
 
บทที่  2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

2.1   แนวคิดทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
2.1.1 ฟงกชัน่อุปสงค 

 ฟงกช่ันอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธท่ีมีอยูระหวางปริมาณซ้ือของสินคาชนิดใด
ชนิดหนึ่ง กับปจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น (วีนัส ฤาชัย, 2548) เขียนดวย
สัญลักษณทางพีชคณิตดังนี้ 
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
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าสูงข้ึนผูซ้ือ
จะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาสินคาลดลง ปริมาณเสนอซื้อจะ
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มากข้ึน เชนการโฆษณาการลด 
แลก แจก แถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ไดมากข้ึน 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
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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)  ตัวแปรท่ีควบคุมไมได(Uncontrollable Variables) คือ ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถ
ควบคุมได 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ข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 
- สินคาปกติ (Normal or Superior Good) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพ่ิมข้ึน

ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มข้ึน ไปดวยความสัมพันธเปนไปในทางบวก 
- สินคาดอย (Inferior Good) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ีสูงเม่ือผู

ซ้ือรายไดต่ํามากกวาเม่ือเขามีรายไดสูงข้ึน ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นไดวาคนจนมีแนวโนมท่ีจะ
บริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูง เม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลง
เพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวาเพื่อนํา
เงินมาซ้ือสินคาท่ีดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกันเม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความสามารถรูสึกวา
รายไดเพิ่มมากข้ึนเพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณสินคา  ท่ีเพิ่มข้ึน ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคา
อ่ืนบางอยางท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ประมาณสินคาท่ีดอย    ท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

2.1.2) การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation = Ec) การคาดคะเนของผูซ้ือ
เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเปนการคาดคะเน
เกี่ยวกับราคาสินคาในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ยกตัวอยางเชน  
ผูซ้ือคาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงข้ึน ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากักตุนไว 
เพื่อหลีกเล่ียงการข้ึนราคานํ้ามัน เพราะฉะนั้นการคาดวาราคาน้ํามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือจะทําให
จําเปนตองใชน้ํามันในขณะน้ัน 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 
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2.2.1) ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวกับสินคา X (Prices of Related Products) ถาราคา
ของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X  เพิ่มข้ึนในทาง
ตรงกันข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ามีการ
ลดลงของ Px จะเห็นไดวาประมาณการซ้ือสินคา X จะเพิ่มสูงข้ึน 

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 เพิ่มข้ึน 

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) 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  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ (Marketing Mix) 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด

ท่ีควบคุมไดซ่ึงเพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค โดยมีสวนประสมการตลาดเปนตัวส่ือสาร
ขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสวนประสม
การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ประกอบดวย 

1)  ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Service) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนอง
ตอความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  
มีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางการแขงขัน 
1.2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน

พื้นฐาน 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 เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน 
ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 

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)  สถานท่ีการจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของ

ชองทาง ซ่ึงประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการ
ไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมท่ีชวย
ในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การ
จัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

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 กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน  
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

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าข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 

4.4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิด
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน กระบวนการประชาสัมพันธ 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าหมายเพื่อให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  เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได และ
สรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนอง
ตอลูกคาได รวมทั้งมีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา และสามารถสรางคานิยม
ใหกับบริษัทจะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังนี้ 

5.1) บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ี
ผลิตบริการแลวยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ กันดวย การสรางความสัมพันธ 
กับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

5.2) ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคารายหน่ึง
อาจมีผลมาจากลูกคาอ่ืนแนะนํามา ตัวอยางท่ีเกิดข้ึน เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหาร             
ท่ีบอกตอกันไปแตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพ              
การบริการใหอยูในระดับคงท่ี 

6)  กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการ
มีความสัมพันธเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี
ก็ไมสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดท้ังหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ               
จะครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเคร่ืองจักรกลในการให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วนประสม
การตลาดก็ควรคลอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 

7) ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพัฒนาทางดานกายภาพซ่ึง
ลูกคามองเห็นไดและรูปแบบการใหบริการ โดยการสรางภาพรวม เพื่อสรางคุณคาใหแกลูกคาได
ทราบถึงภาพลักษณของการใหบริการอยางชัดเจน  

2.1.3    แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนทัศนคติท่ีเปนนามธรรมไมสามารถมองเห็นเปน

รูปรางได การท่ีเราจะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจหรือไม สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ี
คอนขางสลับซับซอน จึงเปนการยากท่ีจะวัดความพึงพอใจโดยตรง แตสามารถวัดไดโดยทางออม
โดยการวัดความคิดเห็นของบุคคลเหลานั้น และการแสดงความคิดเห็นนั้นจะตองตรงกับความรูสึก
ท่ีแทจริงจึงสามารถวัดความพึงพอใจนั้นได  

