
 
บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวคิด งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
 การศึกษาพฤตกิรรมของลูกคาในการใชบริการดานตางๆของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด
(มหาชน) ไดนําแนวคิดและทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรมาประกอบการศึกษาดังนี ้
 
 2.1.1 ฟงกชัน่อุปสงค 
 ฟงกช่ันอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธท่ีมีอยูระหวางปริมาณซ้ือของสินคาชนิดใด
ชนิดหนึ่ง กับปจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น(วนีสั ฤาชัย , 2548) 
 เขียนดวยสัญลักษณทางพีชคณิตดังนี ้
  
Qx  =  ƒ ( Px , Ax , Dx , Ox                         Ic , Tc ,Ec        Py , Ay ,Dy  , Oy                G,N,W…….) 
  
 
      Strategic Variables      Consumer Variables     Competition Variables     Other Variables 
 
 
 Controllable Variables       Uncontrollable Variables          
 

 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงค แบงออกเปน 2 กลุม คือ 
 1) ตัวแปรท่ีควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมไดจะมี
ผลโดยตรงตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4P 
 1.1) ราคาของสินคา X (Price of Product X = Px) โดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึนผูซ้ือจะ
ซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาสินคาลดลง ปริมาณเสนอซ้ือจะ
นอยลง ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไหร 
 1.2) การสงเสริมการขายสินคา X (Promotion strategy = Ax) ซ่ึงไดแกปจจัยท่ีสามารถ
สงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Effort) Qx ไดมากข้ึน เชนการโฆษณา การลดแลกแจก
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แถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ไดมากข้ึน ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดไดวา
ควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหรมีการแจกแจกแถมอะไรบาง 
 1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & design X = Dx) ซ่ึงไดแกการออกแบบผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบรูปลักษณ
แปลกๆ ใหมๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีเขาถึงลูกคาบาง
กลุมได 
 1.4) การวางขายสินคา X (Place of Sale= Ox) ซ่ึงไดแกท่ีต้ังคลังสินคา ท่ีจําหนายสินคา X 
ถาหากสินคา X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้นผูขายสามารถใหบริการตางๆ 
ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับท่ีต้ังของรานขาย
สินคา รานขายปลีกท่ีต้ังอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายปลีกบนถนนท่ีมีการ
สัญจรนอย 
 2) ตัวแปรท่ีควบคุมไมได(Uncontrollable Variables) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถควบคุมได 
แบงออกเปนกลุม 3 กลุม 
  2.1) ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค(Consumer Variables) 
 2.1.1) รายไดของผูซ้ือ/ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคและ
ปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 
  - สินคาปกติ (Normal or Superior Good) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพิ่มข้ึนปริมาณสินคาท่ี
ผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มข้ึน ไปดวยความสัมพันธเปนไปในทางบวก 
  - สินคาดอย (Inferior Good) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ีสูงเม่ือผูซ้ือรายได
ตํ่ามากกวาเม่ือเขามีรายไดสูงข้ึน ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นไดวาคนจนมีแนวโนมท่ีจะบริโภค
ขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูง เม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะซ้ือ
สินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวาเพื่อนําเงินมาซ้ือ
สินคาท่ีดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกันเม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความสามารถรูสึกวารายไดเพิ่ม
มากข้ึนเพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณสินคาที่เพิ่มข้ึน ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืนบางอยาง
ท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ประมาณสินคาท่ีดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 
 2.1.2) การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation = Ec) การคาดคะเนของผูซ้ือเกี่ยวกับส่ิง
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคา
สินคาในอนาคต หรือการคาดคะเนเก่ียวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ยกตัวอยางเชนผูซ้ือคาดคะเน
วาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงข้ึน ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากักตุนไว เพื่อหลีกเล่ียง
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การข้ึนราคาน้ํามัน เพราะฉะน้ันการคาดวาราคาน้ํามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือจะทําใหจําเปนตองใชน้าํมัน
ในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอนจะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 
 2.2) ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวกับผูขายรายอ่ืน (Competition Variables) ซ่ึงอาจเปนคูแขงซ่ึงขาย
สินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใชรวมกับ
สินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 
 2.2.1) ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวกับสินคา X (Prices of Related Products= Py) ถาราคา
ของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึนในทางตรงกนั
ขาม ถา Py ลดลง ปริมาณการซ้ือสินคา X จะลดลงดวย 
ในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกับ Px เพิ่มสูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X 
ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Px จะเห็นไดวาประมาณการซ้ือสินคา X จะเพิ่มสูงข้ึน 
 2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและการสงเสริม
การขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 
 2.3) ตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซ่ึงแบงออก
ไดเปน 3 สวนหลักๆ ดังตอไปนี้คือ 
 2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซ้ือสินคา X 
 2.3.2) จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลในทางบวกกับอุปสงค
ของสินคา 
 2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน 
ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน   
 
