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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การวิจยัในคร้ังนี้ ผูวิจยัมุงศึกษา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด
ท่ีใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการสนามกอลฟราชนาวพีลูตาหลวงผูวจิัยไดศึกษาตํารา เอกสาร 
แนวคิด ตามลําดับหัวขอดังตอไปนี ้

1.  แนวความคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น 
2.  แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
3.  แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  
4.  ขอมูลท่ัวไปของสนามกอลฟ 
5.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

แนวคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น 
คําวา “ความคิดเห็น” (Opinion) ไดมีนกัวิชาการใหคํานยิามไวตาง ๆ กัน เชน 
เอนเกิล และเชลลกลูบ (Engle & Shellgrove, 1969,  p. 36) ไดกลาววา ความคิดเหน็ คือ 

การแสดงออกดานเจตคติท่ีออกมาเปนคําพดู เปนการสรุปหรือการลงความคิดเห็นโดยอาศัยพืน้
ความรูท่ีมีอยู 

เบส (Best, 1977, p. 20) กลาววา ความคิดเห็น คือ การแสดงออกทางดานความเช่ือ และ
ความรูสึกของแตละบุคคลโดยการพูด 

ชอว และแจ็ค (Shaw & Jack, 1967, p. 152) กลาววา ความคิดเห็นเปนการแสดงออก   
ซ่ึงการตัดสินใจจากการประเมินคา (Evaluation Judgment) หรือ ทัศนะ (Point of View) เกีย่วกับ
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ และความคิดยอมไดรับอิทธิพลของทัศนคติ 

มอรแกน และคิง (Morgan & King, 1971, p. 95) กลาววา ความคิดเหน็ คือการยอมรับ
คําพูดท่ีเกดิข้ึนโดยทัศนคติ 

วัตรภ ูอาจหาญ (2542, หนา 8) ความคิดเหน็ เปนการแสดงออกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใด 
ส่ิงหนึ่ง ซ่ึงมีผลมาจากความเช่ือ ความคิดและทัศนคติ ซ่ึงตองอาศัยพื้นความรู ประสบการณและ
พฤติกรรมระหวางบุคคล เปนเคร่ืองชวยในการพจิารณากอนท่ีจะตัดสินใจแสดงออกมา การลง
ความเหน็อาจจะเปนไปในลักษณะเห็นดวย หรือไมเห็นดวย ซ่ึงไมอาจบอกไดวาเปนการถูกตอง
หรือไม และปจจัยท่ีมีผลตอความคิดเหน็ตาง ๆ นั้นประกอบข้ึนดวยส่ิงสําคัญ ๆ คือ ความรู
ประสบการณ และสภาพแวดลอม 
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เสกสรร วัฒนพงษ (2542, หนา 141) สรุปไววา ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกถึง
ความเช่ือ ทัศนะ การวินิจฉัย การพิจารณาหรือการประเมินผลอยางมีรูปแบบ โดยไดรับอิทธิพลมา
จากทัศนคติและขอเท็จจริง ความรูท่ีมีอยูของผูแสดงความคิดเห็นตอเร่ืองใด เร่ืองหนึ่ง ซ่ึงข้ึนอยูกับ
สถานการณและสภาพแวดลอมตาง ๆ การแสดงความคิดเห็นอาจจะแสดงออกโดยการพูดหรือการ
เขียนกไ็ด 

พรนิภา ยันนาคี ชุติมา ศิริจันทรา ธนันตชัย นพแกว และบวร บัวขาว (2546, หนา 142)
สรุปไดวา ความคิดเห็น เปนสภาพความรูสึกท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงมีตอส่ิงใดส่ิงหนึง่ ในเวลาใด 
เวลาหนึ่ง ซ่ึงอาจเปนผลมาจากความรู การรับรู ประสบการณท่ีบุคคลนั้นไดรับมา โดยบุคคลนั้น
อาจจะแสดงออกมาทางใดทางหน่ึง ไมวาจะเปนการพูด ลักษณะทาทาง หรือไมแสดงออกเลยก็ได 

จากแนวความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นดังกลาวสรุปไดวา ความคิดเห็น เปน            
การแสดงออก ดานความรูสึกของบุคคล ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงมีพื้นฐานจากสวนประกอบตาง ๆ 
ไดแกความรู ประสบการณและสภาพแวดลอม 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
ความหมายของสวนประสมทางการตลาด มีผูใหความหมายไวดังนี ้
คอทเลอร (Kotler, 2003, p. 16) สวนประสมการตลาด เปนตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได

ทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตวัแปรท่ีสามารถควบคุม และสนองความตองการ
ของลูกคาใหพงึพอใจ 

คอทเลอร และอามสตอง (Kotler, & Armstrong,1996, p. 6) กลาววา สวนประสม      
ทางการตลาด หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถทํางานรวมกนัใหเกิดผลในตลาด
เปาหมาย 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548, หนา 29-33) ไดกลาววา องคประกอบท่ีสําคัญอยางยิ่งใน
กลยุทธการตลาดก็คือสวนประสมการตลาดกระบวน การในการกําหนดสวนประสมใหเหมาะสม
นั้น จะเปนเอกลักษณของแตละธุรกิจและผลิตภัณฑ สวนการวางแผนการตลาดน้ันจะมีข้ึนตอนท่ี
ไมแตกตางกันเทาใดนกัในแตละ ธุรกิจบริการ แตถาพบวาส่ิงท่ีปรากฏข้ึนแตกตางจากบริการอ่ืน
นั้น แสดงวาเกดิข้ึนจากการใชสวนประสมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