ความพึงพอใจในบริการ หมายความถึง ภาวการณแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวก
ของบุคคลอันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบ การรับรูส่ิงท่ีไดรับจากการบริการ ไมวาจะเปนการรับ
บริการหรือการใหบริการในระดับท่ีตรงกับการรับรูส่ิงท่ีคาดหวังเกี่ยวกับการบริการน้ัน ซ่ึงจะ
เกี่ยวของกับความพึงพอใจของผูรับบริการและความพึงพอใจในงานของผูใหบริการ 

ปจจัยกําหนดคุณภาพของการบริการ 
ผลการศึกษาวิจัยของพาราสุรมัน และคณะ (Parasuraman et al., 1985) เกี่ยวกับการ

ประเมินคุณภาพของการบริการ ทําใหทราบวาผูบริโภคไดใชปจจัย 10 ประการ ในการประเมิน
คุณภาพของการบริการ ปจจัยท้ัง 10 ประการน้ี ไดแก (พิมพชนก ศันสนีย, 2540) 

1. ความสะดวก (access) หมายถึง ความสะดวกในการเขาพบหรือติดตอกับผูใหบริการ 
ซ่ึงครอบคลุมท้ังเวลาท่ีเปดดําเนินการ สถานท่ีตั้ง และวิธีการท่ีจะสามารถอํานวยความสะดวกใหแก
ผูบริโภคในการเขาพบหรือติดตอกับผูใหบริการ เชน สถานท่ีใหบริการตั้งอยูในท่ีท่ีสะดวกแกการ
ไปติดตอ เปนตน 

2. การติดตอส่ือสาร (communication) หมายถึง การส่ือสารและใหขอมูลแกลูกคาดวย
ภาษาท่ีงายตอการเขาใจและการรับฟงความคิดเห็น ตลอดจนขอเสนอแนะ หรือคําติชมของลูกคาใน
เร่ืองตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการใหบริการขององคการ 

3. ความสามารถ (competence) หมายถึง การท่ีผูใหบริการมีความรูความสามารถและ
ทักษะท่ีจะปฏิบัติงานบริการไดเปนอยางดี เชน ความรูและทักษะในการรักษาโรคของแพทยเปนตน 
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4. ความสุภาพ (courtesy) หมายถึง การที่ผูใหบริการมีความสุภาพเรียบรอย มีความนับ
ถือในตัวลูกคา รอบคอบ และเปนมิตรตอผูบริโภค เชน การใหบริการดวยใบหนาท่ียิ้มแยมแจมใส 
และการส่ือสารดวยความสุภาพ เปนตน 

5. ความนาเช่ือถือ (credibility) หมายถึง ความเช่ือถือได และความซ่ือสัตยขององคการ
ท่ีใหบริการและตัวผูใหบริการเอง เชน องคการมีช่ือเสียงหรือภาพลักษณท่ีดี เปนตน 

6. ความคงเสนคงวา (reliability) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานท่ีไดสัญญาไว
อยางแนนอนและแมนยํา เชน การใหบริการตามท่ีไดแจงไวกับแกลูกคา เปนตน 

7. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจของผูใหบริการที่
จะใหบริการอยางรวดเร็ว เชน การใหบริการแกผูรับบริการ ณ เคานเตอรฝาก-ถอนเงินของธนาคาร
ไดทันทีทันใด เปนตน 

