
บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2.1.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

ฟงกชั่นอุปสงค 

ฟงกช่ันอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธท่ีมีอยูระหวางปริมาณซ้ือของสินคาชนิด

ใดชนิดหนึ่ง กับปจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น (วีนัส  ฤาชัย, 2548) เขียนดวย

สัญลักษณ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. ตัวแปรที่ควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรท่ีผูขายสามารถ

ควบคุมไดซ่ึงมีผลโดยตรงต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าสูงขึ้นผู

ซ้ือจะซ้ือสินค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จจัยท่ี

สามารถสงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Effort) Qx ไดมากขึ้น เชนการโฆษณา การลด 
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แลกแจกแถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ไดมากขึ้น ดังนั้นผูขายสามารถ

กําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหรมีการแจกแจกแถมอะไรบาง 

1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & design X = Dx) ซ่ึงไดแกการออกแบบ

ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบ

รูปลักษณแปลกๆ ใหมๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีเขาถึง

ลูกคาบางกลุมได 

1.4) การวางขายสินคา X (Place of Sale) ซ่ึงไดแกท่ีตั้งคลังสินค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วยเพ่ิมยอดขาย เชนเดียวกับท่ีตั้งของรานขาย

สินคา รานขายปลีกท่ีตั้งอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายปลีกบนถนนท่ีมีการ

สัญจรนอย 

2. ตัวแปรที่ควบคุมไมได(Uncontrollable Variables)   คือ 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บริโภค

และปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา 

- สินคาปกติ (Normal or Superior Good) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพ่ิมขึ้น

ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพ่ิมขึ้น ไปดวยความสัมพันธเปนไปในทางบวก 

-  สินคาดอย (Inferior Good) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ีสูงเม่ือผู

ซ้ือรายไดต่ํามากกวาเม่ือเขามีรายไดสูงขึ้น ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นไดวาคนจนมีแนวโนมท่ีจะ

บริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูง เม่ือราคาสินคาดอยสูงขึ้น ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลง

เพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวาเพ่ือนํา

เงินมาซ้ือสินคาท่ีดอยเพ่ิมขึ้น ในทางกลับกันเม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความสามารถรูสึกวา

รายไดเพ่ิมมากขึ้นเพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณสินคาท่ีเพ่ิมขึ้น ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคา

อ่ืนบางอยางท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ประมาณสินคาท่ีดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

2.1.2) การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation = Ec) การคาดคะเนของผูซ้ือ

เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเปนการคาดคะเน

เกี่ยวกับราคาสินคาในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ยกตัวอยางเชนผู

ซ้ือคาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพ่ิมสูงขึ้น ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากักตุนไวเพ่ือ



 

 

9 

 

หลีกเล่ียงการขึ้นราคาน้ํามัน เพราะฉะนั้นการคาดวาราคาน้ํามันจะสูงขึ้นของผูซ้ือจะทําให

จําเปนตองใชน้ํามันในขณะนั้น ก็อาจจะรอไปกอนจะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 

2.2 ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวกับผูขายรายอ่ืน (Competition Variables) ซ่ึงอาจเปนคูแขงซ่ึง

ขายสินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใช

รวมกับสินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 

2.2.1) ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวกับสินคา X (Prices of Related Products) ถาราคา

ของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพ่ิมขึ้น เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X เพิ่มขึ้นในทาง

ตรงกันขาม ถา Py ลดลง ปริมาณการซ้ือสินคา X จะลดลงดวย 

ในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกับ Px เพ่ิมสูงขึ้น เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X 

ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Px จะเห็นไดวาประมาณการซ้ือสินคา X จะเพิ่มสูงขึ้น 

2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและการ

สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม

การสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพ่ิมขึ้น 

2.3 ตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซ่ึงแบง

ออกไดเปน 3 สวนหลักๆ ดังตอไปนี้คือ 

2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซ้ือสินคา X 

2.3.2) จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลในทางบวกกับอุป

สงคของสินคา 

2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน 

ปริมาณนํ้าฝนในพ้ืนท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพ่ิมขึ้น เปนตน  

 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

                         โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler (1988. อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 : 36- 

38) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมีจุดเริ่มจาก

การเกิดส่ิงกระตุน (stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ (buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ ตาง ๆ ของผูซ้ือ 

                         จุดเริ่มตนของทฤษฎีนี้มีส่ิงกระตุ นใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ    

ตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้
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                         1. ส่ิงกระตุ น (Stimulus)อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย( inside stimulus)และส่ิง

กระตุนจากภายนอก ( outside stimulus) เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ แบงเปน 

                              1.1 ส่ิงกระตุ นทางการตลาด ( Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง

ประกอบ  ดวย 

                                 - ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงรูปรางผลิตภัณฑ และรวมไปถึง

บริการท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ 

                                 - ปจจัยดานราคา (Price) หมายถึงมูลคาของสินคา และบริการท่ีแสดงออก

ออกมาในรูปของจํานวนเงิน 

                                 - ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึงวิถีทางท่ีสินคาจะเคล่ือน  

ยายเปล่ียนมือ แลกเปล่ียนความเปนเจาของจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคนสุดทาย 

                                 - ปจจัยด านการสงเสริมการจัดจําหนาย(Promotion)มีจุดประสงคเพ่ือ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคใหหันมาใชสินคาของผูผลิต 

                              1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ( Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอก ที่บริษัทไมสามารถควบคุม ไดแก 

                                1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะทางเศรษฐกิจ รายไดบริโภค เปนตน 

                  2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมในการฝาก/ถอนเงิน 

                               3) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีตางๆ 

                         2.  กลองดําหรือการรับรูและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เปนความรูสึกนึกคิด

ของผู ซ้ือ จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือแลวมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s purchase decision) 

                         3. การตอบสนองของผูบริโภค (Consumer’s response) หรือการตัดสินใจของผู

บริโภค (consumer’s decision process ) จะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

                           - การเลือกดานผลิตภัณฑ ( Product choice ) 

                           - การเลือกดานระดับราคา ( Price choice ) 

                           - การเลือกดานการจัดจําหนาย ( Place choice ) 

                           - การเลือกดานการสงเสริมการขาย ( Promotion choice ) 

                           - การเลือกเพราะปจจัยอ่ืนๆ เปนตัวกําหนด ( Other choice ) 

สํา หรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ท่ีจะตัดสินใจซ้ือแบงออกเปน 4    

ปจจัยหลัก (ศิริวรรณ เสรีรัตน,2538) 
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1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) พฤติกรรมการซ้ือขึ้นอยูกับวัฒนธรรม    

ความเช่ือ ขนบธรรมเนียม นิสัยคนในทองถ่ิน หากปจจัยเหลานี้เปล่ียนแปลงไปจะทําใหพฤติกรรม    

การบริโภคเปล่ียนแปลงไป ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในแตละกลุมไวดวยกัน    

บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกําหนดความ ต

องการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงวัฒนธรรมถูกแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรม    กลุ

มยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณีและช้ันของสังคม 

2) ปจจัยทางดานสังคม (Culture factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู

ซ้ือ 

3) ปจจัยทางดานบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจซ้ือขึ้นอยูกับลักษณะสวน

บุคคล  ไดแก อายุ เพศ อาชีพ ทรัพยสิน เปนตน 

 4) ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factors) พฤติกรรมการบริโภคไดรับ

อิทธิพลจากขบวนการทางจิตวิทยา คือ การจูงใจ ความเขาใจ การรับรู ทัศนคติ และการรอบรู 

 

2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ (Marketing Mix) 

                           ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ  หมายถึงตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงเพ่ือตอบสนองความตองการแกผูบริโภค  โดยมีสวนประสมการตลาดเปน

ตัวส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพ่ือชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสวน

ประสมการตลาด  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ประกอบดวย  

 1)  ผลิตภัณฑและบริการ(Product and Service)  หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนอง

ตอความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน  หรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑ

จึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกร  หรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน  มีคุณคาในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การ

กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ  ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

 1.1)  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางการแขงขัน 

                1.2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน

พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

         1.3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อ

แสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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       1.4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น 

ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

                     1.5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

 2)  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน และราคาเปนตนทุน

ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ กับราคาของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูง

กวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

             2.1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน

คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

                  2.2)  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

                   2.3)  สภาพการแขงขันในตลาด 

                  2.4)  กลยุทธการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน ภาพลักษณของสินคา การสงเสริม    