กุลวด ีคูหะโรจนานนท (2545, หนา 16) กลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปน
ปจจัยท่ีสามารถควบคุมได และสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกบั 
สภาพแวดลอม เพื่อทําใหกจิการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีถูกใชเพื่อสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมาย
พอใจและมีความสุขได 
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พิบูล ทีปะปาล (2545) ไดใหความหมายของ สวนประสมการตลาด วาเปนแนวความคิด
ท่ีสําคัญอยางหนึ่งทางการตลาดเพราะการบริหารการตลาดเพ่ือสรางความพอใจใหกบัลูกคา            
นักการตลาดจะใชสวนประสมการตลาดเปนเคร่ืองมือหลักสําคัญ ซ่ึงจะตองพัฒนาใหสอดคลองกับ
ตลาดเปาหมายท่ีไดเลือกสรรไว 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา 29) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง 
องคประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจ
จะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 11) สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง             
การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได
และผูบริโภคยนิดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจดัจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกดิพฤติกรรมอยางถูกตอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดท่ีองคกรจะตองนํามาใชรวมกนั เพื่อสนอง        
ความพึงพอใจของตลาดเปาหมาย 

สุวิทย เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530, หนา 4) ไดกลาววา แนวความคิดทาง
การตลาดสมัยใหม ลูกคาจะมีความสําคัญมากท่ีสุด ทําใหแผนการตลาดมีความรับผิดชอบมากข้ึน
คือจะตองใหมีความรวมมือระหวางกิจการขายสินคาและผูซ้ือและกิจกรรมตาง ๆ ท่ีนักการตลาด
จะตองทําตอสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

จากแนวความคิดเห็นเกี่ยวกบัสวนประสมการตลาด ดังกลาวสรุปไดวา เปนสวนสําคัญ
ในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได เพื่อสรางความพอใจใหกับลูกคา 
นักการตลาดจะใชสวนประสมการตลาดเปนเคร่ืองมือสําคัญ เพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด
เปาหมาย 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ความหมายและองคประกอบของสวนประสมการตลาด สวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) คือ องคประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปนปจจยัท่ีกจิการสามารถ
ควบคุมได กจิการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธทาง
การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 35-36, 337 ) 

สวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภณัฑ (Product) การจัดจําหนาย (Place)             
การกําหนดราคา (Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกสวนประสม              
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ทางการตลาดไดอีกอยางหน่ึงวา 4’Ps สวนประกอบท้ัง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกีย่วพันกนั P แตละตัว
มีความสําคัญเทาเทียมกนั แตข้ึนอยูกับผูบริหารการตลาดแตละคนจะวางกลยุทธ โดยเนนน้ําหนัก       
ท่ี P ใดมากกวากัน เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมายทางการตลาด คือ ตัว
ผูบริโภค 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) ปจจยัแรกท่ีจะแสดงวากิจการพรอมจะทําธุรกิจได กิจการนั้น
จะตองมีส่ิงท่ีจะเสนอขาย อาจเปนสินคาท่ีมีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ท่ีจะตอบสนองความตองการ
ได การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภณัฑนัน้ นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภณัฑในรูปของผลิตภัณฑ
เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซ่ึงหมายถึง ตัวสินคา บวกกับความพอใจและผลประโยชนอ่ืนท่ีผูบริโภค
ไดรับจากการซ้ือสินคานั้น ผูบริหารการตลาดจะตองมีการปรับปรุงสินคาหรือบริการท่ีผลิตข้ึนมา
ใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย โดยเนนถึงการสรางความพอใจใหแกผู บริโภค
และสนองความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ จะตองศึกษา
ปญหาตาง ๆ ท่ีครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ หรือ สายผลิตภัณฑ การเพิ่มหรือลดชนิดของ
สินคาในสายผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภณัฑ ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง        
การใหบริการประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑท่ีผลิตออกมาจําหนายตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคกลุมใด วงจรผลิตภัณฑของสินคามีระยะเวลานานเทาใด ในแตละชวง 
เวลาของวงจรผลิตภัณฑนัน้ นักบริหารการตลาดควรจะใชกลยุทธทางการตลาดอยางไร และเม่ือ
ตองการท่ีจะสรางความเจริญกาวหนาใหแกกิจการ ธุรกิจจะตองมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม
ใหสอด คลองกับความตองการของตลาดไดอยางไร 

ปจจุบันจะเหน็ไดวาผูบริโภคใหความสนใจและพิถีพิถันในการเลือกซ้ือสินคามากกวา
แตกอน บทบาทของการบรรจุภณัฑจึงมีความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑอยางยิ่ง การบรรจุภณัฑจะ
กอใหเกิดประโยชนหลักอยู 2 ประการดวยกัน คือ เปนการปองกันคุณภาพของสินคาและชวย
สงเสริมการจําหนาย ดังนั้น รูปรางของภาชนะบรรจุหรือหีบหอในปจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และ
วัสดุท่ีใชทําหบีหอแปลกใหมกวาเดิม บอยคร้ังท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาโดยคํานงึถึงตัวบรรจุ
ภัณฑมากกวาตัวสินคา ผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมาจําหนายในตลาดจะตองมีการกําหนดตราสินคาและ
เคร่ืองหมายการคา เพื่อเปนการแสดงใหเหน็วาผลิตภณัฑนั้นเปนของผูผลิตรายใดรายหนึ่งอยาง
ชัดเจน ตราสินคาเปนส่ิงมีประโยชนแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคทราบวาสินคาชนดินั้น เปนของ
ผูผลิตรายใด ผูบริโภคจะสามารถใชประสบการในอดีตมาชวยในการตดัสินใจซ้ือไดงายข้ึน             
โดยมิตองสอบถามขอมูลอยูตลอดเวลาและเกิดความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือสินคานั้น 

