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บทที่ 2 
กรอบแนวคดิทางทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
 

ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรเช่ือวาผูบริโภคมีความตองการในการบริโภคสินคาและบริการ
อยางหลากหลาย แตเนื่องจากผูบริโภคแตละรายมีขอจํากัดในเร่ืองของทรัพยากร ดังนั้น ผูบริโภค
จะมีการบริโภคกอนหลังแตกตางกัน โดยคํานึงถึงอรรถประโยชนสูงสุดท่ีตนจะไดรับสําหรับการ
บริโภคสินคาคงทน ซ่ึงสวนใหญจะมีการใชงานท่ียาวนานและมีราคาคอนขางแพง ผูบริโภคจําเปน
คํานึงถึงประโยชนหรือความพอใจท่ีตนไดรับเปนอยางมาก กอนการตัดสินใจซ้ือเม่ือเปรียบเทียบ
กับสินคาท่ีตองซ้ือใชประจํา ซ่ึงในทางเศรษฐศาสตรพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมในการ
คนหา ซ้ือใช และการกําจัดท่ีผูบริโภคคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเองได โดย
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาจะทําอยางไรในการใชทรัพยากรที่มีอยู 

การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือจะมีสวนประกอบเปนขั้นตอน ดังนี้ 
1)  การรับรูถึงความตองการคือ การทราบถึง ความแตกตางของส่ิงท่ีตองการ และ

สถานการณท่ีเปนอยู 
2)  การคนขอมูลคือการกระตุนเราความรูท่ีมีอยูในความทรงจํา การคนหาอาจเกิดข้ึนจาก

ภายในซ่ึงเปนการสํารวจความทรงจําอยางคราวๆ ถามีขอมูลไมเพียงพอจะทําการคนหาจาก
ภายนอก 

3)  การประเมินทางเลือกกอนการซ้ือ หมายถึง กระบวนการซ่ึงทางเลือกทางหนึ่งจะถูก
ประเมินและเลือกใหตรงตอความตองการของผูบริโภค ซ่ึงจะมีการกระทําควบคูไปกับการหาขอมูล
ระหวางรอการตัดสินใจ 

4)  การบริโภค การตัดสินใจวาจะบริโภคหรือไม เม่ือมีการซ้ือขายสินคาผูบริโภคจะมี
การใชงานหรือบริโภคสินคานั้นอยางไร 

5)  การประเมินหลังการบริโภค คือ การประเมินระดับความพอใจ ท่ีไดรับจาก
ประสบการณการบริโภคสินคา 
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6)  การซ้ือ คือ การจะประกอบการตัดสินใจท่ีมีสวนเกี่ยวของกับเร่ืองตาง ๆ อันไดแก 1. 
จะซ้ือหรือไม 2. จะซ้ืออยางไร 3. จะซ้ือเม่ือใด 4. จะซ้ือท่ีไหน 5. จะจายอยางไร 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมี 3 ประการท่ีสําคัญ คือ 
1)  ปจจัยสวนบุคคล (Person factor) คือ เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติสวนบุคคล

ตาง ๆ เชน อายุ รายได อาชีพ รูปแบบการใชชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับตัวเอง 
2)  ปจจัยท่ีอยูภายในของบุคคล (Internal variable) คือปจจัยทางดานจิตวิทยาเปนปจจัยท่ี

มีผลอยางมากตอการตัดสินใจของผูบริโภค เนื่องจากเปนปจจัยท่ีควบคุมกระบวนการท้ังหมดของ
ผูบริโภค ประกอบดวย 4 ปจจัย ดังนี้ 

-  แรงจูงใจ (Motivation) คือ ส่ิงกระตุน หรือความรูสึกท่ีเปนสาเหตุท่ีทําใหบุคคลมี
การกระทําและพฤติกรรมท่ีแนนอน 

-  การรับรู (Perception) คือ การตีความหมายของบุคคลตอส่ิงของหรือส่ิงท่ีสามารถ
สังเกตได 

-  การเรียนรู (Learning) คือ การรับรูรับทราบถึงส่ิงท่ีไมเคยรูจักมากอน 
-  ความเช่ือและทัศนคติ (Attitude) คือ กลุมกวาง ๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัว

มนุษยหรือความเห็นท่ีเปนรูปแบบของพฤติกรรมบุคคล 
3)  ปจจัยท่ีอยูภายนอกตัวบุคคล (External determinants) หรือ ปจจัยแวดลอมท่ีมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมผูบริโภค สามารถแบงออกเปน 5 ปจจัย ดังนี้ 
-  อิทธิพลของปจจัยทางวัฒนธรรม คือ เร่ืองของความเช่ือท่ีมีอยูในตัวของบุคคลนั้น 
-  อิทธิพลครอบครัวเปนอิทธิพลท่ีเปนผลที่เกิดจากสมาชิกในครอบครัว 
-  อิทธิพลทางปจจัยสังคม เปนผลลัพธท่ีไดจากการติดตอกันของบุคคลทุกคนใน

สังคมท่ีนอกเหนือจากบุคคลในครอบครัว 
-  อิทธิพลทางปจจัย สถานการณ คือ ผลท่ีเกิดข้ึนเนื่องจากเหตุการณที่เกิดข้ึนกอน

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือซ้ือสินคาแลว 
-  อิทธิพลทางการตลาด คือองคประกอบของสวนผสมทางการตลาดท่ีประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ ราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด 
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พฤติกรรมของผูบริโภคมีพื้นฐานแบงไดเปน 4 ประเภท คือ 
1)  พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการซ้ือประเภท

นี้จะเกิดข้ึนเม่ือมีความยุงยากในการตัดสินใจ เชน รูสึกถึงความแตกตางกันของตราสินคาเปนสินคา
ท่ีซ้ือใชไมบอยนัก หาซ้ือไดยากหรือผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคานั้นนอย 

2)  พฤติกรรมการซ้ือท่ีลดความลังเลใจ (Dissonance-Reducing Buying Behavior) เม่ือ
เกิดความยุงยากในการซ้ือ มักเกิดข้ึนในสินคาท่ีมีราคาแพงและซ้ือใชไมบอย พฤติกรรมเชนนี้จะทํา
ใหผูบริโภคเลือกดูจากหลาย ๆ ท่ีเพื่อท่ีจะหาสินคาท่ีคุมคามากท่ีสุด 

3)  พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปนความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) สินคาบางชนิดมี
ความคลายคลึง และมีราคาไมสูงนัก จะทําใหผูบริโภคไมสนใจขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นนักแตการ
ตัดสินใจซ้ือจะเกิดจากการเห็นในโฆษณาทางโทรทัศน หรือโปสเตอร ดังนั้น การตัดสินใจซ้ือจึง
เกิดจากความคุนเคยในตราสินคาโดยไมคํานึงถึงทัศนคติเกี่ยวกับสินคา 

4)  พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buyer) พฤติกรรม
แบบนี้จะเกิดกับผูบริโภคที่ไมมีความยุงยากในการซ้ือนอย โดยการซ้ือในแตละคร้ังอาจมีความ
แตกตางกัน โดยเปลี่ยนไปทดลองสินคาชนิดใหม ๆ 

 
2.1.2  ฟงกชั่นของอุปสงค 
 

ฟงกช่ันของอุปสงคก็เปนการแสดงความสัมพันธท่ีมีอยูระหวางปริมาณซ้ือของสินคา
ชนิดใด ชนิดหนึ่งกับปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอปุสงคของสินคาชนิดนั้น (วีนัส ฤาชัย ,2548) เขียน
ดวยสัญลักษณทางพีชคณิตดังนี้ 

 
Qx = f (Px,Ax,Dx,Ox, Ic,Tc,Ec , Py,Ay,Dy,Oy,  G,N,W,…) 

 
ปจจัยเชิงกลยุทธ    ปจจัยผูบริโภค ปจจัยคูแขงขัน  ปจจัยอ่ืนๆ 

 
  ปจจัยท่ีสามารถควบคุมได ปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได 

รูปท่ี 1 สัญลักษณทางพีชคณิตของทฤษฎีอุปสงค 
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โดยตัวแปรท่ีอยูทางซายมือเปนตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) ในท่ีนี้ คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณ
สินคา X ท่ีมีผูเสนอซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแปรท้ังหลายท่ีอยูในวงเล็บทางขวามือ (ตัวแปรอิสระ) 

ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงค แบงออกเปน 
2 กลุม 

1.  ตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได (Controllable Variables)คือตัวแปรท่ีมีผลโดยตรงตอ 
อุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4Ps 