การขาย 

 3)  การจัดจําหนาย  (Place  หรือ  Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชองทาง          

ซ่ึงประกอบดวย  สถาบันหรือกิจกรรม  ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง

ตลาด  สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมท่ีชวยในการ

กระจายตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัด

จําหนาย  จึงประกอบดวย 2 สวน  ดังนี ้

 3.1) ชองทางการจัดจําหนาย   หมายถึง   เสนทางท่ีผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธ์ิท่ี

ผลิตภัณฑ ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวยผูผลิต คน

กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  3.2) การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับ

การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  

 4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ

ขาย  และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  ซ่ึงอาจ

เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสาน  

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  

เครื่องมือสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี ้

 4.1)  การโฆษณา เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑ 

บริการหรือความคิดท่ีตองการมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
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 4.2)  การขายโดยใชพนักงาน เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูงใจตลาดโดยใช

บุคคล 

 4.3)  การสงเสริมการขาย   หมายถึง   กิจกรรมการสงเสริมท่ีนอกเหนือจากการ

โฆษณา    การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุน

ความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 

 4.4)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิด

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน กระบวนการ ประชาสัมพันธ หมายถึง ความ

พยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม

หนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

 4.5) การตลาดทางตรง และการตลาดเช่ือมตรง เปนการติดตอส่ือสารกับ

กลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใช

สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 

         5)  บุคลากร (People)  หรือ พนักงาน (Employee)  เปนสวนประสมการตลาดซ่ึงตอง

อาศัยการคัดเลือก  การฝกอบรม  การจูงใจ  เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได  และ

สรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน  พนักงานตองมีความสามารถ  มีทัศนคติท่ีดี  สามารถตอบสนอง

ตอลูกคาได  รวมท้ังมีความคิดริเริ่ม  มีความสามารถในการแกไขปญหา  และสามารถสรางคานิยม

ใหกับบริษัทจะครอบคลุม 2 ประเด็น  ดังนี ้

 5.1) บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ี

ผลิตบริการแลวยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ  กันดวย การสรางความสัมพันธกับ

ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

 5.2) ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคารายหนึ่ง

อาจมีผลมาจากลูกคาอ่ืนแนะนํามา ตัวอยางท่ีเกิดขึ้น เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารท่ี

บอกตอกันไปแตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการ

บริการใหอยูในระดับคงท่ี 

 6)  กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ  กระบวนการในการสงมอบบริการ

มีความสัมพันธเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล  แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี

ก็ไมสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดท้ังหมด  เชน การเขาแถวรอ  ระบบการสงมอบบริการจะ

ครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่นํามาใช  ระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ  

อํานาจตัดสินใจของพนักงาน  การท่ีมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ  อยางไรก็ตาม

ความสําคัญของประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น  แตยังมี
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ความสําคัญตอฝายการตลาดดวย  เนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจท่ีลูกคาไดรับ  จะเห็นไดวาการ

จัดการตลาดตองใหความสนใจในเร่ืองของกระบวนการใหบริการและการนําสง  ดังนั้นสวน

ประสมการตลาดก็ควรคลอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการน้ีดวย  

 7)  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพัฒนาทางดาน

กายภาพซ่ึงลูกคามองเห็นไดและรูปแบบการใหบริการ โดยการสรางภาพรวม เพื่อสรางคุณคา

ใหแกลูกคาไดทราบถึงภาพลักษณของการใหบริการอยางชัดเจน  

 

2.1.4 แนวคิดความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

                       ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของบุคคลหรือลูกคา ซ่ึงเปนผลมา

จากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการทํางาน  หรือประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ    

(Product / Service’s Received Performance) กับความคาดหวังของลูกคา (Person Expectation) ซ่ึง

จะพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังการขายของลูกคา ตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ถาผลที่ไดรับจาก     

สินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลกคาตั้งไวก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ และ ถา

ระดับผลท่ีไดรับตรงกับความคาดหวังของลูกคาก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ในทางตรงขาม 

ถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคาก็จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึง

พอใจ ซ่ึงความแตกตางของความพึงพอใจท้ัง 3 ระดับนี้ จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการในคร้ังตอไป และจะเกี่ยวโยงไปถึงการประชาสัมพันธองคกรในดานดีหรือไมดีตอบุคคล

อ่ืนๆในอนาคต (Kotler, 2000) ดังนั้นองคกรจึง จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองสราง หรือเสนอผลิตภัณฑ

ใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา (อางถึงใน กัลยารัตน คงพิบูลยกิจ , 2549)  

                   การศึกษาความพึงพอใจท่ีนิยมใชสวนใหญสามารถจําแนกเปน 4 รูปแบบ                                                  

                    1) แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง (Expectations -

Disconfirmation Model of Satisfaction) 

                        ความพึงพอใจในลักษณะนี้ เกิดขึ้นจากผูบริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาท่ี

เกิดขึ้นจริงกับความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการใหสินคานั้นมีความแตกตางระหวางท้ังสองส่ิงนี้   

เปนท่ีมาของระดับความพึงพอใจของผูบริโภค 

                          Tse และ Wilton (1988) ไดใหคํานิยามความพึงพอใจของลูกคาไววาความพึง

พอใจเปนความรูสึกตอบสนองของผูบริโภคตอการประมาณคาในการรับรูท่ีไมตรงกันระหวางส่ิงท่ี

คาดหวังไวกับผลการดําเนินการอันเกิดขึ้นจริงของสินคาหรือบริการท่ีรับรูภายหลังการบริโภคสิน 

คานั้นแลวจากนิยามนี้สามารถนํามาอธิบายหลักการสรางความพึงพอใจได 3 ประการ คือ 
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                    (1) ความคาดหวังตอสินคาหรือผลการดําเนินงาน ลูกคามักตั้งความหวังท่ีอาจเปนไป

ไดตอ  สินคาหรือผลการดําเนินงาน โดยรับรูจากแหลงตางๆเชน ขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา

การโฆษณา หรือการบอกกลาวแบบปากตอปาก เปนตน 

                    (2) ผลการดําเนินงานท่ีเกิดขึนจริง ลูกคาจะประมาณคาผลการดําเนินงานของสินคาจาก

ผลการดําเนินงานท่ีเกิดขึ้นจริง หรือผลการดําเนินงานท่ีรับรูภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ 

                    (3) ความไมตรงกัน ความแตกตางระหวางส่ิงท่ีคาดหวังกับการรับรูท่ีเกิดขึ้นจริงทําให     

เกิดชองวางขึ้น หากความคาดหวังนั้นตรงกับส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง มักทําใหเกิดความพึงพอใจ หากความ     

คาดหวังมีมากกวาการรับรูท่ีเกิดขึ้นจริง จะนํามาซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีสูงขึ้น สามารถ     

แสดงการเกิดความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวังไดดังภาพท่ี 2.1 

  

                                           พึงพอใจ 

 

              ความคาดหวัง                                การรับรู 

               ในตัวสินคา                                 ในตัวสินคา      

                                                                                                                                         ไมพึงพอใจ 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง 

 

               2) แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา (Desired – Disconfirmation    

Model of Satisfaction) 

                  ความพึงพอใจในลักษณะนี้เกิดขึ้นจากผู บริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาท่ี

เกิดขึ้นจริง กับความปรารถนาท่ีผูบริโภคตองการใหสินคานั้นมี ความแตกตางระหวางท้ังสองส่ิง  

เปนท่ีมาของระดับความพึงพอใจของผูบริโภค 

                 Spreng et al. (1996) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับความพึงพอใจไววา ความพึงพอใจเปนผลมา    

จากปฏิกิริยาของความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอประสบการณจากสินคาและบริการนั้นๆ โดยท่ีคํา    

นิยามนี้มีความหมายกวางกวาคํานิยามของ Tse ท่ีไดกลาวถึงในขางตน โดยหลักการความพึงพอใจ    

มีอยู 3 ประการดวยกัน คือ 

                 (1) การดําเนินงานท่ีรับรูได (Perceived Performance) 

                 (2) ความคาดหวังและความคาดหวังท่ีเหมาะสม (Expectations and Expectations -

Congruency) 

                 (3) ความปรารถนาและความปรารถนาที่เหมาะสม (Desires and Desired Congruency) 
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               นอกจากนี้ Spreng et al. (1996) ยังไดใหคํานิยามของความปรารถนาไววา เปนระดับของ    