2.  การจัดจําหนาย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑท่ีผูผลิตผลิตข้ึนมาไดนั้น ถึงแมวา
จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถาผูบริโภคไมทราบแหลงซ้ือและไมสามารถจะจัดหามาไดเม่ือเกดิ
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ความตองการ ผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมาก็ไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได ดังนัน้ 
นักการตลาดจงึจําเปนตองพจิารณาวาท่ีไหน เม่ือไร แบะโดยใครท่ีจะเสนอขายสินคา การจัด
จําหนายเปนเร่ืองท่ีซับซอน แตก็เปนส่ิงจําเปนท่ีตองศึกษา 

การจัดจําหนายแบงกจิกรรมออกเปน 2 สวน คือ ชองทางจําหนายสินคา (Channel of  
Distribution) เนนการศึกษาถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะใชวิธีการขายสินคาใหกับ
ผูบริโภคโดยตรง หรือการขายสินคาผานสถาบันคนกลางตาง ๆ บทบาทของสถาบันคนกลางตาง ๆ 
เชน พอคาสง (Wholesalers) พอคาปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman)             
ท่ีมีตอตลาด อีกสวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจําหนายสินคา คือ การแจกจายตัวสินคา (Physical  
Distribution) การกระจายสินคาเขาสูตัวผูบริโภค การเลือกใชวิธีการขนสง (Transportation) ท่ี
เหมาะสมในการชวยแจกจายสินคา ส่ือการขนสงไดแก การขนสงทางอากาศ ทางรถยนต ทางรถไฟ 
ทางเรือ และทางทอ ผูบริหารการตลาดจะตองคํานึงวาจะเลือกใชส่ืออยางใดถึงจะดีท่ีสุด โดยเสีย
คาใชจายตํ่าและสินคานั้นไปถึงลูกคาทันเวลา ข้ันตอนท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจายตัว
สินคา คือ ข้ันตอนของการจดัเก็บรักษาสินคา (Storage) เพื่อรอการจําหนายใหทันเวลาท่ีผูบริโภค
ตองการ 

3.  การกําหนดราคา (Price) เม่ือธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา รวมท้ังหาชองทาง
การจัดจําหนายและวิธีการแจกจายตัวสินคาไดแลว ส่ิงสําคัญท่ีธุรกิจจะตองดําเนินการตอไป คือ 
การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมใหกับผลิตภณัฑท่ีจะนําไปเสนอขายกอนท่ีจะกําหนดราคาสินคา ธุรกิจ
ตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคาเพื่อตองการกาํไร หรือเพ่ือขยายสวนถือครองตลาด (Market Share) 
หรือเพ่ือเปาหมายอยางอ่ืน อีกท้ังตองมีการใชกลยุทธในการต้ังราคาท่ีจะทําใหเกิดการยอมรับจาก
ตลาดเปา หมายและสูกับคูแขงขันไดในการแขงขันในตลาด กลยุทธราคาเปนเคร่ืองมือท่ีคูแขงขัน
นํามาใชได ผลรวดเร็วกวาปจจัยอ่ืน ๆ เชน การลดราคา หรืออาจต้ังราคาสินคาใหสูงสําหรับสินคา    
ท่ีมีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพื่อแสดงภาพพจนท่ีดี อาจใชผลทางจิตวิทยามาชวยเสริม        
การตั้งราคา การตั้งราคาสินคาอาจมีนโยบายการใหสินเช่ือหรือนโยบายการใหสวนลดเงินสด
สวนลดการคา หรือสวน ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทาง
กฎหมายท่ีจะมีผลกระทบตอราคาดวย ราคามูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา 
เขาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธการตลาดดานราคาตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังนี ้

 3.1  คุณคาท่ีรับรู ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคานั้น ผลิตภัณฑนั้น 

 3.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกีย่วของ 
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 3.3  การแขงขัน 
 3.4  ปจจัยอ่ืน ๆ 
4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการติดตอส่ือสาร

ไปยังตลาดเปาหมาย การสงเสริมการตลาดเปนวิธีการท่ีจะบอกใหลูกคาทราบเกี่ยวกบัผลิตภัณฑท่ี
เสนอขาย 

วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด เพือ่บอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑ
ออกจําหนายในตลาดพยายามชักชวนใหลูกคาซ้ือและเพ่ือเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค  

การสงเสริมการตลาดจะตองมีการศึกษาถึงกระบวนการตดิตอส่ือสาร (Communication 
Process) เพื่อเขาใจถึงความสัมพันธระหวางผูรับกับผูสง การสงเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือสําคัญท่ีจะ
ใชอยู 4 ชนดิดวยกัน ท่ีเรียกวาสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแก 

