ รายได การศึกษา ตําแหนง 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ เปนตน 

 
2.2.2 แนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix)  

อดุลย จาตุรงคกุล (2541) ไดกลาวไววา แนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบดวย 7 สวนประกอบที่เกี่ยวของกัน เรียกวา 7P’s ดังนี้ 
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1) ผลิตภัณฑ / บริการ (Product) คือ ส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่นําเสนอแกตลาด เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคา และสรางคุณคาใหเกิดขึ้น ผลิตภัณฑที่เสนอขายใหกับลูกคาจึง
อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได โดยทั่วไปผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคกร 
บุคลากร ตลอดจนความคิดที่เกี่ยวของดวย ที่สําคัญก็คือ ผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน และมี
คุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณธสามารถขายได ดังนั้นจึงกลาวไดวา ผลิตภัณฑ 
หมายถึงทุกสิ่งที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเสนอขายเพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการ
อุปโภคบริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของตลาด โดยทั่วไปผลิตภัณฑมีองคประกอบ
ดังนี้ 

1.1) ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คือ ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑแตละ
ชนิดที่ผูบริโภคไดรับประโยชนจากการซื้อสินคานั้นโดยตรง ซ่ึงประโยชนพื้นฐานดังกลาวตอง
สามารถสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภคได 

1.2) รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible or Generic Product) คือ ลักษณะภายนอก
ที่ผูบริโภคสามารถสัผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนเสริมใหผลิตภัณฑทําหนาที่สมบูรณขึ้น ไดแก 
คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ และตราสินคา เปนตน 

1.3) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) นอกจากจะประกอบดวย
ผลิตภัณฑพื้นฐานแลว ยังรวมคุณสมบัติและเงื่อนไขในการซื้อที่ต่ําที่สุด ซ่ึงผูบริโภคคิดวามีความ
จําเปนสําหรับเขาและควาดหวังวาจะไดรับเมื่อซื้อสินคานั้นดวย การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจึง
ตองคํานึงถึงการตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ 

1.4) ผลิตภัณฑเสริม (Augmenter Product) คือผลประโยชนเพิ่มเติมที่ผูบริโภค
ไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคาที่มีความพิเศษและแตกตางไปจากสินคาของคูแขงขัน โดยสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวาเรียกวา มูลคาเพิ่ม (Adding Value) ที่ชวยเสริม
ผลิตภัณฑหลัก สวนมากมักอยูในรูปของความเชื่อถือได และการยอมรับของผูบริโภค 

1.5) ผลิตภัณฑที่เพิ่มมูลคาเปนพิเศษ (Potential Product) คือ ความเปนไปได
ในการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษ หรือ ผลประโยชนที่ผูบริโภคควรไดรับจากสินคาที่เกินความคาดหวัง
ของผูบริโภค 

2) ราคา (Price) คือ ตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาตองจายในการแลกเปลี่ยนกับสินคา หรือ 
บริการ รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิดและการกอพฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอมราคา
ของสินคาที่เปนตัวเงิน ราคาเปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหบริการมีรายได ราคาจึงอยูในรูปของ
จํานวนเงินที่ผูซ้ือสินคาจายเพื่อใหไดสินคานั้นมา ราคาจึงถูกําหนดขึ้นจากมูลคาของสินคา หากผู
ซ้ือและผูขายกําหนดราคาสินคาใกลเคียงกัน การซื้อขายก็ยอมเกิดขึ้น ดวยเหตุนี้อาจถือวาราคาเปน
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ตัวกลางที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเปนเจาของสินคา ทําใหกิจการเกิดรายได และผูบริโภค
ไดรับอรรถประโยชนจากความเปนเจาของสินคา อยางไรก็ตาม ในการกําหนดราคาสินคาตอง
คํานึงถึงความตองการของผูบริโภคดวยวามีความตองการมากนอยเพียงใด รวมทั้งตนทุนการผลิต 
สภาพการแขงขันในตลาดประกอบดวย สําหรับธุรกิจทั่วไป มีกลยุทธการกําหนดราคา ดังนี้ 