คุณสมบัติและประโยชนท่ีผูบริโภคเช่ือวาจะนํามาซ่ึงคุณคาในระดับสูงขึ้น และเปนส่ิงท่ีบงบอกถึง    

ผลการดําเนินงานในอุดมคติ โดยท่ีเขาไดสรางความแตกตางระหวางความคาดหวัง กับความ    

ปรารถนา โดยท่ีความคาดหวังเปนความเช่ือเกี่ยวกับคุณสมบัติ หรือประโยชนของสินคาท่ีมีอยูและ                            

อาจเกิดขึ้นได ในขณะท่ีความปรารถนาเปนการประมาณคาขอบเขตของคุณสมบัติ หรือประโยชน

ของสินคาเพ่ือใหไดมาซ่ึงคุณคาในส่ิงนั้น ความปรารถนาท่ีเหมาะสมเปนผลมาจากความแตกตาง                            

ระหวางผลการดําเนินการท่ีรับรูไดกับความปรารถนาในตัวสินคา หากความปรารถนาและความ 

คาด หวังเปนบวก ผูบริโภคยอมมีความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้นๆสามารถแสดงการเกิด

ความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนาไดดังภาพท่ี 2.2 

 

                                           พอใจ 

 

             ความปรารถนา                               การรับรู 

               ในตัวสินคา                                 ในตัวสินคา      

                                                                                                                                           ไมพอใจ 

 

ภาพท่ี 2.2 แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา 

                                                                  

            3) แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม (Equity–disconfirmation    

Model of Satisfaction) 

            ความพึงพอใจในลักษณะนี้เปนความคาดหวังในดานความยุติธรรม ความถูกตอง

ในการซ้ือขายระหวางผูซ้ือกับผูขาย 

              Olive และ Swan (1989) ไดใหคํานิยามของความยุติธรรมไววา เปนความถูกตอง

ท่ีแตละบุคคลสมควรจะไดรับ ถาผูบริโภครับรูวาการซ้ือขายมีความถูกตองยุติธรรม จะนํามาซ่ึง

ความพึงพอใจ โดยความยุติธรรมนี้ต องอยูบนพ้ืนฐานของการประเมินเวลาและเงินของผูซ้ือวา 

สมควรกับเวลาและความพยายามในการซ้ือขายสินคาของผูขาย รวมถึงผลจากการซ้ือขายดวย 

สามารถแสดงการเกิดความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรมไดดังภาพท่ี 2.3    
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                                           พึงพอใจ 

 

           ความคาดหวังท่ี                            การรับรูเก่ียวกับ 

            จะไดรับความ                               ความยุติธรรม 

                 ยุติธรรม                                   ในการซื้อขาย                                                 ไมพึงพอใจ 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม                                                      

               

             4) แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวังจากประสบการณพ้ืนฐาน    

(Experience – Based Expectations – Disconfirmation Model of Satisfaction) 

                 ความพึงพอใจในลักษณะนี้ เกิดจากการตั้งบรรทัดฐานจากประสบการณในอดีต 

                    Cadotte et al. (1987) ไดใหคํานิยามของความพึงพอใจไววา เปนผลมาจากการ 

ประมาณคาในการบริโภคสินคาหรือบริการ ถาผลการประเมินสินคามากกวาความคาดหวังท่ีเกิด

จากประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ในทางตรงกันขามถาผลการประเมินสิน  ค

านอยกวาความคาดหวังจากประสบการณในอดีต แลวผูบริโภคจะเกิดความรู สึกไมพึงพอใจ 

(Dissatisfaction)    การเปรียบเทียบในรูปแบบนี้จะแตกตางจากรูปแบบแรก คือ ในรูปแบบแรก

ความคาดหวังของลูกคาสามารถเกิดขึ้นโดยไมตองอาศัยประสบการณในสินคาหรือบริการท่ีเกิดขึ้น

ในอดีต สามารถแสดงการเกิดความพึงพอใจอันเนื่องมาจากประสบการณพ้ืนฐานในอดีตไดดังภาพ

ท่ี 2.4        

  

                                                           พึงพอใจ 

 