 4.1  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการเสนอขายสินคาแบบ
เผชิญหนากัน (Face-to-Face) พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซ้ือโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา          
การสงเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เปนวิธีท่ีดีท่ีสุด แตเสียคาใชจายสูง 

 4.2  การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริม
การตลาด โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชส่ือโฆษณา
ประเภทตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเตอรเน็ต (Internet)            
ส่ือโฆษณาเหลานี้จะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสําหรับสินคาท่ีตองการกระจาย
ตลาดกวาง 

 4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ทําหนาท่ีชวยพนักงานขาย
และการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการ
ในตัวสินคา การสงเสริมการขายจัดทําในรูปของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง แจกคูปอง 
ของแถม การใชแสตมปเพื่อแลกสินคาการชิงโชคแจกรางวัลตาง ๆ ฯลฯ 

 4.4  การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) ในปจจุบันธุรกจิ
มักสนใจภาพพจนของกจิการ ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางช่ือเสียงและภาพพจนของกิจการ  
ปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไมไดเนนท่ีการแสวงหากําไร (Maximize Profit) เพียงอยางเดยีว  
ตองเนนท่ีวัตถุประสงคของการใหบริการแกสังคมดวย (Social Objective) เพราะความอยูรอดของ
องคการธุรกิจจะข้ึนอยูกับการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสังคม ถาหากกลุมผูบริโภคตอ ตานหรือ
มีความคิดวาองคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมากจนไมคํานึงถึงสังคม หรือผูบริโภค 
เชน การผลิตสินคา แลวปลอยน้ําเสียลงแมน้ํา หรือทําใหอากาศเปนพิษ กอใหเกดิผลเสียแก
สวนรวม โดยมิไดหาวิธีแกไข จะสรางภาพพจนท่ีไมดีขององคการธุรกิจ บริษัทบุญรอดบริเวอรี่ 
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จํากัด เปนกิจการขายเบียร ซ่ึงมีสวนในการเสนอส่ิงท่ีเปนพิษภยัตอประชาชน จึงพยายามทําปาย
โฆษณาเพื่อเสริมสรางภาพพจน ดวยการเสนอเร่ืองการอนุรักษธรรมชาติอนุรักษวัฒนธรรมไทย  
เปนการชดเชย เบ่ียงเบนความรูสึกตอตานของสังคม หากกลุมผูบริโภคไมพอใจและไมตองการซ้ือ
สินคาและบริการของผูผลิต ยอมเปนสาเหตุท่ีจะจํากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได 

 4.5  กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ
ผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการท่ีวางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธท่ีสําคัญสําหรับการบริการ คือ 
เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนัน้กระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและ             
มีประสิทธิภาพในกาสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัตกิาร เพื่อท่ีพนกังานจะไดไมเกดิความสับสน 
ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานท่ีไดตองดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 
(Efficiency and Quality) คําวา “ประสิทธิภาพ” และ “คุณภาพ” มักจะถูกแยกออกจากกัน ซ่ึงใน
มุมมองของธุรกิจขณะท่ี “การเพิ่มประสิทธิภาพ” จะเปนความพยายามในการทําใหตนทุนรวมของ
การบริการต่ําลง โดยการตัดคาใชจายตาง ๆ หรือลดกระบวนการบางอยางลง แตธุรกจิจะตองระลึก
ไวเสมอวาจะตองไมตัดในสวนท่ีอาจทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจได สําหรับ การสรางคุณภาพ 
เปนความพยายามในการสรางความแตกตางและสรางความภกัดีของลูกคา แตการเพิม่คุณภาพมัก
ตองแลกมาดวยตนทุนสูง ในขณะท่ีคุณภาพเปนส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังวาจะตองไดตามท่ีเขาไดจายเงิน
ไปยิ่งคุณภาพของการบริการสูงมากโดยเปรียบเทียบกบัมูลคาของเงินท่ีลูกคาจาย ก็ยิ่งจะทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจยิ่งข้ึน ๆ  

 4.6  บุคลากร (People) บุคลากรเปนสวนสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
เนื่องจากบุคคลจะเขามาเกีย่วของกับกระบวนการบริการมากท่ีสุด บุคลากรสามารถสรางความพึงพอใจ 
ดึงลูกคากลับมา หรือไลลูกคาไปไดจากปฏิสัมพันธ (Interaction) กับลูกคาเพียงคร้ังเดียว โดยเฉพาะ
ธุรกิจบริการท่ีตองอาศัยการปฏิสัมพันธกับลูกคาสูง บุคลากร หรือ พนักงาน ตองอาศัยการคัดเลือก 
การฝกอบรม การจงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง 
พนักงานตองมีความสารถในการแกไขปญหาและสามรถสามารถสรางคานิยมใหกบับริษัท โดย
บุคลากรทุกคนตองเขาใจวางานของเขา คือ การสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการ
ของผูใชบริการ จึงตองทําใหบุคลากรมีความพึงพอใจเสียกอน บุคลากรจึงจะสามารถใหบริการ
อยางมีคุณภาพ และเปนท่ีพงึพอใจกับลูกคา 