2.1) การตั้งราคาโดยการกําหนดสวนลด (Discount Price) เปนการนําสวนลด
มาปรับกับราคาพื้นฐาน เชน สวนลดการคา สวนลดปริมาณ สวนลดเงินสด สวนลดตามฤดูกาล 
สวนลดตามภูมิศาสตร และสวนลดเพื่อสงเสริมการขาย เปนตน 

2.2) การตั้งราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological Price) เปนวิธีการตั้งราคาที่ทําให
ผูบริโภค เกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา และทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ ไดแก การ
ตั้งราคาพิเศษ การตั้งราคาที่ถือปฏิบัติหรือราคาเคยชิน การตั้งราคาเพื่อศักดิ์ศรี การตั้งราคาเชิงระดับ 
เปนตน 

2.3) การตั้งราคาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotion Price) เปนการตั้งราคาให
ต่ําลงเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคานั้น โดยปกติมักกําหนดระยะเวลาในการใชระดับราคาที่ปรับ
ใหต่ําลงเพื่อเรงการขายควบคูไปดวย เชน การตั้งราคาลอใจ การลดราคาขาย เปนตน 

2.4) การตั้งราคาตามคูแขง (Competitive Price) เปนการตั้งราคาสินคาเมื่อ
คูแขงมีการเปลี่ยนแปลงราคาสินคา เพื่อใหราคาสินคาของตนสามารถแขงขันกับคูแขงที่อยุในธุรกิจ
เดียวกันไดจึงจําเปนตองปรับราคาตาม เพราะหากไมมีการเปลี่ยนแปลงราคาตาม อาจมีผลกระทบ
ตอยอดขายกําไร และสวนแบงทางการตลาดของกิจการได จึงตองมีการศึกษาราคาของคูแขงหลัก 
เพื่อเปรียบเทียบราคากันอยูเสมอ และทางเลือกของกิจการเมื่อคูแขงขันมีการเปลี่ยนแปลงราคา
สินคา ไดแก การคงราคาสินคาเดิมเอาไว การลดราคา การเพิ่มราคา หรือการตั้งราคาใหต่ํากวาสินคา
ประเภทเดียวกัน เปนตน 

3) การจัดจําหนาย / สถานที่ (Place) คือ กระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ
บริการไปสูตลาด เพื่อใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ ซ่ึงหมายรวมถึง การเลือก
ทําเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจ เนื่องจากทําเลที่ตั้งเปนตัวกําหนดกลุมเปาหมายที่จะเขามาเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ ดังนี้นสถานที่ตั้งจึงตองสามารถครอบคลุมพื่นที่ ที่สอดคลองกับความตองการของกลุม
เปาหมาย และจําเปนตองคํานึงถึงทําเลที่ตงของคูแขงดวย อยางไรก็ตาม ความสําคัญของทําเลที่ตั้ง
อาจมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไป ตามลักษณะของธุรกิจแตละประเภท สถานที่ หรือ ชอง
ทางการจัดจําหนาย จึงเกี่ยวของกับสถานที่จําหนายสินคาและกิจกรรมตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคหาซื้
ผลิตภัณฑไดงาย ไมวาจะซื้อเมื่อใด หรือที่ใดก็ตาม ในการจําหนายสินคานอกจากเกี่ยวของกับ
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ผลิตภัณฑแลว ยังเกี่ยวกับบรรยากาศและสิ่งแวดลอมในการนําเสนอสินคาที่มีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภคโดยตรง ซ่ึงประกอบดวยทําเลที่ตั้ง และชองทางการนําเสนอสินคา ดังนี้ 