    ประสบการณ                      ความคาดหวัง                                การรับรู 

         ในอดีต                            ในตัวสินคา                                 ในตัวสินคา      

                                                                                                                                                         ไมพึงพอใจ 

 

 

ภาพท่ี 2.4 แบบจําลองความพึงพอใจอันเนืองมาจากประสบการณพ้ืนฐานในอดีต          
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2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ทิพยสุดา หม่ืนหาญ (2547)  ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคาร  

ผานอินเตอรเน็ตของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารผานอินเตอร เน็ต และปญหาของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด ทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 

จากกลุมตัวอยางผูใชบริการธนาคารผานอินเตอรเน็ต ท้ัง 7 แหง จํานวน 350 ตัวอยาง ธนาคารละ 50 

ตัวอยาง วิเคราะหขอมูล สถิติท่ีใชไดแก คาความถ่ี รอยละ และ คาเฉล่ีย ผลการศึกษาพบวา ปจจัย  

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญมาก 3 อันดับแรก ไดแก อันดับท่ี 1 ดานผลิตภัณฑ 

คือ ความปลอดภัยในการทํารายการ อันดับท่ี 2 ดานราคา ไดแก อัตราคาธรรมเนียมแรก เขาและ

อัตราคาธรรมเนียมรายปรวมถึงอัตราคาธรรมเนียมในการใชบริการตาง ๆ เชน ชําระคาสิน คาและ

บริการ เปนตน สวนอันดับท่ี 3 คือ ดานชองทางการใหบริการ ไดแก ความสะดวกในการสมัครใช

บริการ และสามารถใชบริการไดตลอด 24 ช่ัวโมง 
 
วีระพงษ หอมคลาย (2547) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการธนาคารผานทาง

อินเตอรเน็ต มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานทาง

อินเตอรเน็ต วิเคราะหคาใชจายท่ีสามารถลดไดจากการทําธุรกรรมทางอินเตอรเน็ต และศึกษา

จุดเดน จุดดอย ปญหาอุปสรรค  ของการใชบริการธุรกรรมทางอินเตอรเน็ต โดยใชแนวคิดทฤษฏี

อุปสงค และทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค ขอมูลท่ีใชไดจากการออกแบบสอบถามถามลูกคาบุคคลทาง

จดหมายอิเลคทรอนิคส จํานวน 220 ตัวอยาง โดยวิเคราะหเพ่ือหาความถ่ี อัตราสวนรอยละ และการ

ทดสอบคาไคสแควรเพ่ือหาความสัมพันธ ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการ

ธนาคารผานทางอินเตอรเน็ต ไดแก ประหยัดคาใชจาย สะดวกสบายในการใช และรวดเร็วในการ

ทําธุรกรรมผานอินเตอรเน็ต สวนของการประหยัดคาใชจายพบวาผูใชบริการทางอินเตอรเน็ต

สามารถประหยัดคาใชจายไดถึง 50-150 บาท ตอเดือน สวนจุดเดนท่ีผูใชบริการธนาคารทาง

อินเตอรเน็ตตัดสินใจใชคือ ความสะดวกรวดเร็ว และจุดดอยผูใชบริการกลัวความยุงยากในการ

แกไขขอมูลในรายการท่ีทําผิดพลาด และมีความกังวลเรื่องความปลอดภัย 
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บริรักษ  ทุงแจง (2548) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาต อบริการธนาคารผ าน

อินเตอรเน็ต ของธนาคารพาณิชยในจังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ความพึงพอใจของ

ลูกคาตอบริการธนาคารผานอินเทอรเน็ตของธนาคารพาณิชยในจังหวัดเชียงใหม โดยใชทฤษฏีและ

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา และทฤษฏีสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ วิธีการ

สํารวจจากการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 240 ตัวอยาง โดยเก็บขอมูลตัวอยางธนาคาร

ละ 30 ตัวอยาง ในการวิเคราะหขออมูลสถิติท่ีใชไดแก คาความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย ผลการศึกษา 

พบวา ความพึงพอใจตอ   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีคาเฉล่ียในระดับมากตามลําดับ 

ไดแก ปจจัยดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ ดานราคา ดานชองทางการใหบริการดานกระ