ในบริษัทท่ีมีช่ือเสียงมักมีการสรางความแตกตางดานบุคลากร คือการสรางความแตกตาง
ดานคุณสมบัต ิธุรกิจจึงมีขอไดเปรียบคูแขงขัน โดยจางและฝกพนกังานท่ีดีกวาคูแขงขันการฝกอบรม
พนักงานใหมีคุณภาพดีข้ึนประกอบดวย 6 ลักษณะ คือ ความสามารถ พนักงานตองอาศัยความชํานาญ
และมีความรูในการขาย ความมีน้ําใจ พนักขายตองมีมนษุยสัมพันธมีความเปนกันเองมีวิจารณญาณ 
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ความเช่ือถือ พนักงานขายที่ตองมีความนาเช่ือถือ ความไววางใจได พนักงานตองทํางานดานการ
บริการดวยความสํ่าเสมอท่ีถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคา การตอบสนองลูกคา 
จะตองใหบริการและแกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ และการ
ติดตอส่ือสาร พนักงานตองใชความพยายามท่ีจะทําความเขาใจกับลูกคาดวยภาษาท่ีเขาใจ คุณภาพ
ดังกลาวจะชวยสรางบทบาทและหนาท่ีใหสอดคลองกบัตําแหนงธุรกจิบริการ 

 4.7  ส่ิงมีตัวตนท่ีมองเห็นได ท่ีเขามาเกีย่วของกับการบริการ (Physical Evidence and 
Presentation) เปนองคประกอบของธุรกิจบริการท่ีลูกคาสามารถมองเห็นและใชเปนเกณฑใน        
การพิจารณาและตัดสิน ใจซ้ือบริการได ตวัอยางของส่ิงท่ีมองเห็นได เชน อาคารสํานักงานของ
บริษัท ทําเลที่ตั้ง รถยนตของบริษัท การตกแตงสํานักงานของบริษัท เคร่ืองมือตาง ๆ ท่ีใช พนักงาน 
สัญลักษณของบริษัท ส่ิงพิมพท่ีบริษัทจัดทําหรือเลือกใช และส่ิงท่ีมองเห็นไดตาง ๆ ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะ
สะทอนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท ถึงแมบางคร้ังส่ิงท่ีมีตัวตนบางอยางอาจไมมีสวนชวยให
การบริการมีประสิทธิภาพสูงข้ึนมากนัก แตจะชวยเสริมสรางความม่ันใจใหแกลูกคา และเปน           
การสะทอนถึงรสนิยมของลูกคาไปดวย ซ่ึงจะเปนสวนประกอบในการพิจารณาตดัสินใจ  

เม่ือจะกลาวถึงกลยุทธของการผลิตสินคาแลวนั้น นักการตลาดสวนใหญมักจะใช           
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงจะประกอบดวย ดานสินคาและบริการ, 
ดานราคา, ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตตามหลักการจริงของ           
การบริการจะเกี่ยวกับปจจัยความตองการของลูกคาและมีเวลาเขามาเกีย่วของ ดังนั้นเราจึงตองนํา
หลักการของ“8P’s” ของการบริหารสําหรับธุรกิจการบริการ แบบบูรณาการซ่ึงองคประกอบตาง ๆ 
เหลานี้จะมีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูจัดการดานการบริการกเ็ปนได  

ซ่ึงหลักการอธิบายน้ีเราจะใชภาพของเรือในการอธิบาย เพื่อท่ีจะทําใหเราสามารถไดเห็น
หลักการของ “8P’s” ไดโดยการอาศัยเพยีงหลักการท่ีวา ไมใชเพยีงแคความเร็วอยางเดียวท่ีจะ
สามารถทําใหเรือแขงแลนเร็วไดหากแตยังตองอาศัยความเปนนํ้าหนึ่งใจเดียวกนัในการท่ีจะไดรับ
ความสําเร็จนัน้กรรเชียงพายแตละสวนยอมมีสวนสําคัญท่ีจะทําใหส่ิงตาง ๆ ดําเนนิไปอยางมี
ทิศทางซ่ึงท้ังน้ีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจการบริการมีดงันี้คือ (Lovelock, & Wrigth, 
2002, p. 13) 

1.  Products Element เราตองเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑหลัก รวมถึงการบริการท่ี
สามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคา และสามารถแขงกับคูแขงขันได  

2.  Place ตามหลักการของการจัดสงสินคาถึงลูกคานั้น สวนใหญมักจะเกี่ยวของกับเร่ือง
ของสถานท่ีและเวลาเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงการท่ีจะสามารถกระจายสินคาใหไปถึงลูกคาไดนั้น เรา
จําเปนตองทําการวางหลักการของการบริการกอน การบริการดานขอมูล และการใหขอมูลผาน
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อินเตอรเน็ตนัน้ ซ่ึงจะทําใหเกิดการลดชองวางการติดตอจากลูกคาได การยืนยนัการจดัสงสินคาให
ลูกคานั้นจะสามารถ สรางความพึงพอใจแกลูกคาได ซ่ึงท้ังนี้จะเปนผลดตีอองคกร เนื่องจากลูกคา
คาดหวังวาจะไดรับสินคาตามกําหนดและตรงเวลา 

3.  Promotion and Education ไมมีนักการตลาดคนไหนท่ีจะละเลยการสงเสริมการตลาด
เนื่องจากการสงเสริมการตลาดสามารถท่ีจะสรางแรงจูงใจใหลูกคาทําการซ้ือสินคาได ซ่ึงนับวาเปน
ขอดีท่ีองคกรตาง ๆ นั้นมักจะทําการสงเสริมการตลาดส่ือสารไปยังลูกคา ไมวาจะผานส่ือโทรทัศน
วิทย ุหนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา โบชัวร และอินเตอรเน็ต  