3.1) ทําเลที่ตั้ง (Location) ความสําคัญของแหลงที่ตั้งหรือสถานที่จัดจําหนาย
สินคาขึ้นอยูกับการเลือกทําเลที่ตั้ง การจัดสถานที่จําหนาย รวมถึงภาพลักษณขององคกร ซ่ึงไดแก 
สวนประกอบทางกายภาพของบริษัทหรือรานคาที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได และเปนสวนที่เพิ่ม
ความมั่นใจใหผูบริโภค การเลือกทําเลที่ตั้งจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง ซ่ึงจะตองตอบสนองผูบริโภค
ในดานความสะดวกสบาย สามารถครอบคลุมพื้นที่รองรับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด นอกจากทําเล
ที่ตั้งในความหมายของแหลงที่ตั้งแลว ยังหมายรวมถึงการมีสถานที่จัดจําหนายสินคาในรูปหางราน
หรือบริษัท ซ่ึงเปนเครือขายสาขาดวย เนื่องจากการมีสาขาจํานวนมากและครอบคลุมพื้นที่มาก
เทาใดแลว ก็ยอมสงผลดีตอกิจการเปนอยางมาก 

3.2) ชองทางการจัดจําหนาย (Channels) คือ เสนทางที่สินคาเคลื่อนยายไปยัง
ตลาดในการกําหนดชองทางการรจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของ
การจําหนาย ความจําเปนในการใชคนกลางในการจําจัดหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจนั้นซึ่ง
ชองทางการจัดจําหนายโดยทั่วไปมี 4 ชองทาง ไดแก 

3.3) การจําหนายโดยตรง (Direct Sales) เปนการจําหนายสินคาใหผูบริโภค
โดยตรงซึ่งไมผานคนกลาง 

• ผานตัวแทน (Agent or Broker) เปนการจําหนายสินคาผานคนกลาง
ซ่ึงเปนตัวแทน เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทนายหนา 

• ผานตัวแทนของทั้งสองฝาย (Seller’s Agent or Broker) เปนการ
จําหนายสินคาโดยฝายผูจัดจําหนายและผูบริโภคตางมีคนกลางของตัวเอง และทําหนาที่ตกลงกัน 

• การเขารวมระบบการจําหนายโดยการซื้อสิทธิ์จากบริษัทแม และ
สัญญาการจัดจําหนาย(Franchise and Contract Service Delivers) โดยผูบริโภคติดตอผานทางธุรกิจ
ที่ไดรับสิทธิ์ และมีสัญญาการจัดจําหนายจากบริษัทแม 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารการตลาดที่ตองแนใจวาตลาด
เปาหมายเขาใจ และใหคุณคาแกส่ิงที่เสนอขาย เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูบริโภค เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจทําไดหลายลักษณะ อาทิ 
การใชพนักงานขายและการใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารซื้อมีหลายประเภท โดยจะเลือกใช
ประเภทใดหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ที่สําคัญคือ ตองเลือกใชเครื่องสื่อสารแบบบรูณาการ 
(Integrated Marketing Communication – IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับผูบริโภคและ
ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได สําหรับเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดที่
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สําคัญ ไดแก การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยใช
พนักงาน (Personal Selling) และการบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ใชคนหรือใชส่ือ 
ทั้งนี้เพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และจูงใจผูซ้ือที่มีศักยภาพเกี่ยวกับสินคาของตน โดยมี
องคประกอบ ดังนี้ 

4.1) การโฆษณา (Advertising) ไดแก ส่ิงตีพิมพและสื่อกระจายเสียง โฆษณาที่
ติดอยูภายนอกบรรจุภัณฑ ปายโฆษณา เปนตน 

4.2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไดแก การเสนอขาย การ
จัดแสดงสินคาตัวอยางที่จะขาย เปนตน 

4.3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดแก การแขงขัน เกม ชิงโชค 
ของแถม ของรางวัล การแจกตัวอยาง การสาธิตสินคา การใหความบันเทิง เปนตน 

4.4) การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
ไดแก การใหสัมภาษณ การสัมมนา การบริจากเพื่อการกุศล การสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน 
เปนตน 