 2.1.2 ทฤษฎีและตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
          ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา 
การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของคนท่ี    
เกี่ยวกับการซ้ือ และการใชสินคา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ 

 1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
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 2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดท่ีวา การทําใหลูกคาพึงพอใจดวยเหตุ
นี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541: 124) 
 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือน
กลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ   อิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ
ของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
 จุดเร่ิมตนของตัวแบบอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541: 128-130) 
  1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจจะเกิดข้ึนเองภายในรางกายและส่ิงกระตุนจากภายนอก 
นัก การตลาดตองสนใจ และจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิง
กระตุน ถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล หรือใชเหตุ    จูง
ใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) ตองสามารถควบคุมและจัดใหมี
ข้ึน ในท่ีนี้จะนําสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เขามาศึกษาประกอบดวย 
  - ดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม และมีความ
หลากหลายเพ่ือกระตุนความตองการ 
  - ดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
  - ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place)     เชน ใชชองทางการจัดจําหนายท่ีสะดวก 
สะอาด ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
  - ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการสรางความสัมพันธอันดีกับผูซ้ือ   
  1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกรซ่ึงองคกรควบคุมไดยากหรือควบคุมไมไดประกอบดวย 
  - ดานเศรษฐกิจ(Economic) ข้ึนกับภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รายไดของ
ผูบริโภค ส่ิงเหลานี้มีผลตอความตองการของบุคคล 
  - ดานเทคโนโลยี (Technology) การเกิดข้ึนของนวัตกรรมใหมในยุคปจจุบัน 
  - ดานการเมืองและกฎหมาย (Law and Political) กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษี การ
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นําเขา การเปดแขงขันเสรีทางการคา เปนตน ทําใหบุคคลเปล่ียนไปใชของตามสถานการณ 
  - ดานวัฒนธรรม (Cultural) เชน ประเพณีคนไทยเช้ือสายจีนนิยมซ้ือของเพ่ือไหว
บรรพบุรุษในงานเทศกาล 
  2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรู สึกเปนกระบวนการท่ีมีผลตอ
พฤติกรรม ผูซ้ือ ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถหยั่งรูได ดังนั้นจําเปนตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของ ผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดนี้เกิดข้ึนจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
ดังนี้ 
   2.1) ดานลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือท่ีมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น จะไดรับการกระตุนประกอบดวย 4 ประการ 
  (1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคล
แตละกลุมใหมีความแตกตางกัน วัฒนธรรม แบงออกเปน 
  - วัฒนธรรมพื้นฐานเปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือของ
บุคคล  
  - วัฒนธรรมกลุมยอย มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา ภูมิภาคที่แตกตางกัน สี
ผิว เปนตน กลุมยอมมีวัฒนธรรมปฏิบัติแตกตางไปจากกลุมอ่ืน ทําใหตองมีการวางแผนชีวิต ตอ
ความเปนอยูแตกตางไปจากกลุมอ่ืน 
  - ช้ันของสังคม เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมจากระดับสูงไประดับลาง โดย
ใชลักษณะท่ีคลายคลึงกัน ไดแก อาชีพ รายได ฐานะ ชาติกําเนิด ตําแหนงหนาท่ีและบุคลิกลักษณะ
ของบุคคล   
  (2) ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางดานสังคมประกอบดวย 
 - กลุมอางอิง เชน ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนรวมอาชีพ รวมสถาบัน 
 - ครอบครัว โดยที่ทุกคนนั้นจะมีพฤติกรรมพื้นฐานมาจาก ครอบครัวท่ีตนอยู  
ซ่ึงบางคร้ังยากท่ีจะเปล่ียนแปลง 
 - บทบาทและสถานะคือ บางคร้ังผูซ้ือไมไดใชหรือผูใชก็ไมมีอํานาจในการซ้ือ 
  (3) ปจจัยดานบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนดานตาง ๆ 
 - อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
 - อาชีพและโอกาสทางเศรษฐกิจ 
 - รูปแบบการดําเนินชีวิต 
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 -เอกลักษณบุคคล และความคิดสวนตัว 
  (4) ปจจัยดานจิตวิทยา (PsychologicalFactors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลดานกระบวนการ ดานจิตวิทยา คือ การจูงใจ ความเขาใจ การเรียนรู ความเช่ือถือได และ
ทัศนคติ เชน ผูเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือคือ ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ
จนถึงผูใชนอก จากนี้ยังมีรูปแบบการซ้ือ คือ ซ้ือแบบซํ้าซอน แบบลดความซํ้าซอน ซ้ือประจําและ
แบบเลือกมาก 
  2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) มีข้ันตอน ดังนี้ 
  - การรับรูปญหา เชน ความตองการ ความจําเปน ความเส่ียงในการเลือกซ้ือ 
 - การคนหาขอมูล เชน จากแหลงบุคคล การคา ชุมชน และประสบการณ 
 - การประเมินทางเลือก  
 - การตัดสินใจซ้ือ เม่ือทุกอยางไดตามความตองการและพึงพอใจก็ตัดสินใจซ้ือ 
 - พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  ตองมีความพึงพอใจ 
  3) การตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) ผูซ้ือจะตัดสินใจซ้ือประเด็นตาง ๆดังนี้
   3.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
  3.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 ดังนั้นหากกลาวถึงความหมายของ พฤติกรรมของมนุษย จะหมายถึง การกระทําของ
มนุษยท่ีปรากฏออกมาเปนพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ยอมเปนการแสดงออกเพื่อวัตถุประสงคอยาง
ใดอยางหนึ่ง ซ่ึงจะมีกระบวนการตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของอยูจากภายในตัวบุคคลนั้น ๆ เสมอ  กลาวคือ จะ
มีกลไกของการกํากับส่ังการจากความนึกคิด  และความรูสึกท่ีมีอยูภายใน 
 