จากแนวคิด ความหมายและการประเมินความพึงพอใจท่ีกลาวมาแลว  ผูวิจัยจะไดศึกษา
เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูเขารับการบําบัดรักษา และผูท่ีเกี่ยวของในกระบวนการดังกลาว 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สรชัย  พิศาลบุตร,และคณะ   (2545)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติของผูเอาประกันอัคคีภัย
และอัตราเบ้ียประกันภัย วัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อ 1)เพื่อศึกษาทัศนะคติของประชาชนท่ีมีตอ
การประกันอัคคีภัย 2)เพ่ือศึกษาปญหาและแนวทางแกไขในการเอาประกันอัคคีภัย 3)เพื่อศึกษาถึง
ระดับความรู ความเขาใจ ความคิดเห็น ของผูเอาประกันอัคคีภัย 4) เพื่อศึกษาแนวทางในการขยาย
ตลาดการประกันอัคคีภัยในสอดคลองกับความตองการของประชาชน ผลการศึกษาวิจัยทําใหทราบ
ถึง สาเหตุท่ีคนไทยถึงรอยละ 57  ทําประกันอัคคีภัยเนื่องจากเห็นประโยชนของการประกันอัคคีภัย
และตองการความคุมครองดานนี้โดยทรัพยสินท่ีมีการทําประกันอัคคีภัยมากท่ีสุดคือ  ท่ีอยูอาศัย 
สําหรับจํานวนเงินเอาประกันอัคคีภัยของผูท่ีเคยทําประกันภัยสวนใหญต่ํากวา 500,000 บาทและคน
ไทยท่ีเคยประกันอัคคีภัยเกือบคร่ึงหนึ่งคือรอยละ 40  ชําระเบ้ียประกันต่ํากวาปละ 1,500  ซ่ึงผูทํา
ประกันภัยอัคคีภัยสามในส่ีเห็นวาอัตราเบ้ียประกันอัคคีภัยท่ีซ้ือความคุมครองในปจจุบันเหมาะสมดี
แลว     โดยผูท่ีเคยทําประกันอัคคีภัยแลวรอยละ 44 ทําประกันมาเปนระยะเวลานาน  2 ป  ถึง 5 ป 
บริษัทท่ีรับประกันอัคคีภัยซ่ึงคนไทยนิยมไปทําประกันมากท่ีสุด คือบริษัท  กรุงเทพประกันภัย 
จํากัด ผูเอาประกันอัคคีภัยประมาณรอยละ5 เทานั้นท่ีเคยเรียกรองคาสินไหมทดแทนและปญหาท่ี
เกิดจากการเรียกรองคาสินไหมทดแทนสวนใหญถึงรอยละ67คือการไมไดรับความสะดวกในการ
เรียกรองความเสียหาย 
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มรกต จันทราสกาวงศ  และคณะ (2540) ไดทําการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูทําประกันภัย
รถยนตตอการบริการของบริการของบริษัทประกันภัย วัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อ 1)เพ่ือศึกษา
ถึงปจจัยดานสถานท่ี ปจจัยดานบุคลากร  ปจจัยดานคาเบ้ียประกัน ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 2)เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูทําประกันภัยในดาน
การบริการท่ีไดรับจากบริษัทประกันภัยรถยนต 3)เพื่อศึกษาถึงระดับความพึงพอใจท่ีผูทําประกันภัย
ไดรับในปจจุบัน   การศึกษาโดยวิธีรวบรวมขอมูลทุติยภูมิและปฐมภูมิ  โดยวิธีการสํารวจโดยใช
แบบสอบถาม    การเลือกตัวอยางจากบุคคลท่ัวไปจํานวน 120 ราย  มีผูตอบแบบสอบถาม  107 ราย    
ผลการศึกษาทําใหทราบถึง ปจจัยดานสถานท่ี  ปจจัยดานบุคลากร  ปจจัยดานคาเบ้ียประกัน    ท่ีมี
ความสําคัญและความพึงพอใจท่ีมีตอการบริการของบริษัทประกันภัยรถยนตในปจจุบัน   รวมถึง
แนวทางในการพัฒนาปรับปรุงเพ่ือใหผูทําประกันเกิดความพึงพอใจการบริการของบริษัทประกัน  
จากการศึกษาเปรียบเทียบความสําคัญและความพึงพอใจดังกลาว    จะ เห็นวาส่ิงท่ีมีความแตกตาง
สวนใหญนั้น   บริษัทประกันสามารถที่จะทําการปรับปรุงเพื่อท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของผูท่ี
ทําประกันกับบริษัทไดท้ังในสวนของพนักงานสํารวจ และอูในเครือบริษัทประกัน     ซ่ึงบริษัท
ประกันสามารถที่จะกําหนดมาตรฐานในการดําเนินชีวิตงานรวมกันกับอูซอมและบริษัทสํารวจ
พื้นที่ตางๆไดท่ีสําคัญคือ การสรางมาตรฐานหรือขอกําหนดตางๆ ท่ีบริษัทมีเพื่อท่ีจะลดความไมพึง
พอใจอันเกิดจากความไมเขาใจในเร่ืองดังกลาว สวนบริษัทควรใหความสําคัญในการปรับปรุงมาก
ท่ีสุดคือ การพัฒนาพนักงานของบริษัทใหมีความรูความเขาใจในเร่ืองตางๆรวมถึงการสรางนิสัยใน
การใหบริการเพื่อท่ีจะสามารถใหบริการกับผูทําประกันทุกคน ไดอยางถูกตองชัดเจนและสามารถ
ดําเนินการไดตามขอ กําหนดของบริษัทเอง 