1.1  ราคาสินคา X (Price of Product x = Px) โดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึนผูซ้ือจะ
ซ้ือสินคาX ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ท่ีผูซ้ือเสนอซ้ือ
จะเพิ่มมากข้ึน ยกเวนสินคาที่แสดงความเชิดหนาชูตา เชน เพชรนิลจินดา ถามีราคาตํ่าปริมาณเสนอ
ซ้ือจะนอยลง ดังนั้นผูขายสามารถกําหนกราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไร 

1.2  การสงเสริมการขายสินคา X(Promotion Strategy = Ax)ซ่ึงไดแกปจจัยท่ี
สามารถสงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Effort) Qxไดมากข้ึน เชนการโฆษณา การลด
แลกแจกแถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ใหมากข้ึน ดังนั้นผูขายสามารถ
กําหนดไดวา ควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไร มีการแจกแถมอะไรบาง 

1.3   ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X = Dx) ซ่ึงไดก การออกแบบ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบรูป
ลักณแปลกๆใหมๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีจะเขาถึง
ลูกคาบางกลุมได 

1.4  การวางขายสินคา X (Place of Sale =Qx)ซ่ึงไดแกท่ีตั้ง คลังสินคา ท่ีจําหนาย
สินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยู ท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังนั้นผูขายสามารถ
ใหบริการตางๆตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขายเชนเดียวกับท่ีตั้ง
ของรานขายสินคา รานปลีกท่ีตั้งอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนท่ีมี
การจราจรนอย 

2.  ตัวแปรที่ไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable Variables)ตัวแปรท่ีผูขายไม
สามารถควบคุมไดแบงออกเปน 3 กลุม 

2.1  ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับผูบริโภค (Consumer Variables) ผูซ้ือสินคา X ซ่ึง
ประกอบดวย 

2.1.1  รายไดของผูซ้ือ/ ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภค 
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และปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 
ก. ถาเปนสินคาปกติ (Normal or Superior Goods) เม่ือผูซ้ือมีรายได

เพิ่มข้ึนปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะเพิ่มข้ึนไปดวย ความสัมพันธเปนไปใน
ทางบวก 

ข. ถาเปนสินคาดอย (Inferior Goods) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพิ่มข้ึน
ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะลดลง ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคนจนมี
แนวโนมท่ีจะบริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูงเม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวา
รายไดลดลงเพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอย
กวา เพื่อนําเงินมาซ้ือสินคาดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกัน เม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึก
วารายไดเพิ่มมากข้ึน เพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณท่ีสูง ผูซ้ือมักซ้ือสินคาบางอยางท่ี
มีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทนปริมาณสินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

2.1.2  รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference : 
Tc) การเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลตอปริมาณสินคาท่ีผูซ้ือตองการซ้ือมากกวาถาผูซ้ือหัน
มานิยมชมชอบสินคา X ก็ยอมจะทําใหปริมาณสินคา X ท่ีจะขายไดเพิ่มมากข้ึนหรือในทางตรงกัน
ขาม ถาความนิยมชมชอบสินคา X ลดลง ก็จะทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย 

2.1.3  การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation : EC) การคาดคะเนของผูซ้ือเกี่ยวกับ
ส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจ ของผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนการคาดคะเนเก่ียวกับราคา
สินคานั้นในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคตยกตัวอยางเชา ผูซ้ือ
คาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงข้ึนจนผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากักตุนไว เพื่อ
หลีกเล่ียงการข้ึนราคาของน้ํามัน เพราะฉะนั้น การคาดวาราคาน้ํามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือ จะทําให 
ปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือเพิ่มสูงข้ึน ในทางตรงกันขามถามีขาวลือวาราคาน้ํามันจะลดลง ผูซ้ือไม
จําเปนตองใชน้ํามันในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 

2.2  ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน (Competitior Variables) ซ่ึงอาจเปนคูแขง
ท่ีขายสินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ท่ีสามารถใช
รวมกับสินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 

2.2.1  ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกับสินคา X (Price of Related Products) ถา
ราคาของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึนในทาง
ตรงกันขามถา Pyลดลง ปริมาณซ้ือ Qxจะลดลงดวย ในกรณีท่ีเปนราคาสินคาท่ีใชรวมกัน (Pz) เพิ่ม
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สูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Pz จะ
เห็นวา Qxจะเพิ่มสูงข้ึน 