 2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ท่ีมีการควบคุมได ซ่ึงธุรกิจ
สามารถใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคและกลุมเปาหมาย ซ่ึงสวนประสม
การตลาด ประกอบดวย   4 สวน ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือชองทางการ
จัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังรูปท่ี2 
 
 



  
 

20 
 

รูปท่ี 2.1 แนวคิดสวนประสมการตลาด 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ท่ีมา : บุริม โอทะกานนท (2549)         
 
    1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองความจําเปนและความตองการ
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ซ่ึงจะ
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี กิจกรรม องคการ หรือบุคคล ในการกําหนด    กล
ยุทธดานผลิตภัณฑจะประกอบดวย 
 1.1) การสรางความแตกตางทางการแขงขันหมายถึงการดําเนินการในเร่ืองของการ
ออกแบบชุดความแตกตางท่ีมีความหมายใหการเสนอของบริษัทมีความโดดเดนแตกตางจากการ
เสนอของคูแขงขัน 
 1.2) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนกิจกรรมในการกําหนดขอเสนอและภาพลักษณ
ของบริษัท เพื่อเขาครอบครองตําแหนงทางการแขงขันโดดเดนและมีมูลคา/คุณคาใหอยูในจิตใจของ
ลูกคาและกลุมเปาหมาย 

 
 
 

สวนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ 
- ความหลากหลาย 
- คุณภาพ 
- คุณลักษณะ 
- การออกแบบตราสินคา 
- บรรจุภณัฑ 
- ขนาด 
- การบริการ 
- การรับประกนั 
- การรับคืนสินคา 

ราคา 
- ราคาขายปลีก 

- สวนลด 

- รายการชําระเงิน 

- เงื่อนไขเครดิต 

 

 

ตลาด

การสงเสริม
การตลาด 
- การสงเสริมการขาย 

- การโฆษณา 

- ทีมขาย 

- การประชาสัมพันธ 

 

สถานท่ีหรือชอง
ทางการจัดจําหนาย 
- ชองทาง 

- การควบคุมพ้ืนท่ี 

- การเลือกสรรสถานท่ี 

- คลังสินคา 

- การขนสง 
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  1.3) กลยุทธเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติท่ีมีลักษณะ 
ท่ีดีเดนและแปลกใหมของผลิตภัณฑ รวมท้ังเปนลักษณะท่ีสามารถตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึงองคประกอบของผลิตภัณฑท่ี
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในระดับตาง ๆ กัน ซ่ึงไดแก 
   1.3.1) ผลิตภัณฑประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑท่ีลูกคาจะไดรับจากการซ้ือ
สินคาโดยตรง 
   1.3.2) รูปลักษณผลิตภัณฑลักษณะทางกายภาพท่ีลูกคาสามารถสัมผัสหรือรับรูได 
อันประกอบดวย คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ 
   1.3.3) ผลิตภัณฑควบ ผลประโยชนหรือบริการเพิ่มเติม ท่ีลูกคาไดรับหลังจากการ
ซ้ือสินคานั้น 
   1.3.4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวังส่ิงท่ีลูกคาคาดวาจะไดรับจาก การซ้ือ และการใช
ผลิตภัณฑ 
   1.3.5) ศักยภาพผลิตภัณฑมีลักษณะริเร่ิมท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาได 

 2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑท่ีแสดงออกในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน
ของลูกคา ดังนั้นผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบมูลคาของผลิตภัณฑกับราคา หากมูลคาของ   
ผลิตภัณฑมีสูงกวาราคา ก็จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น เพราะฉะน้ันในการกําหนดกลยุทธดานราคา
จะตองคํานึงถึง 