วาทินี    วังสุนทร   (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง การวิเคราะหพฤติกรรมผูซ้ือประกันตอการซ้ือ
รูปแบบประกันภัยโรครายแรง    วัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อ   1) เพื่อศึกษาลักษณะท่ัวไปของผู
ซ้ือประ กันภัยโรครายแรง  2) เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือประกันโรครายแรง
ของผูซ้ือประกันและ  3)เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชบริการจากบริษัทประกันกับการซ้ือ
ประกันโรครายแรงของผูซ้ือประกัน   ผลการวิเคราะหทําใหทราบถึง   ปจจัยสวนบุคคล  เชน  เพศ   
อายุ   สถานภาพสมรส  ฯลฯ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานความเส่ียงตอโอกาสการเกิดโรค
การศึกษาความพึงพอใจในการใชบริการจากบริษัทประกันภัย การซ้ือประกันภัย  โรครายแรงผล
การศึกษาพบวาปจจัยดานราคา ผูซ้ือมีความพึงพอใจมากท่ีสุดรองลงมาคือ ปจจัยทางดานบุคลากร
และ ปจจัยทางทางดานกระบวนการบริหาร  ตามลําดับ  ปจจัยทางดานบุคลากร พบวาผูซ้ือมีความ
พึงพอใจเกี่ยวกับความสะดวกรวดเร็ว  ในการใหบริการเบิกคารักษาพยาบาลมากท่ีสุด ขณะท่ีปจจัย
ทางดานอัตราเบ้ียประกันพบวาผูซ้ือมีความพึงพอใจเกี่ยวกับเบ้ียประกันไมสูงนัก เม่ือเทียบกับ
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ผลตอบแทนท่ีอาจไดรับมากท่ีสุด สวนปจจัยทางดานกระบวนการใหบริการ พบวาผูซ้ือมีความพึง
พอใจเกี่ยวกับการใหบริการชวยเหลือดานการรักษาพยาบาล 24 ช่ัวโมงมากท่ีสุด และปจจัยทางดาน
สงเสริมการตลาดพบวาผูซ้ือมีความพึงพอใจเกี่ยวกับการใหสิทธิพิเศษกับลูกคาเดิมท่ีเคยทํา
ประกันภัยโรครายแรง มากอน เชน สวนลด เปนตน 
 
2.3 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังนี้มุงศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการทําประกันอัคคีภัย เพื่อท่ีอยูอาศัยในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดระยอง โดยจะทําการศึกษาเฉพาะกรณีกรมธรรมประกันอัคคีภัย ของบริษัทประกันภัย 
3 แหงคือ  1) บริษัท  สินม่ันคงประกันภัย  จํากัด (มหาชน)  2) บริษัท  ไทยศรีประกันภัย  จํากัด 3) 
บริษัท อลิอันซ ซี.พี. ประกันภัย  จํากัด   โดยอาศัยแนวคิด  และทฤษฎีอุปสงค  ทฤษฎีสวนประสม
ทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ (Marketing Mix) เพื่อท่ีจะดูวาประชากรนั้นมีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือประกันอัคคีภัยเพื่อท่ีอยูอาศัยเปนอยางไร และอะไรเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพล หรือสาเหตุแหงความ
พึงพอใจตอการเลือกซ้ือประกันอัคคีภัย  เพื่อท่ีอยูอาศัย ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดระยอง โดยทําการ
สอบถามขอมูลใหกรอกแบบ สอบถามจากผูมาใชบริการของบริษัทประกันภัยท้ัง 3 แหง 
ทําการศึกษาต้ังแตวันท่ี 1 กุมภาพันธ – 1 พฤษภาคม   2554   โดยการศึกษาใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล  รายละเอียดกรอบแนวคิดในการศึกษา มีดังนี้ 
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รูปท่ี 1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลทัว่ไปของผูเลือกซ้ือประกันอัคคีภัย
เพื่อทีอ่ยูอาศัย ในเขตอําเภอเมอืง  จงัหวัดระยอง 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชพี 
- รายไดเฉลี่ยตอเดอืน 

สวนที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลอืกซ้ือประกนัอัคคีภัย 
เพื่อทีอ่ยูอาศัย ในเขตอําเภอเมอืง  จงัหวัดระยอง 

- ปจจัยดานสถานที ่

- ปจจัยดานบุคลากร 

- ปจจัยดานคาเบี้ยประกัน 

- ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 

- ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันอัคคีภัย
เพ่ือที่อยูอาศัยในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดระยอง 
‐ อัตราคาเบ้ียประกัน 

‐ ทุนประกัน 

‐ สถานภาพการอาศัย 

‐ การอาศัยอยูบานที่เอาประกัน 

‐ ระยะเวลาการทําประกัน 

‐ จํานวนคร้ังที่ทําประกัน 

‐ จํานวนกรมธรรม 

‐ บริษัทประกันภัยที่เลือกทําประกัน 

‐ การไดรับสินไหมทดแทน 

‐ เหตุผลในการเลือกซื้อประกัน 

‐ เหตุผลในการตัดสินใจทําประกัน 

สวนที่ 4 ความพึงพอใจตอการเลอืกซ้ือประกนัอัคคีภยั 
เพื่อทีอ่ยูอาศัย ในเขตอําเภอเมอืง  จงัหวัดระยอง 
- ปจจัยดานสถานที ่

- ปจจัยดานบุคลากร 

- ปจจัยดานคาเบี้ยประกัน 

- ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 

- ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 