4.5) การบอกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ไดแก การบอกกลาว การ
ถายทอดประสบการณตอไปยังผูอ่ืนเพื่อแนะนําใหใชสินคา 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดแก แคตตาล็อก จดหมายตรง การเลือก
ซ้ือทางโทรทัศน การเลือกซื้อทางอิเล็กทรอนิกส เปนตนบุคลากร (People) คือ ผูที่มีสวนเกี่ยวของ
กับผลิตภัณฑทั้งหมด หมายรวมถึงทั้งลูกคา บุคลากรที่จําหนาย และบุคลการที่ใหบริการหลังการ
ขาย บุคลากรผูใหบริการจําเปนตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม และการจูงใจ เพื่อใหสามารถ
สรางความพึงพอใจกับลูกคาใหแตกตางจากคูแขงขัน โดยจะตองมีความสามารถและมีทัศนคติที่ดี 
สามารถตอบสนองผูบริโภค รวมทั้งมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค มีความสามารถในการแกปญหา 
และสรางคานิยมที่ดีใหกับองคกร ดังนั้นบุคลากผูใหบริการจึงตองมีวิธีการสรางความประทับใจ
ใหกับลูกคา โดยการทักทายลูกคา แสดงความยิ้มแยมแจมใส ความกระตือรือรน ที่จะใหคําแนะนํา
ชวยเหลือลูกคา มีความเปนกันเอง ใชคําพูด น้ําเสียง กริยาทาทาง และการเอาใจใสกับลูกคา 
ตลอดจนตองสามารถคนหาความตองการและความจําเปนของลูกคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ชวยให
ลูกคาเกิดความรูสึกที่ดี รูสึกประทับใจในการบริการของกิจการ อีกทั้งยังเปนการรักษาลูกคาใน
ระยะยาวใหมีความจงรักภักดีตอกิจการตลอดไป 

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ การสรางสภาพแวดลอมของ
สถานที่ขององคกร การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ และลักษณะทาง
กายภาพอื่น ๆ รวมท้ังอุปกรณเครื่องมือเคร่ืองใชตาง ๆ ที่ใชในการบริการที่สามารถดึงดูดใจ
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ผูบริโภค และทําใหมองเห็นภาพลักษณขององคกรที่เหนือกวาคูแขงขันไดอยางชัดเจน นอกจากนี้
การสรางหลักฐานทางกายภาพยังหมายรวมถึง ส่ิงแวดลอมทางกายภาพที่บริการนั้นเกิดขึ้น และที่
ซ่ึงผูใหบริการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงองคประกอบตาง ๆ ที่สามารถจับตองไดอีกดวย 
การสรางหลักฐานทางกายภาพเปนการสรางความเชื่อมั่นแกลูกคาใหสามารถมองเห็นเปนรูปธรรม
มากที่สุด เพื่อเปนสัญลักษณแทนการบริการที่ไมอาจจับตองได เนื่องจากการบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถจับตองได จึงทําใหผูบริโภคเกิดความเสี่ยง และความไมมั่นใจในการตัดสินใจเลือกใช
บริการ ดังนั้นผูประกอบการจึงจําเปนตองสรางหลักฐานทางกายภาพ โดยการสรางและนําเสนอสิ่ง
ที่เปนรูปธรรมเปนสัญลักษณ แทนการบริการที่ไมสามารถจับตองได เพื่อสรางความแตกตางใหกับ
บริการและสรางความมั่นใจใหกับลูกคา หลักฐานทางกายภาพแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

6.1) หลักฐานที่จําเปน (Essential Evidence) ไดแก อาคารสถานที่ การ
ออกแบบตกแตงภายในอาคาร ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวก และเครื่องมืออุปกรณตาง ๆ 

6.2) หลักฐานประกอบ (Peripheral Evidence) แมเปนสิ่งที่มีคุณคาเพียง
เล็กนอย แตก็ใชเสริมสรางความมีตัวตนของบริการได 