 2.1) การยอมรับของลูกคา โดยตองสรางมูลคาของผลิตภัณฑใหสูงกวาราคาผลิตภัณฑ
นั้น ๆ 
 2.2) ตนทุนของสินคา รวมถึงคาใชจายและกําไรของผูผลิต 
 2.3) ลักษณะการแขงขัน  
 3) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การเลือกสรรสถานที่หรือ
โครงสรางของชองทางการจัดจําหนายใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาดการจัดจําหนาย ประกอบดวย 
 3.1) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนไปยังตลาดใน
ระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภค  
 3.2) การกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับ การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการขนสง การเก็บรักษาสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ โดย
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มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการประสานงานใหเกิดตนทุนใน การจัดจําหนายตํ่าสุด โดยมีระดับการ
ใหบริการลูกคาท่ีเหมาะสมและมุงหวังกําไร ในการกระจายตัวสินคา ซ่ึงสามารถสรุปหนาท่ีไดดังนี้ 
 (1) การคาดคะเนยอดขาย เปนการประมาณยอดขายที่เกิดข้ึนในชวงเวลาหนึ่ง
เพราะยอดขายท่ีเกิดข้ึนจะเกี่ยวของกับการเตรียมสินคาคงเหลือใหเหมาะสม 
 (2) การวางแผนการจัดจําหนาย เปนการเตรียมงานแตละงานท่ีจะปฏิบัติเกี่ยวกับ
การกระจายตัวสินคา 
 (3) การบริหารสินคาคงเหลือ เปนการจัดการใหมีผลิตภัณฑขายในตลาดโดยไม
ขาดแคลนและมีในปริมาณท่ีเหมาะสม 
 (4) การดําเนินงานเกี่ยวกับการส่ังซ้ือเปนข้ันตอนในการจัดการตามใบส่ังซ้ือของ
ลูกคา 
 (5) การบรรจุภัณฑ เพื่อรักษาและคุมครองสินคาใหอยูในสภาพท่ีดี 
 (6) การคลังสินคา เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการจัดทิศทางการเคล่ือนไหวของสินคา
เพื่อใหเกิดการประหยัดเวลาและคาใชจาย 
 (7) การจดัการวัสดุเปนงานท่ีเกี่ยวของกับการเลือกใชอุปกรณ เคร่ืองมือท่ีเหมาะสม                           
เพื่อใหการเคล่ือนยายเกิดการสูญเสียนอยท่ีสุด 
 (8) การขนสง เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการขนสงสินคาวาจะใชวิธีไหน และอยางไรจึง
เหมาะสมและประหยัดท่ีสุด 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ ซ่ึงสามารถแบงได 5 ประเภท คือ 

4.1) การโฆษณา เปนเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุด สําหรับการสรางรูปแบบของการติดตอส่ือสารท่ี
ไมใชบุคคลท่ีตองจายเงินโดยผูอุปถัมภ เพื่อนําเสนอ และสงเสริมความคิดของสินคาหรือบริการ  

4.2) การสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือระยะส้ันเพื่อสงเสริมใหมีการติดตามหรือซ้ือ 
ผลิต ภัณฑหรือบริการนั้น เชน คูปอง การประกวด การใหของแจก เปนตน โดยบริษัทจะใช
เคร่ืองมือการสงเสริมการขายเพื่อสรางการตอบสนองท่ีเร็วใหกับขอเสนอของผลิตภัณฑ และเพ่ือ
กระตุนยอดขาย 

4.3) การประชาสัมพันธ เปนแผนการที่กําหนดข้ึนมาเพื่อสงเสริมหรือสรางภาพพจน
ของบริษัท เนื่องจากการประชาสัมพันธจะมีความนาเช่ือถือสูง เพราะขอมูล ขาวสารตาง ๆ ท่ีไดรับ
จะมีความเปนจริงตอลูกคามาก 
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4.4) การขายโดยใชพนักงานขาย จะเปนการติดตอส่ือสารท่ีเกิดข้ึนโดยตรง เปนลักษณะ
ของการเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคา โดยพนักงานขายสามารถ นําเสนอสินคา และตอบ    ขอ
ซักถามใหกับลูกคาจนเกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซ้ือไดมากท่ีสุด 
   4.5) การตลาดทางตรง เปนรูปแบบการตลาดท่ีมีการใชส่ือหลายรูปแบบ เขามาเกี่ยวของ 
เชน โทรศัพท จดหมาย เปนตน ซ่ึงลักษณะขาวสารที่สงไปสามารถเจาะใหกับผูรับแตละคนได 
 นอกจากทฤษฎีสวนประสมการตลาด ท่ีกลาวมาแลวนั้นก็ยังมีสวนประกอบของ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ (Market mix)          สําหรับธุรกิจใหบริการเพิ่มข้ึนอีก ซ่ึงประกอบดวย   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ2541:337)  
 1) บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผูใหบริการซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบ 
รม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือจากคูแขงขัน พนักงาน
ตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถใน
การแกไขปญหา เปนตน 
 2) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
หมายถึง สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตงพื้นท่ีภายในอาคารและนอก
อาคาร รวมถึง เทคโนโลยีท่ีทันสมัย อุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชตางๆท่ีมีไวในการใหบริการดวย เพื่อ
สามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหเห็นภาพลักษณของการบริการใหกับลูกคา 
 3) กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการเพื่อสงมอบ
คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ เชน ความรวดเร็วในการใหบริการ 
ความเสมอภาคในการใหบริการ ความถูกตองและความเช่ือถือไดของขอมูล 
 