2.2.2  การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงขามการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

2.3   ตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables)ซ่ึง
แบงออกเปน 

2.3.1  นโยบายของรัฐบาล  (G) ท่ีอาจจะส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 ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน 
 

2.1.3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ(Marketing Mix) 
 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค โดยมีสวนประสม
การตลาดเปนตัวส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือ สวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตร และคณะ, 2544) ประกอบดวย 

 1.  ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนอง
ตอความพึงพอใจของลูกคาผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตน 
(Intangible) ก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคาบริการความคิดสถานท่ีองคกรหรือบุคคล
ผลิตภัณฑตองมี อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

-  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

-  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐานรูปรางลักษณะคุณภาพการบรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ 
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-  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

-  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

-  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

2.  ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงินและราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price)ของ
ผลิตภัณฑถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 

-  คุณคาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคาซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของ 

ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
-  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
- สภาพการแขงขันในตลาด 
- กลยุทธการตลาดอื่นๆท่ีเกี่ยวของเชนภาพลักษณของสินคา การสงเสริมการ

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

ประกอบดวยสถาบันหรือกิจกรรมใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการ จากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสงการคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

- ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึงเสนทางท่ี
ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปนี้ 

4.  การสงเสริมการตลาด(Promotion)เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณา 
ถึงความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือสงเสริมท่ี
สําคัญมีดังนี้ 

-  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และผลิตภัณฑบริการหรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

-  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล 

-  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 

-  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงินกระบวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่งการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

-  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือDirect response marketing)และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 

5.  บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) เปนสวนประสมการตลาดซ่ึงตอง
อาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาได และสรางความแตกตางเหนือคูแขงขันพนักงานตองมีความสามารถมี
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ทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองตอลูกคาไดรวมท้ังมีความคิดริเร่ิมมีความสามารถในการแกปญหา
และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัทจะครอบคลุม 2 ประเด็นดังนี้ 

- บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ี
ผลิตบริการแลวยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆกันดวยการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

- ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกันคุณภาพการบริการของลูกคารายหน่ึงอาจ
มีผลมาจากลูกคาอ่ืนแนะนํามาตัวอยางท่ีเกิดข้ึนเชนกลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอกตอ
กันไปแตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการบริการใหอยู
ในระดับคงท่ี 

6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลักษณะทางกายภาพเปนหนึ่งใน
องคประกอบท่ีผสมผสานรวมเขากับองคประกอบอ่ืนๆเปนสวนประสมทางการตลาดบริการท่ี
ใหกับลูกคาไดลักษณะทางกายภาพน้ีเปนส่ิงท่ีลูกคาสามารถสัมผัสจับตองไดในขณะท่ียังใชบริการ
อยูหรือเปนส่ิงเปรียบเทียบหรืออาจจะเปนสัญลักษณท่ีลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูลจาก
การทําการส่ือสารการตลาดออกไปแตท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดเห็นจะเปนส่ิงท่ีลูกคาสัมผัสส่ิงแวดลอม
ไดในขณะท่ีมาใชบริการท่ีสถานท่ีนั้นๆพรอมกับการไดรับบริการจากพนักงานไปพรอมๆกันหรือ
ท่ีเรียกวาServicescapeธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักท่ีนําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการ
กําหนดกลยุทธการตลาดแมวาลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ
ลูกคาหรือผูใชบริการก็ตามท่ีปรากฏใหเห็นสวนใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม เชนการสราง
บรรยากาศการเลือกใชแสงสีและเสียงภายในรานเปนตนหรือใชลักษณะทางกายภาพเพ่ือสนับสนุน
การขายเชนยี่หอและคุณภาพของรถของบริษัทรถใหเชาถุงสําหรับใสเส้ือผาซักแหงตองสะอาดเปน
ตนสภาพแวดลอมท่ีลูกคาสัมผัสจับตองไดมีผลกับพฤติกรรมของลูกคาใน 3 ลักษณะคือ 

-  ชวยทําใหลูกคาเกิดความสนใจโดยทําใหบริการนั้นเดนแตกตางออกมาจาก
คูแขงอ่ืนๆในสินคาบริการประเภทเดียวกันทําใหลูกคาท่ีเปนกลุมเดียวกันมองเห็นและตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดงายและชัดเจนมากข้ึนลูกคาไมตองเสียเวลาคนหาขอมูลจากโฆษณาหรือ
แหลงขอมูลอ่ืนๆเม่ือตองตัดสินใจมาใชบริการ 