4.  Price and Other User Outlays ราคาเปนส่ิงท่ีท้ังองคกรและลูกคาตางใหความสําคัญ
ซ่ึงทางองคกรเองก็ตองการทําใหตนทุนในการผลิตต่ําท่ีสุดเทาท่ีจะทําได และทางดานลูกคาเองนั้น
ก็ตองการที่จะซ้ือในราคาท่ีถูกเชนเดียวกัน บางคร้ังทางองคกรอาจจะตองเพิ่มรายไดโดยอาจจะมี
การสรางลูกคาท่ีเปนการซ้ือสินคาเปนเงินเช่ือ หรือไมวาจะเปนการใหสวนลดราคา  

5.  Process การสรางสรรคผลิตภัณฑรวมท้ังกระบวนการจัดสงสินคาถึงลูกคาเปน
กระบวนการท่ีตองทําใหเกิดประสิทธิภาพท่ีสูงสุด กระบวนการน้ันจะหมายถึง ตั้งแตลําดับการคิด
การบริการในระบบงานตาง ๆ ซ่ึงถาหากกระบวนการใดกระบวนการหน่ึงของข้ันตอนเกิด           
ความลาชาจะสงผลทําใหงานเกิดผิดพลาดและอาจจะสรางความไมพอใจแกลูกคาได  

6.  Productivity and Quality การเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหไดผลดนีั้น จะทําให
องคกรสามารถลดตนทุนการผลิตได นอกจากนี้คุณภาพการบริการนั้นจะสามารถสรางความแตกตาง
กับคูแขงขัน และสรางความภักดีตอสินคาได อยางไรก็ตามการท่ีจะลงทุนเกีย่วกับการปรับปรุง
คุณภาพนั้น หากปราศจากความเขาใจในเร่ืองเกี่ยวกับการเพ่ิมข้ึนของตนทุนและการเพิ่มข้ึนของ
รายไดแลวจะทําใหเกิดผล ทางดานความเส่ียงข้ึนมา  

7.  People การบริการข้ึนอยูกบับุคคล ซ่ึงในที่นี้หมายถึง ลูกคาและพนักงาน ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอลูกคาในดานการบริการ ลูกคามักจะตัดสินคุณภาพของการบริการจากส่ิงท่ีลูกคาไดรับ
การบริการท่ีประสบความสําเร็จนั้นข้ึนอยูกบัการคัดสรร การฝกฝน การสรางแรงจูงใจแกพนักงาน
เปนสําคัญ  

8.  Physical Evidence ลักษณะของอาคาร ทําเล ท่ีตั้ง พาหนะ การตกแตภายใน อุปกรณ
สมาชิก สัญลักษณ วัสดุทางการพิมพ และบริการอ่ืน ๆ ขององคกรท่ีสามารถจัดตองได และปรากฏ
ในสายตาของลูกคาส่ิงตาง ๆ เหลานี้จะมีผลกระทบตอความประทับใจของลูกคา และในดานการบริการ
ท่ีมีองคประกอบท่ีจับตองไดนอยนั้น เชน การประกันภยั การโฆษณา มักจะมีการสรางสัญลักษณท่ี
มีความหมายเพื่อแทนบริการนั้น ๆ 
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สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเคร่ืองมือทางการตลาด
ประกอบดวยปจจัยสําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
ติดตอส่ือสาร หรือการสงเสริมการตลาด แตสําหรับธุรกิจการบริการนัน้เราจะนําหลักการของ 7P’s 
8P’s และ 16Ps เขามาใช ซ่ึงปจจัยท้ังหมดก็มีความสําคัญไมนอยไปกวากัน ดังนั้นปจจัยตาง ๆ จึง
เกี่ยวของซ่ึงกนัและกนั สวนประสมทางการตลาดจะเปนตัวกระตุนทางการตลาดในการสราง        
ความตองการซื้อในตัวผลิตภัณฑ ท้ังนี้เพือ่ใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมายทาง
การตลาด ซ่ึงหมายถึงการตอบสนองความตองการของผูบริโภค บริการจึงมีองคประกอบท่ีเปน 
สวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางออกไป เพราะบริการเปนอะไรที่มีความหลากหลายมาก      
การจัดการทางดานการตลาดของการบริการนี้จะตองผสมผสานกนั จนไมอาจจะแบงแยกออกจากกนั
ไดอยางชัดเจนข้ึนอยูกับแตละบริการดวย ซ่ึงสําหรับธุรกิจบริการ รูปแบบใหมนี้พฒันาข้ึนจะ
ประกอบดวยปจจัย 7P’s 8P’s และ 16P’s ท้ังนี้เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของ
เปาหมายทางการตลาด ซ่ึงหมายถึงการตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั่นเอง         

สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทาง

การตลาด ท้ัง 7 ตัว ท่ีกลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจท่ีใหบริการ การท่ีจะบริหารการตลาดของธุรกิจ
ให ประสบความสําเร็จนั้น จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย              
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 81)    

1.  คุณคาท่ีลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร 
ส่ิงท่ีลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตาง ๆ ท่ีจะไดรับเม่ือเทียบกับเงินท่ีจาย 
ดังนั้นธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการท่ีตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง  