 2.1.4  แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
  Kotler and Armstrong(1996 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) กลาวถึง
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา ไววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกหลังการซ้ือของบุคคล
หรือลูกคา ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงานของผูใหบริการ หรือ
ประสิทธิภาพของสินคา กับการใหบริการท่ีลูกคาคาดหวัง โดยถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคา
หรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถาผลที่ไดรับจาก
สินคาหรือบริการสูงกวาความคาด หวังท่ีลูกคาต้ังใจ ก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ แตถา
ระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาและบริการตํ่ากวาความคาดหวังของลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความไม
พึงพอใจ 
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  ความพึงพอใจ  เปนระดับความรู สึกของบุคคลหรือลูกคา  ซ่ึงเปนผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการทํางาน หรือประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ กับความ
คาดหวังของลูกคา ซ่ึงจะพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการขายของลูกคาตอสินคาหรือบริการ
นั้นๆ ถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังไว ก็จะทําใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ ในทางตรงกันขามถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ตํ่ากวาความคาดหวังของลูกคา
ก็จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ ซ่ึงความแตกตางของความพึงพอใจทั้ง 3 ระดับนี้ จะสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการคร้ังตอไป และจะเกี่ยวโยงไปถึงการประชาสัมพันธองคกรในดาน
ดีหรือไมดีตอบุคคลอ่ืนๆ ในอนาคต ดังนั้นองคกรจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองสรางหรือเสนอ
ผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา (กัลยารัตน คงพิบูลยกิจ,2549) 
 ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยการใชเคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจของ
ลูกคารวมท้ังเห็นวาเคร่ืองมือท่ีใชวัดนั้นเปนส่ิงสําคัญประการหนึ่ง ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงท่ี
นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงเปนวิธีการที่จะติดตามวัดและ
คนหาความตองการของลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยยึดปรัชญา
แนวคิดการตลาด ท่ีมุงความสําคัญท่ีลูกคามีจุดมุงหมายท่ีการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยมี
ปจจัยท่ีตองคํานึงถึง คือ วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา(ลดราคา) หรือเพิ่ม
บริการ ผูประกอบการสามารถวัดผล ติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกคาไดดวยวิธีการ ดังนี้ 
 1) ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ โดยการหาขอมูลทัศนคติ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และ
บริการ ปญหาและการทํางานของบริษัท 
 2) สํารวจความพึงพอใจของลูกคา โดยใชแบบสอบถาม ในการใชผลิตภัณฑและบริการ 
วาไดรับความพึงพอใจหรือไม 
 3) การเลือกกลุมเปาหมาย โดยเชิญบุคคลท่ีคาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑ และบริการมาวิเคราะห
จุดแข็ง จุดออน ในการซ้ือผลิตภัณฑและบริการของธุรกิจและคูแขง  
 4) การวิเคราะหลูกคาท่ีสูญเสียไป จะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมท่ีเปล่ียนใชตรา
สินคาอ่ืน จะทําใหทราบสาเหตุตางๆ ท่ีทําใหลูกคาเปล่ียนใจ 
  
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

วิจิตร จิตรวศินกุล (2543) ไดทําการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขาถนนราชวงศ จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอ
ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาถนนราชวงศ จังหวัด
เชียงใหม และศึกษาปญหา อุปสรรค ความคิดเห็น ขอเสนอแนะของลูกคาท่ีมาใชบริการของ
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ธนาคารกสิกรไทย สาขาถนนราชวงศ จังหวัดเชียงใหม การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา 
และใชคาลิเคิทสเกล ผลการศึกษาพบวาระดับความพึงพอใจของลูกคาตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดสวนใหญจะมีระดับความพึงพอใจระดับปานกลางทุกปจจัย มีระดับความพึงพอใจมาก
เพียง 2-3 ปจจัยเทานั้น และยังมีปจจัยท่ีมีระดับความพึงพอใจนอย ไดแก ปจจัยดานราคา อัตรา
ดอกเบ้ียเงินฝาก และอัตราดอกเบ้ียเงินใหกูยืม และปจจัยดานกระบวนการ (ข้ันตอนการใหบริการ) 
คือ จํานวนพนักงานท่ีใหบริการ แสดงใหเห็นวาอาจจะเกิดปญหาตอธุรกิจไดในอนาคต 