-  ชวยสงขอความใหกับลูกคาแปลความหมายไดอยางชัดเจนมากย่ิงข้ึน
นอกเหนือจากทางดานโฆษณาแลวการสรางบรรยากาศของสถานท่ีและการตกแตงสถานท่ีชวยทํา
ใหลูกคาเขาใจไดมากยิ่งข้ึนวาสถานท่ีบริการจะใหบริการไดในระดับใดราคาเทาใดเหมาะกับคน
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กลุมไหนโดยลูกคาสามารถส่ือสารแปลความหมายจากองคประกอบท่ีรวมกันแสดงออกมาทางดาน
สัญลักษณเคร่ืองหมายสัญญาณท่ีรวมกันเปนองคประกอบอยูในบรรยากาศของสถานท่ีบริการนั้นๆ 

-  ชวยกระตุนใหลูกคาอยากใชบริการดวยการใชสีผิววัสดุเสียงเพลงประกอบ
แสงและบรรยากาศตลอดจนเคร่ืองแตงกายของพนักงานบริการทําใหมีผลกระทบกับความรูสึกของ
ลูกคาท่ีไดสะสมจากประสบการณในอดีตท่ีผานมาทําใหลูกคาถูกกระตุนและเกิดกระบวนการ
พิจารณาตัดสินใจท่ีอยากจะใชบริการนั้นๆโดยงายมากยิ่งข้ึน 

7.  กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการกระบวนการในการสงมอบบริการ
มีความสัมพันธเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคลแมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี
ก็ไมสามารถแกปญหาใหลูกคาไดท้ังหมดเชนการเขาแถวรอระบบการสงมอบบริการจะครอบคลุม
ถึงนโยบายและกระบวนการที่นํามาใชระดับการใชเคร่ืองจักรกลในการใหบริการอํานาจตัดสินใจ
ของพนักงานการที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการอยางไรก็ตามความสําคัญของ
ประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้นแตยังมีความสําคัญตอฝาย
การตลาดดวยเนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจท่ีลูกคาไดรับจะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาด
ตองใหความสนใจในเร่ืองของกระบวนการใหบริการและการนําสงดังนั้นสวนประสมการตลาดก็
ควรครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 

 
2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

อานนท  การะหงษ (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิง
ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม ในการศึกษามีวัตถุประสงคเพ่ือหาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใช
บริการบริษัทลิสซ่ิง และเพ่ือศึกษาปญหาท่ีเกิดจากการใชบริการบริษัทลิสซ่ิง ในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม เพื่อประโยชนตอผูประกอบการลิสซ่ิง และผูประกอบการสถาบันการเงินอ่ืนๆท่ี
จะนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงาน ตลอดจนการบริการใหดียิ่งข้ึนขอมูล
ท่ีใชในการศึกษาเปนขอมูลท่ีเก็บมาจากผูท่ีใชบริการกับบริษัทลิสซ่ิง และผูท่ีใชบริการกับสถาบัน
การเงินอ่ืนๆในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมจํานวน 200 รายการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการ
เลือกใชบริการ บริษัทลิสซ่ิงในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบจําลองโลจิทผล
การศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิงคือการอนุมัติวงเงินสินเช่ือท่ี
งายของบริษัทลิสซ่ิง การไดรับอัตราดอกเบี้ยท่ีต่ําข้ันตอนในการพิจารณา และทราบผลพิจารณาท่ี
รวดเร็วของบริษัทลิสซ่ิง การท่ีบริษัทลิสซ่ิงมีจํานวนสาขาท่ีใหบริการในพ้ืนท่ีมาก และเง่ือนไขใน
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การทําสัญญาท่ีดี สวนปจจัยอ่ืนไดแกการไดรับการบริการท่ีดีจากพนักงาน ความสะดวกของทําเล
ท่ีตั้ง ซ่ึงไมมีผลตอโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิงในเขตอําเภอเมือง 

 
วชิราภรณ ขันแกวผาบ (2546) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูประกอบการธุรกิจคา

รถยนตมือสองในการเลือกใชบริการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิงในอําเภอเมืองจังหวัด
เชียงใหมมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูประกอบการธุรกิจคารถยนตมือสอง ใน
การเลือกใชบริการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิงและปญหาท่ีผูประกอบการธุรกิจคา
รถยนตมือสองพบจากการใชบริการสินเช่ือเพ่ือการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิงการรวบรวมขอมูลทํา
โดยการสอบถามจากธุรกิจคารถยนตมือสองในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมจํานวน 60 ตัวอยางใช
วิธีสุมตัวอยางแบบอยางงาย(Sample Random Sampling) และวิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถ่ีรอย
ละคาเฉล่ียการวิเคราะหความแปรปรวนและการวิเคราะหT-Test จากการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกซ่ึงเปนปจจัยภายในองคการ อันดับหนึ่ง คือดานกระบวนการ
ใหบริการในเร่ืองการใหบริการท่ีรวดเร็วทันเวลาและตรงตามความตองการ อันดับสอง คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนเร่ืองการอนุมัติวงเงินสินเช่ือหรือยอดจัดไฟแนนซท่ีเหมาะสม และตรงตามความ
ตองการ และอันสาม คือ ดานราคา ซ่ึงเกี่ยวกับเร่ืองอัตราดอกเบ้ียในการผอนชําระตํ่า สําหรับปญญา
ท่ีผูประกอบการธุรกิจคารถยนตมือสองพบ 3 อันดับแรก อันดับหนึ่ง คือ ปญหาดานส่ิงแวดลอม 
เร่ืองอัตราดอกเบี้ยเงินกูยืมจากสถาบันการเงินตางๆ ท่ีสามารถสงผลตอการข้ึนลง ของอัตรา
ดอกเบ้ียเชาซ้ือ อันดับสอง คือ ปญหาภายในองคการดานราคา เร่ืองอัตราดอกเบ้ียในการผอนชําระ
สูง และอันดับสาม คือ ปญหาภายในองคการดานผลิตภัณฑ เร่ืองการอนุมัติวงเงินสินเช่ือหรือยอด
จัดไฟแนนซท่ีไมเหมาะสม และไมตรงตามความตองการ 

นัทธมน องคานุภาพ (2547) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกผูให
บริการสินเช่ือเพื่อการเชา ซ้ือรถยนตของผูใชบริการในอําเภอเมือง  จังหวัดลําพูน  โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และศึกษาถึงปญหาจากการใชบริการ
สินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือรถยนต ของผูใชบริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําพูนโดยมีประชากรที่ใช
ในการศึกษาคือ ผูท่ีอาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูนและเคยใชหรือกําลังใชบริการสินเช่ือเพื่อ
การเชาซ้ือรถยนต ซ่ึงอายุระหวาง 20-55 ป ไดกําหนดกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 340 ราย จําแนกอาชีพ
ออกเปน 4 ประเภท ไดแก ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ เกษตรกร พนักงานบริษัท หาง ราน 
และเจาของกิจการ โดยใชเคร่ืองมือคือแบบสอบถาม ขอมูลท่ีรวบรวมได นํามาวิเคราะห โดยใช
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มาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale)  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือ เพื่อการเชาซ้ือรถยนตในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยกระบวนการใหบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ สวนปจจัยการสงเสริม
การตลาดมีผลตอการตัดสินใจในระดับปานกลาง 