2.  ตนทุน (Cost to Customer) ตนทุนหรือเงินลูกคายินดท่ีีจะจายสําหรับบริการนั้น ตอง
คุมคากับบริการท่ีจะได หากลูกคายินดจีายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้น ยอมสูง
ดวย ดังนัน้ในการต้ังราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาท่ีลูกคายินดีท่ีจะจายใหได เพื่อนํา ราคานั้น
ไปใชใน การลดคาใชจายตาง ๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาท่ีลูกคายอมรับได  

3.  ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตองสราง
ความสะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไป
ติดตอใชบริการไดไมสะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาท่ีสรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงท่ีบาน
หรือท่ีทํางานลูกคา   

4.  การติดตอส่ือสาร (Communication) ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปน
ประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล ความเห็น หรือ       
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ขอรองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาส่ือท่ีเหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับขอมูลความเห็น
จากลูกคา ดังนั้นการสงเสริมการตลาดท้ังหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการส่ือสาร
ลมเหลว  

5.  การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาท่ีมาใชบริการไมวาจะเปนบริการท่ีจําเปนหรือ
บริการท่ีฟุมเฟอย เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดแูลเปนอยางดจีากผูใหบริการ 
ตั้งแตเร่ิมกาวเทาแรกเขามาจนถึงกาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนคร้ังแรกหรือคร้ังใดของการใช
บริการก็ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงานผูใดท่ีใหบริการก็ตาม  

6.  ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับ        
การตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมท่ีออกมาจะตองมี
ความเรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใด
อาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการ แมข้ันตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด 
ตองจางพนักงานจําวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการ
ตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง  

7.  ความสบาย (Comfort) ส่ิงแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอร
บริการหองนํ้า ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตาง ๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจให
ลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย ส่ิงเหลานั้นจะตองทําใหความทุกข
ใจและความสบายกายไดบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลูกคา 

 

ตารางท่ี 1  การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลูกคา (ศิริวรรณ               
เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมอง           
ของธุรกิจ 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมอง           
ของลูกคา 

1.  ผลิตภัณฑ (Product)  
2.  ราคา (Price)  
3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
5.  พนักงาน (People)  
6.  กระบวนการใหบริการ (Process)  
7.  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

1.  คุณคาท่ีจะไดรับ (Customer Value)  
2.  ตนทุน (Cost to Customer)  
3.  ความสะดวก (Convenience)  
4.  การติดตอส่ือสาร (Communication)  
5.  การดูแลเอาใจใส(Caring)  
6.  ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ 
(Completion)  
7.  ความสบาย (Comfort) 
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สวนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ตัวนั้น ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใด          
ตัวหนึ่งไปไมได พนักงานท่ีใหบริการจะทําหนาท่ีสําคัญในการเช่ือมโยงสวนประสมทางการตลาด
ตัวอ่ืน ๆ ใหกลมกลืนกันเปนเนื้อเดยีวในการสงมอบบริการใหลูกคาจากแนวคิดดังกลาวขางตน 
สรุปไดวา การบริการที่ดีตองมีกระบวนการท่ีดีในทางปฏิบัติเพื่อเกิดความพึงพอใจ ตามความตองการ
ของผูบริโภคได โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค มีผูใหความหมายไวดังนี ้
ธงชัย สันติวงษ (2540, หนา 27-28) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาการกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ
ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาวประเด็นสําคัญของคําจํากัดความขางตนก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีมาอยูกอนแลว 
(Precede) ส่ิงท่ีมีมากอนเหลานี้ หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีวาในขณะน้ัน 

อดุลย จาตุรงคกุล (2539) ไดใหความหมายของผูบริโภควา หมายถึง บุคคลตาง ๆ ท่ีมี
ความสามารถในการซ้ือ หรือทุกคนท่ีมีเงิน มีความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการนัน้ ๆ 

ปริญ ลักษิตานนท (2544, หนา 54) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาและการใชผลิตภณัฑ ท้ังน้ีหมายรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกดิข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
1.  ชวยใหนกัการตลาดเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
2.  ชวยใหผูเกีย่วของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 
3.  ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 
4.  เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพือ่การตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ใหตรงกับชนดิของสินคาท่ีตองการ 
5.  ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 
กระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค (Process of Behavior) 
1.  พฤติกกรมเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด 
2.  พฤติกรรมเกิดข้ึนไดจะตองมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน 
3.  พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอมมุงไปสูเปาหมาย 
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ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
1.  ปจจัยทางวฒันธรรม เปนปจจัยข้ันพื้นฐานท่ีสุดในการกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของ มนุษย เชน การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ 

ลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดบั 
ช้ันท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดวยผูท่ีมีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 
ช้ันท่ี 2 Lower-Upper Class เปนช้ันของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลานี้เปนผูยิ่งใหญใน

วงการบริหาร เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนช้ันท้ังหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐ ี
ช้ันท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดวยชายหญิงท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 

สมาชิกนั้นสวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกนัวาเปนตาเปนสมองของสังคม 
ช้ันท่ี 4 Lower-Middle Class เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉล่ีย ประกอบดวยพวกท่ีไมใช

ฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับตํ่า 
ช้ันท่ี 5 Upper-Lower Class เปนพวก จนแตซ่ือสัตย ไดแกชนช้ันทํางานเปนช้ันท่ีใหญ

ท่ีสุดในช้ันทางสังคม 
ช้ันท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดวยคนงานท่ีไมมีความชํานาญกลุมชาวนาท่ีไมมี