ธนาคารควรพิจารณาปรับปรุงการใหบริการในทุก ๆ ดาน เพื่อแขงขันในตลาดได และ
ความอยูรอดของธุรกิจ โดยพิจารณาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ โดย
การประชาสัมพันธใหทราบถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ และคุณคาท่ีลูกคาจะไดรับใหมากข้ึน ดาน
ราคา พิจารณาอัตราดอกเบ้ีย และคาธรรมเนียมตาง ๆ ใหเหมาะสมและแขงขันกับตลาดได สวนใน
ดานอ่ืน ๆ ท่ีควรแกไขคือ ดานการประชาสัมพันธ ดานกระบวนการ (ข้ันตอนการใหบริการ) 
ธนาคารควรเพิ่มการประชาสัมพันธใหมากข้ึน จัดสรรตําแหนงงานในการใหบริการใหเหมาะสม 
สามารถรองรับลูกคาท่ีใชบริการจนไดรับความพึงพอใจสูงสุด ท่ีสําคัญคือตองดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเชิงรุก เชนเดียวกับท่ีธนาคารกําลังดําเนินการอยู คือ มีทีมงานการขายออกใหบริการและ
สรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง แตธนาคารตองคํานึงถึงจํานวนพนักงานท่ีใหบริการตองมี
จํานวนเพียงพอตอการใหบริการที่มีคุณภาพสูงสุด 

 
อภิชัย พรนิยมสิริ (2545) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของลูกคาสวนบุคคล ธนาคารกรุงเทพ จํากัด

(มหาชน) ในการใชบริการสาขาไมโคร ตามหางสรรพสินคา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
ผลตอการใชบริการ สาขาไมโคร ตามหางสรรพสินคา ศึกษาถึงพฤติกรรมเปรียบเทียบการใชบริการ
ในดานตางๆของลูกคาสวนบุคคล สาขาไมโคร ตามหางสรรพสินคา และสาขายอยมาตรฐาน และ
เพื่อตองการทราบถึงทัศนคติและปญหาของผูท่ีมาใชบริการสาขาไมโคร ตามหางสรรพสินคา โดย
เก็บตัวอยางจากผู ท่ีมาใชบริการ  สาขาไมโคร  ของธนาคารกรุงเทพ  จํากัด(มหาชน) ตาม
หางสรรพสินคาในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จากแบบสอบถาม 300 ตัวอยาง โดยใชสถิติ
วิเคราะหไดแก ความถ่ีรอยละ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการธนาคารกรุงเทพ 
สาขาไมโคร ตามหางสรรพสินคาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญอันดับแรก คือ ผูบริโภคสามารถเขามา
ใชบริการไดทุกวันไมมีวันหยุด รองมาคือ ท่ีจอดรถสะดวก และสามารถใชบริการไดต้ังแต 10.00 น-
20.00 น. ตามลําดับ สวนการเปรียบเทียบการใชบริการในสาขาไมโครตามหางสรรพสินคา กับสาขา
ยอยมาตรฐานพบวา ผูบริโภคสวนใหญเขามาใชบริการในสาขาไมโครตามหางสรรพสินคา กับ
สาขายอยมาตรฐาน ดานเคานเตอรผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีท่ีเขามาใชบริการ 1-2 คร้ังตอเดือน 
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จํานวนเงินท่ีฝาก 2,001-5,000 บาทตอคร้ัง จํานวนเงินท่ีถอน 100-2,000 บาท สวนบริการดานอ่ืนๆ 
ผูบริโภคไมเลือกใชบริการ และดานทัศนคติและปญหาของผูบริโภคสวนโหญเห็นวาพนักงานท่ี
ใหบริการดานเคานเตอรจํานวน 2 คน ไมเพียงพอในการใหบริการ จํานวนเคร่ืองอัตโนมัติ 4 เคร่ือง
ท่ีคอยใหบริการมีความเพียงพอในการใหบริการ และผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวาจุดบริการ
ดานเคร่ืองอัตโนมัติใหความพึงพอใจ และมีความสะดวกรวดเร็ว 
 