ชัชวิน พิชญกุล (2551) ศึกษา พฤติกรรมการใชบริการสินเช่ือรถยนตของผูบริโภคในอําเภอ
เมืองจังหวัดเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการ
สินเช่ือรถยนตของผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมโดยสถิติท่ีใชคือ รอยละ และลิเคอรท 
(Likert Scale) รวมทั้งทําการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีคาดวาจะมีผลตอการใชสินเช่ือ
รถยนต ใชการทดสอบไคสแควร ( 2 - test) ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 41-50 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี กลุมตัวอยางมีอาชีพเปนเจาของ
กิจการและพนักงานหรือลูกจางบริษัท มีรายไดครัวเรือนเฉล่ียตอเดือน 25,001-35,000 บาท 
การศึกษาพฤติกรรมการใชบริการสินเช่ือรถยนตของบริโภคกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญยื่นกู
วงเงิน 300,00-400,000 บาท ระดับอัตราดอกเบ้ียท่ีไดรับรอยละ 4.6-5.0 ตอป ระยะเวลาผอนชําระ 
60 เดือน วงเงินผอนชําระตองวดตํ่ากวา 6,000 บาท ไมเสียคาธรรมเนียมในการยื่นขอกูใช
หลักประกันในการกู ชําระเงินคืนผานทางธนาคารธนชาตและผานทางรานสะดวกซ้ือเซเวนอีเลฟ
เวนและสวนใหญไมเคยผิดนัดชําระหนี้ การศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลโดยท่ัวไปและ
พฤติกรรมการใชบริการสินเช่ือรถยนตของผูบริโภคกลุมตัวอยางกับวงเงินท่ียื่นกูจากการวิเคราะห
ขอมูลสรุปผลการทดสอบความสัมพันธโดยวิธีไค-สแควร พบวาขอมูลท่ีมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับวงเงินท่ียื่นกู ท้ังหมดรวม 10 ปจจัย ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา รายไดครัวเรือนเฉล่ียตอเดือน ระดับอัตราดอกเบ้ียที่ไดรับ ระยะเวลาในการผอน
ชําระ วงเงินผอนตองวด คาธรรมเนียมในการกู และวิธีในการชําระเงินคืน การศึกษาปจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการใชบรีการสินเช่ือรถยนตของผูบริโภคกลุมตัวอยาง พบวา ปจจัยดาน
กระบวนการมีคาคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยปจจัยท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
นอยท่ีสุด คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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ประชา ฬอสุวรรณ (2552) ไดทําการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูใชบริการพฤติกรรมปจจัยท่ีมีผล
ตอการเลือกใชบริการและปญหาท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสินเช่ือเชาซ้ือรถยนตของธนาคารธน
ชาตจํากัด (มหาชน) ในจังหวัดเชียงรายโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม ปจจัย และปญหาท่ี
เกิดข้ึนจากการใชบริการสินเช่ือ ของผูท่ีเลือกใชบริการสินเช่ือเชาซ้ือรถยนตของธนาคารธนชาต
จํากัด (มหาชน) ในจังหวัดเชียงรายโดยขอมูลท่ีใชเปนขอมูลปฐมภูมิจากกลุมตัวอยางลูกคาท่ีใช
บริการสินเช่ือเชาซ้ือรถยนตกับธนาคารธนชาตจํากัด (มหาชน) ในจังหวัดเชียงรายจํานวน 300 
รายการวิเคราะหใชวิธีวัดตามแบบมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) และการทดสอบไคสแควร 
ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมในการเลือกใชบริการสินเช่ือเชาซ้ือรถยนตผูใชบริการสวนใหญเคย
ใชบริการจาก บมจ. ธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) โดยเคยใชรถยนตยี่หอโตโยตามากท่ีสุดมีการ
หาขอมูลจากส่ือโฆษณาตางๆกอนการตัดสินใจเลือกใชบริการบางพนักงานบริษัทเปนส่ือโฆษณาท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด เหตุผลสวนใหญในการตัดสินใจเลือกใชบริการมาจากความ
นาเช่ือถือของธนาคารวงเงินสินเช่ือท่ีไดรับอนุมัติอยูระหวาง 400,001 – 600,000 บาทจํานวนงวด
การชําระเงินคือ 72 งวดปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือเชาซ้ือรถยนตพบวา
ปจจัยท่ีผูใชบริการสวนใหญใหความสําคัญมากท่ีสุดสามอันดับแรก คือปจจัยดานสถานภาพของ
ธนาคาร- ความมั่นคงของธนาคารมีรองลงมาคือปจจัยดานการอนุมัติสินเช่ือ- อัตราดอกเบ้ียและ
ปจจัยดานบุคลากร- พนักงานมีความรูความชํานาญในการใหบริการสินเช่ือจากการทดสอบไคส
แควรท่ีระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาวงเงินสินเช่ือท่ีไดรับอนุมัติของกลุมตัวอยาง
ผูใชบริการมีความสัมพันธกับเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอ
เดือนปญหาที่พบบอยท่ีสุดคือปญหาดานผลิตภัณฑ- ปริมาณเอกสารที่ใชประกอบการขอกูมาก
เกินไป รองลงมาคือปญหาดานการสงเสริมการตลาด ปญหาดานการใหบริการ ปญหาดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ปญหาดานบุคลากร ปญหาดานราคาและปญหาดานกายภาพ- ช่ือเสียงและ
ความม่ันคงของธนาคารตามลําดับ 

 
 
 