7) กระบวนการ (Process) คือ ขั้นตอนในการจําหนายผลิตภัณฑและการใหบริการ 
ซ่ึงจะตองถูกตอง รวดเร็ว เปนที่พอใจและประทับใจในความรูสึกของผูบริโภค ซ่ึงเปนการอาศัย
กระบวนการบางอยางเพื่อจัดสิ่งผลิตภัณฑ หรือบริการใหกับลูกคา เพื่อใหเกิดความแตกตาง โดย
นักการตลาดจําเปนตองพิจารณาใน 2 ดาน ไดแก ความซับซอน (Complexity) และความ
หลากหลาย (Divergence) ในดานความซับซอนตองพิจารณาถึงขั้นตอน และความตอเนื่องของงาน
ในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็ว ความถูกตอง เปนตน สวนในดานความหลากหลาย ตอง
พิจารณาถึงความเปนอิสระ ความยืดหยุน ความสามารถที่จะเปลี่ยนขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได 
ดังนั้นจึงกลาวไดวากระบวนการใหบริการมีความสําคัญตอธุรกิจเปนอยางยิ่ง เนื่องจากสินคาหรือ
ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่กอนใหเกิดรายไดของบริษัท หากไมมีกระบวนการใหบริการเกิดขึ้นก็ไม
สามารถสรางรายไดใหแกกิจการนั้นได และกระบวนการใหบริการก็เปนสวนหนึ่งในการกําหนด
มารตรฐานแหงความรวดเร็ว และคุณภาพของกิจการดวย 

 
2.1.3 แนวคิดคุณภาพการบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดกลาวไววา คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
สําหรับธุรกิจใหบริการ  มีลักษณะ 10 ประการ ดังนี้ 

1) การเขาถึงลูกคา (Access) หมายถึง บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวก
ในดานเวลาและสถานที่แกลูกคา 
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2) การติดตอส่ือสาร (Communication) หมายถึง มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใช
ภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 

3) ความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ 
และมีความรูความสามารถในงาน 

4) ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปน
กันเอง และมีวิจารณญาณ 

5) ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง บริษัทและบุคลากรตองสามารถสราง
ความเชื่อมั่น และความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 

6) ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ
และถูกตอง 

7) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) หมายถึง พนักงานจะตองใหบริการและ
แกปญหาใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

8) ความปลอดภัย (Security) หมายถึง บริการที่ตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง 
และปญหาตาง ๆ 

9) การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) หมายถึง จะทําใหลูกคาสามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได 

10) การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / Knowing Customer) หมายถึง 
พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความ
ตองการดังกลาว 
 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ราเชน พุมสําเภา (2543) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการใชบริการพาณิชยกรรม
อิเล็กทรอนิกสของผูสงออกในจังหวัดเชียงใหม ผลจากการศึกษาพบวา ผูสงออกใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานการใหบริการและการแกไขปญหาในการใชงาน การใหความชวยเหลือและใหคําแนะนํา 
ราคา ทัศนคติของลูกคารายอื่น ๆ ที่มีตอผูใหบริการ ปจจัยส่ิงแวดลอม ไดแก ภาวะการแขงขันที่มาก
ขึ้น ระดับความตองการซื้อของลูกคา ปจจัยภายในองคกร ไดแก การบริการลูกคาที่ดีขึ้น การสราง
ภาพพจนที่ดี ช่ือเสียงของผูใหบริการ ความพรอมของผูใหบริการ และความสะดวกในการติดตอ
ผูใหบริการ ปญหาในการใชบริการใหความสําคัญในระดับมากตอความไมพรอมของบุคลากร การ
ใชงานพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกสทําไดยาก ติดตอผูใหบริการพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกสไดยาก 
การใหบริการของผูใหบริการพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกสไมดีพอ และขาดขอมูล 
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สรัสวดี นอยอุบล (2549) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการจัดซื้อจัดจาง
โดยวิธีการประมูลดวยระบบอิเล็กทรอนิกส พบวา เจาหนาที่ภาครัฐตองการไดรับรายละเอียด
เกี่ยวกับนโยบายของรัฐบาลในการจัดซื้อจัดจางดวยวิธีการประมูลทางอิเล็กทรอนิกส ตองการไดรับ
การฝกอบรมเกี่ยวกับการจัดซื้อจัดจางของภาครัฐ และตลาดกลางตองมีความสามารถในการใช
คอมพิวเตอรและความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศที่ใชสําหรับการจัดซื้อจัดจางดวยวิธีประมูล
ทางอิเล็กทรอนิกส เพราะการประมูลทางอิเล็กทรอนิกเปนการประมูลรูปแบบใหม ดังนั้นการที่จะ
สามารถดําเนินการจัดซื้อจัดจางไดอยางมีประสิทธิภาพและถูกตองนั้นตองยึด ตามหลักเกณฑที่
รัฐบาลกําหนดไวและมีการฝกอบรมการใชระบบ เจาหนาที่ตองการอุปกรณที่และเทคโนโลยีที่
ทันสมัย ตองการไดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ การประสานงานระหวางผูซ้ือและผูขาย ความโปรงใส 
ความยุติธรรม และความสะดวกรวดเร็ว รวมทั้งตองการใชบริการประมูลในสถานที่ที่เหมาะสมจาก
บริษัทผูใหบริการตลาดกลาง 