พรชัย อนนับุญทริก (2547) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชธนาคารพาณิชยของ 
ลูกคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใช
ธนาคารพาณิชย ปญหา และขอเสนอแนะในการใชบริการของลูกคาธนาคารพาณิชย จากกลุม
ตัวอยางกลุมประชาชนท่ัวไป กลุมผูประกอบการ และกลุมขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 420 
ตัวอยาง ทดสอบปจจัยโดยใชสถิติการวัดคาตามแบบมาตราสวนประเมินคาลิเคทสเกล ผลการศึกษา 
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการไดแก ปจจัยดานการบริการ ดานเจาหนาท่ีผูปฏิบัติงาน ดาน
สถานท่ี ดานความม่ันคงปลอดภัย ดาน      ผลิตภัณฑ ดานอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใช ดานราคา ดาน
การสงเสริมการตลาด และดานสังคม สวนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชธนาคารพาณิชยมากท่ีสุด 
จําแนกตามกลุมผูใชพบวา  ในกลุมประชาชนท่ัวไปผูใชธนาคารพาณิชย เอกชนไทย  กลุม
ผูประกอบการผูใชธนาคารพาณิชยของรัฐบาล กลุมขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ผูใช
ธนาคารพาณิชยเอกชนไทยและธนาคารพาณิชยของรัฐบาล จะคํานึงถึงปจจัยดานความม่ันคง
ปลอดภัยมากท่ีสุด ในประเด็นท่ีธนาคารท่ีมีฐานะม่ันคง และมีความปลอดภัยสูง สวนกลุม
ประชาชนทั่วไปผูใชธนาคารพาณิชยทางรัฐบาล จะคํานึงถึงปจจัยดานเจาหนาท่ีผูปฏิบัติงาน มาก
ท่ีสุด ในประเด็นท่ีเจาหนาท่ีมีการแตงกาย สุภาพ เรียบรอย สําหรับกลุมผูประกอบการผูใชธนาคาร
พาณิชยเอกชนไท จะคํานึงถึงปจจัยดนอุปกรณ เคร่ืองมือ เคร่ืองใชมากท่ีสุด ในประเด็นความ
ทันสมัยของอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชในการบริการและระบบการบันทึก    ขอมูลตางๆ ท่ีทันสมัย
และเช่ือถือได 
 
 จุรียมาศ บุญสูง (2550) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของลูกคาในการใชบริการกับสาขาธนาคาร
พาณิชยในหางสรรพสินคา ในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกคา
และปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการกับสาขาธนาคารพาณิชยในหางเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา ใน
จังหวัดเชียงใหม ใชกลุมประชาชนท่ัวไป 200 คน และผูประกอบการ 200 คน การวิเคราะหขอมูลใช
สถิติเชิงพรรณนา และใชคาลิเคิทสเกลในการเปรียบเทียบปจจัยท่ีผลตอการใชบริการ และทดสอบ
ความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการใหบริการของลูกคาท้ังสองกลุมโดยใชสถิติ
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ไคสแควร ผลการศึกษาพบวา กลุมประชนท่ัวไป 200 คน สวนใหญมีพฤติกรรมในการใชบริการ
ธนาคารไทยพาณิชย ใชบริการถอนเงิน มีบัญชีออมทรัพย นิยมใชบริการวันอาทิตย สวนปจจัยท่ีมี
ผลตอการใชบริการธนาคารพาณิชยสาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา คือ ปจจัยดานการใหบริการการ
ถอนเงิน โดยสาขาในหางฯมีตูบริการอัตโนมัติท่ีทันสมัย รวดเร็ว และถูกตอง สําหรับกลุม
ผูประกอบการจํานวน 200 คน สวนใหญมีพฤติกรรมในการใชบริการพบวา ใชธนาคารกรุงไทย ใช
บริการการถอนเงิน และนิยมใชบัญชีออมทรัพย นิยมใชบริการวันอาทิตย สวนปจจัยท่ีมีผลตอการ
ใชบริการกับสาขาธนาคารพาณิชยในหางฯ คือ ปจจัยดานการใหบริการการฝากเงิน โดยสาขาใน
หางฯมีตูบริการอัตโนมัติท่ีทันสมัย รวดเร็ว และถูกตอง 
 
 นรีศรี จักรอิสราพงศ (2550) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ตอ
การใหบริการของธนาคารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของธนาคารฯ และศึกษาถึงปญหาและขอเสนอแนะใน
ดานตางๆ โดยเก็บขอมูลตัวอยางจากกลุมลูกคาผูมาใชบริการของธนาคารจํานวน 527 ราย ทําการ
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา และแบบจําลองโลจิท ดวยเทคนิควิธีการวิเคราะหการประมาณ
ภาวะความนาจะเปนสูงสุด และเทคนิคการวิเคราะห Marginal effects ผลการศึกษาพบวาลูกคาสวน
ใหญท่ีเขามาใชบริการเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 41 ปข้ึนไป  สถานภาพสมรส สําเร็จการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาท ใชบริการดานฝาก/
ถอน/โอนเงิน มากท่ีสุด ผลการวิเคราะหจากแบบจําลองโลจิท พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจ
ของลูกคาท่ีระดับความเช่ือม่ัน 90-99% โดยอันดับหนึ่งคือการจัดเอกสารที่จําเปนในการติดตอ
ธุรกรรมทางการเงินใหสําหรับผูมาใชบริการ สองคือข้ันตอนการกรอกเอกสารและการดําเนินการ
ของธนาคาร สามคือความสนใจและใหความสําคัญกับผูท่ีมาใชบริการ ส่ีคือระยะเวลาการติดตอ
และใหบริการ หาคือการประชาสัมพันธใหมาใชผลิตภัณฑ หกคือการศึกษาของลูกคา เจ็ดคือความ
ม่ันคงของสถานท่ีประกอบการ สําหรับปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาท่ีเขามาใชการบริการ 
พบวา การใหความสนใจและใหความสําคัญกับลูกคาท่ีมาใชบริการเปนปญหาท่ีสําคัญท่ีสุด รองมา
คือปญหาดานความพรอมของพนักงานในการใหบริการและปญหาการตรงตอเวลารวมท้ังการมี
มนุษยสัมพันธของพนักงาน 
 