บวนการตาง ๆ ดานบุคลากรและ ดานผลิตภัณฑ สําหรับปจจัยยอยของสวนประสมทางการตลาด

แตละดานท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญมาก 3 อันดับแรกไดแกดานผลิตภัณฑ ความคาดหวังและความพึง

พอใจ คือ ความปลอดภัยในการทํารายการ  ดานราคา ความคาดหวังและความพึงพอใจ คือไมเสีย

คาธรรมเนียมแรกเขา ไมเสียคาธรรมเนียมรายป ดานชองทางการใหบริการ ความคาดหวังและความ

พึงพอใจ คือ สามารถทํารายการไดตลอด 24 ช่ัวโมง ความปลอดภัยของระบบ เชน ม่ันใจเวลาโอน  

 

มานิตย  เดชารัตน (2548) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการธนาคารทาง 

อินเทอรเน็ตของลูกคาธนาคารหนึ่งในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคการศึกษา

เพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับระบบ KBANK e-Internet ของลูกคาธนาคารกสิกรไทย 

จํากัด (มหาชน) สาขาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และศึกษาถึงระดับความพอใจของลูกคา

ผูใชบริการระบบ KBANK e-Internet ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) โดยใชแนวคิด

เกี่ยวกับการตลาดบริการ แนวคิดการจัดการธุรกิจบริการ และ ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 

สุตัวอยางผูใชบริการจํานวน 200 คน ผลการศึกษา พบวาในภาพรวมปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับและ

ตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารทาง อินเทอรเน็ตอยูในระดับมาก โดยเฉพาะปจจัยดานบริการ

ธนาคารทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความสะดวกสบาย รวดเร็วและการ ประหยัดเวลา ดานความพึง

พอใจจากการใชบริการ KBANK e-Internet Banking ในภาพรวม พบวา มีความพึงพอใจในการใช

บริการอยูในระดับมาก  สําหรับปญหาจากการใชบริการ KBANK e-Internet Banking ของธนาคาร

กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) พบวา ในภาพรวมมีปญหาอยูในระดับปานกลางแตมีบางปญหาท่ีอยูใน

ระดับมาก ไดแก ความปลอดภัยของขอมูล การสมัครใชบริการทางอินเตอรเน็ตมีความยุงยาก และ

ระบบมีความถูกตองในการทํารายการ  
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วรรณวิมล ชูศูนย (2551) ไดศึกษา ทัศนคติของลูกคาตอบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต

ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมืองราชบุรี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ทัศนคติของ

ลูกคาตอบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมืองราชบุร ี

โดยใชแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และทฤษฏีสวนประสมการตลาดบริการ ในการวิเคราะห คัดเลือก

ตัวอยางแบบโควตา จากลูกคาผูท่ีเปนสมาชิกบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต ของธนาคารกรุงไทย 

จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมืองราชบุร ีจํานวน 5 สาขา โดยการเก็บรวบรวมขอมูลใชแบบสอบถาม

จํานวน 250 ชุด การวิเคราะหขอมูลใช สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย 

ผลการศึกษาพบวา ดานพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี

เหตุผลในการเลือกใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต เพราะสะดวกในการใชบริการไดตลอด 24 

ช่ัวโมง ไมตองคํานึงถึงเวลาเปด-ปดทําการ โดยบริการท่ีเลือกใชมากท่ีสุด คือบริการสอบถามยอด

คงเหลือในบัญชี สถานท่ีใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตสวนใหญ คือสถานท่ีทํางาน และมี

ปริมาณการใชท่ีเพ่ิมขึ้น รวมถึงจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตดวย 

 

สุวิสา สุรังสิมันตกุล (2551) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารทาง

อินเตอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจ รวมถึงปญหา อุปสรรค และขอเสนอแนะ ของผูใชบริการ

ธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม โดยใชทฤษฏีอุปสงค ทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค  แนวคิดกลยุทธการตลาดธุรกิจบริการ  

ทฤษฏีสวนประสมการตลาดธุรกิจบริการ และ ทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ ในการวิเคราะห โดย

ออกแบบสอบถามจํานวน 360 ราย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูใช

บริการตามปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมท้ัง 7 ปจจัย มีดังนี้ 1) ดานผลิตภัณฑ พึงพอใจ