อรวรรณ ศิวปฐมชัย (2549)  ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็นของเจาหนาที่พัสดุในสังกัด
กระทรวงการคลังที่มีตอการจัดซื้อจัดจางดวยระบบอิเล็กทรอนิกส ผลการศึกษาพบวา ดานการนํา
ระบบอิเล็กทรอนิกสมาใชในการจัดซื้อจัดจางมีความทันสมัย สะดวก รวดเร็วกวาแบบเดิม และ
สามารถคนหาขอมูลไดตลอดเวลา ดานอุปกรณที่ใชในการรองรับกับระบบงานมีจํานวนเพียงพอ 
ดานบุคคลากรพบวาเจาหนาที่พัสดุตองมีความรูความเขาใจระบบอิเล็กทรอนิกสในการจัดซือ้จดัจาง 
ยังจําเปนตองไดรับคําปรึกษาโดยผูใหบริการตลาดกลางที่มีความรู ความสามารถ ดานปญหาและ
อุปสรรค พบวา การใชคอมพิวเตอรและอุปกรณยังขาดคูมือที่ชัดเจนไมสามารถปฎิบัติงานไดอยาง
มีประสิทธิภาพ รวมทั้งเจาหนาที่พัสดุไมไดรับการฝกอบรมในระยะเวลาที่เพียงพอและเหมาะสม 
ความรูความเขาใจ พบวา เจาหนาที่รูจักเว็บไซดของการจัดซื้อจัดจางภาครัฐ ดานสนับสนุนจาก
ผูบริหารพบวาผูบริหารมีสวนรวมและใหการสนับสนุนการปฏิบัติงานของเจาหนาที่พัสดุ 
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2.3 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถสรางกรอบแนวคิดของ

การศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการประมูลทางอิเล็กทรอนิกสของหนวยราชการใน
อําเภอเมืองเชียงใหม ไดดังนี้ 

 

ปจจัยของบรษิัทผูใหบริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส 
แนวคดิสวนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการ 
1.ผลิตภัณฑ/บริการ ความไววางใจ ความปลอดภัย 
2.ราคา 
3.การจัดจําหนาย/สถานที่ การเขาถึงลูกคา 
4.การสงเสริมการตลาด การสรางบริการใหเปนที่รูจกั การเขาใจและรูจักลูกคา 
5.บุคลากร ความสามารถ ความสุภาพ ความนาเชื่อถือ การตอบสนองลูกคา 
6.ลักษณะทางกายภาพ 
7.กระบวนการ การติดตอส่ือสาร 

ปจจัยของหนวยราชการ 
แนวคดิตลาดองคกร 
1.ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
2.ปจจัยองคกร 
3.ปจจัยระหวางบุคคล 
4.ปจจัยบุคคล 

การตัดสินใจใชบริการ
ประมูล 

ทางอิเล็กทรอนิกส 
ของหนวยราชการ 

ในอําเภอเมืองเชียงใหม 

รูปท่ี 2.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 