 วัชรพล นอยวินิจ (2551) ศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวนบุคคลของ
ลูกคาธนาคารพาณิชยแหงหนึ่งในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคท่ีเพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรม และสภาพการใชบริการ ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการ และศึกษาถึงความพึงพอใจของ
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ลูกคาท่ีใชบริการบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวนบุคคลของลูกคาธนาคารพาณิชยแหงหนึ่งในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม จากกลุมตัวอยางผูใชบริการบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวนบุคคลของธนาคารไทย
พาณิชย ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ท่ีมีรายไดประจํา จํานวน 300 ราย โดยแยกออกเปน
กลุมราชการและกลุมเอกชน กลุมละ 150 รายซ่ึงเลือกมาโดยการสุมแบบบังเอิญ การวิเคราะหใช
สถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาดานพฤติกรรมและสภาพการใชบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวนบุคคล 
พบวาท้ัง 2 กลุมมีพฤติกรรมท่ีเหมือนกัน ดังนี้ มีจํานวนการถือครองบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวน
บุคคลของธนาคารไทยพาณิชยและสถาบันการเงินอ่ืนๆ อีก 1 บัตรมีวัตถุประสงคในการเปดใช
บริการ เพื่อสํารองการใชจาย มีความถ่ีในการกดใชบริการผานบัตรเฉล่ียตอเดือนนอยกวา 3 คร้ัง มี
จํานวนเงินท่ีกดใชเฉล่ียตอคร้ังไมเกิน 3,000 บาท ผลการศึกษาดานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวนบุคคล โดยวิธีการเรียงลําดับความสําคัญ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญท่ีเหมือนกันตอปจจัยดานราคา คือ การไมมีคาธรรมเนียมแรกเขาและ
รายป ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ ช่ือเสียงของบัตรและธนาคารผูออกบัตร ปจจัยดานสถานท่ีคือ การมี
ตูเอทีเอ็มเพียงพอและสะดวกตอการใชบริการ ปจจัยดานการบริการ คือ ความรวดเร็วในการไดรับ
อนุมัติบัตร ผลการศึกษาดานระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีใชบริการบัตรสินเช่ือหมุนเวียนสวน
บุคคล พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความพึงพอใจท่ีเหมือนกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือ พึงพอใจใน
ช่ือเสียงของบัตรและธนาคารผูออกบัตร ดานสถานท่ี คือ พึงพอใจในจํานวนตูเอทีเอ็มเพียงพอและ
สะดวกตอการใชบริการถอนเงินสด ดานการสงเสริมการตลาด คือ พึงพอใจท่ีมีการแจกของ
สมนาคุณสําหรับผูเปดใชบริการบัตรใหม 
 
2.3 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 การศึกษาพฤตกิรรมของลูกคาในการใชบริการดานตางๆของธนาคารนครหลวงไทย จํากัด
(มหาชน) สาขาสันปาขอย อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีกรอบแนวคิดดังนี้  
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ผูใชบริการ 
-เพศ 
-อายุ 
-สถานภาพ 
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายไดตอเดือน 
 

ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการตางๆ  
-ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
-ปจจัยดานราคา 
-ปจจัยดานกระบวนการ 
-ปจจัยดานบุคลากร 
-ปจจัยดานสถานที่/ชองทางจัดจําหนาย 
-ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
-ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ  

ความพึงพอใจของลูกคาในการ
ใชบริการตางๆ 

-ดานผลิตภัณฑ 
-ดานราคา 
-ดานกระบวนการ 
-ดานบุคลากร 
-ดานสถานท่ี/ชองทางจัดจําหนาย 
-ดานการสงเสริมการตลาด 
-ดานลักษณะทางกายภาพ  

บริการของธนาคารพาณิชย ไดแก 
1) บริการเงินฝาก 2) บริการสินเชื่อ   3) บริการอ่ืนๆ 

พฤติกรรมการใชบริการตางๆ 
-ประเภทของการใชบริการ 
-วัตถุประสงคของการใชบริการ 
-ความถ่ีในการใชบริการ 
-ระยะเวลาที่ใชบริการมาแลว 
-วันและเวลาที่นิยมมาใชบริการ 
-แหลงขอมูลที่ทําใหรูจักกับธนาคารฯ 