ในการใหบริการท่ีมีคุณภาพและมีความถูกตองของขอมูล       2) ดานราคา มีความพึงพอใจท่ี

ธนาคารไมมีคาธรรมเนียมการสมัครใชบริการและคาธรรมเนียมรายป   3) ดานชองทางการจัดจํา

หนาย สวนใหญพึงพอใจในความสะดวกของการสมัครใชบริการและ สามารถทําธุรกรรมทางการ

เงินไดทุกท่ีตลอด 24 ช่ัวโมง 4) ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมพึงพอใจท่ีธนาคารยกเวนคา

ธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป และมีรายการสงเสริมการใชบริการสมํ่าเสมอ 5) ดาน  

บุคลากร ผูใชบริการมีความพึงพอใจพนักงานธนาคารและพนักงาน Call Center ในความ

รับผิดชอบดูแลลูกคาตั้งแตเริ่มติดตอจนเสร็จส้ินกระบวนการ มีมนุษยสัมพันธท่ีดี มีความสุภาพ  6) 

ดานกระบวนการของการใหบริการ สวนใหญพึงพอใจในระเบียบและขั้นตอนตางๆ ของการให

บริการไมยุงยาก  สามารถดาวนโหลดขอมูลและทําธุรกรรมการเงินไดถูกตองแมนยํา  7) ดาน
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กายภาพ  ผูใชบริการพึงพอใจและเช่ือถือในช่ือเสียงและภาพลักษณ ของธนาคาร รวมถึงการ

ออกแบบเว็บไซดมีความ  นาสนใจและสามารถดึงดูดผูใชบริการได 

ปญหาและอุปสรรคของผูใ ชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารพบวาผูใชบริการ

มีความไมม่ันใจหากเกิดขอผิดพลาดจากระบบคอมพิวเตอรจนทําใหเกิดความเสียหายและธนาคาร

ไมรับผิดชอบสูงท่ีสุด รองลงไปไดแก ธนาคารมีการแจกของรางวัลหรือของสมนาคุณใหแกลูกคาท่ี

ใชบริการนอย และพนักงานธนาคารหรือพนักงาน Call Center ไมมีความเต็มใจในการใหความชวย

เหลือ รวมถึงไมมีความพรอมในการใหบริการ ตามลําดับ 

 

2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาถึงพฤติกรรม และความพึงพอใจของลูกคาท่ีใชบริการธนาคารทางอิน

ตอรเน็ต ของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จึงสามารถ

แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยไดดังนี้ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
(Conceptual Framework of the Study) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

สวนที่ 3.พฤติกรรมของผูใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต 
ประกอบดวย คําถามท่ีแสดงพฤติกรรมของลูกคาท่ีใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต เชน  
- มีการใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารกี่แหง -ใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตธนาคารใดบาง  
- ความถี่ในการใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคาร เปนตน 

สวนที่ 2.ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ

ธนาคารทางอินเตอรเน็ตตามสวนประสมทาง

การตลาดบริการ   

1.ดานผลิตภัณฑ (Product)  

2. ดานราคา(Price)   

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย(Place)  

4.ดานการสงเสริมการตลาด(Promotion)  

5.ดานบุคลากร(People)  

6.ดานกระบวนการ (Process)  

7.ดานกายภาพ (Physical Evidence Presentation) 

สวนที่ 4.ความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต 
ประกอบดวยคําถามท่ีแสดงความพึงพอใจของลูกคาท่ีใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต มีความพึงพอใจมากนอย

เพียงใด เชน  

- บริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต มีรูปแบบการใชงานงาย ไมสลับซับซอน และทันสมัย 

-  ธนาคารยกเวนคาธรรมเนียมในการทําธุรกรรม 20 รายการ/เดือน สําหรับเงินฝากคงคางในบัญชี 20,000.-บาท/เดือน 

- บริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตใชงานได 24 ช่ัวโมง เปนตน 

สวนที่ 5.ปญหาและอุปสรรคของผูใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต 
ประกอบดวยคําถามท่ีแสดงถึงปญหาและอุปสรรค รวมถึงขอเสนอแนะของลูกคาท่ีใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต 

มีปญหามากนอยเพียงใด  

สวนที่ 1. 
ขอมูลทั่วไปสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 