ท่ีดินเปนของตนเองชนกลุมนอย 
2.  ปจจัยทางสังคม เปนปจจยัท่ีเกีย่วของในชีวิตประจําวนัและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซอ ซ่ึง ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
 2.1  กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ท่ีมีการเกี่ยวของกัน ระหวางคนในกลุม แบงเปน    

2 ระดับ 
  2.1.1  กลุมปฐมภูมิ ไดแกครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ 

ระดับช้ันทางสังคม และชวงอาย ุ
  2.1.2  กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธแบบตัวตอตัว แตไมบอย 

มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
 2.2  ครอบครัว เปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพ่ือการบริโภคท่ีสําคัญท่ีสุด นักการตลาดจะ

พิจารณา ครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 
 2.3  บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเกีย่วของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 

ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

 
 
 



 22 

3.  ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคล
ตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วฏัจักรชีวิต
ครอบครัว 

4.  ปจจัยทางจติวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงจัด
ปจจัยในตัว ผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวย
การจูงใจ การรับรู ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
ข้ันท่ี 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซ่ือจะเกดิข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือ

ความตองการของตนเอง 
ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล ในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ

คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอ
ก็ตองหาขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 

ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดรวบรวมไวมาจัดเปน
หมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามาก
ท่ีสุด 

ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี 
ขอเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหา มักใช
ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

ข้ันท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือเปนข้ันสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนํา
ผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช และในขณะเดยีวกันกจ็ะทําการประเมินผลิตภณัฑนัน้ไปดวย ซ่ึงจะเห็นได
วา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเนื่องไมไดหยุดตรงท่ีการซ้ือ (ทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค, 2555) 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
แบบจําลองพืน้ฐานแสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Basic Model of 

Consumer Decision Making) 
 
 
 
 
 

 
 
 



 23 

ตารางท่ี 2  แบบจําลองพื้นฐานกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

ข้ันตอน ลักษณะพฤติกรรมยอ 
กระบวนการภายในดาน
จิตวิทยาท่ีเกีย่วของ 

การตระหนักรับรูปญหา ผูบริโภครับรูความจําเปนและ        
ถูกกระตุนใหแกปญหา 

แรงจูงใจ (Motivation) 

การแสวงหาขอมูล ผูบริโภคหาขอมูลเพื่อ               
การพิจารณาตดัสินใจ 

การรับรู (Perception) 

การประเมินทางเลือก เปรียบเทียบผลิตภัณฑและตรา
สินคา 

ทัศนคติ (Attitude Formulation) 

การตัดสินใจ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตราสินคา การบูรณาการ (ประมวล) 
ขอมูล (Integration) 

การประเมินผลหลัง          
การซ้ือ 

ประเมินการตัดสินใจการใช
ผลิตภัณฑ 

การเรียนรู (Learning) 

 

อนึ่ง ตามแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนี้ จะแสดงใหเห็นเฉพาะ         
ในสวนของกระบวนการซ้ือ และปจจยัภายในดานจิตวิทยาท่ีเกีย่วของในแตละข้ันตอน ยังไมได
แสดงหรืออธิบายถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจ รวมท้ัง          
ยังไมไดอธิบายถึงอิทธิพลของปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แตถา
พิจารณาในดานการอธิบายถึงข้ันตอนการตัดสินใจของผูบริโภคก็นับวาสามารถอธิบายได
สอดคลองกับสภาพท่ีเปนจริง และสามารถประยุกตใชกบัการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ
ประเภทตาง ๆ ไดดี เปนท่ียอมรับกันโดยท่ัวไป (แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค, 2555) 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลหลายดาน 
มีนักวิชาการจาํนวนมากไดพัฒนา ทดสอบ และนําเสนอเกี่ยวกับแบบจําลองพฤติกรรม

ผูบริโภค ดังท่ี 
1.  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคดั้งเดิม (An Early Model of Consumer Behavior) โดย

สามารถแสดงแผนภาพของแบบจําลองดังนี้ (ดูภาพประกอบ) 
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ตามแบบจําลองนี้สามารถอธิบายไดวา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยภายใน คือ ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก ความจําเปน แรงจูงใจ ทัศนคติการเรียนรู การรับรู และ
บุคลิกภาพของผูบริโภค และไดรับอิทธิพลจากปจจยัภายนอก ไดแก ปจจัยดานสังคมและ
วัฒนธรรม ครอบครัว สภาพเศรษฐกิจ และปจจัยดานธุรกจิ 

2.  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคของเอนเกิล-โคแลต และแบล็คเวล (Engle Kollatt-
Blackwell Consumer Behavior Model) แบบจําลองนี้เนนท่ีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงไดรับ
อิทธิพลจากสวนนําเขา (Input) ซ่ึงหมายถึง ปจจัยภายนอกท่ีเขามากระตุนและกระบวนการจัดการ
ขอมูลของผูบริโภค และเนนท่ีการอธิบายถึงตัวแปรท่ีเกีย่วของกับกระบวนการตดัสินใจ ตลอดจน
อิทธิพลของปจจัยภายนอก โดยสามารถแสดงแผนภาพของแบบจําลองดังนี ้(ดูภาพประกอบ) 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคดั้งเดิม 
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ภาพท่ี 3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคของเอนเกิล-โคแลต และแบล็คเวล 
 

แบบจําลองนี้ไดอธิบายถึงกระบวนการในการประมวลขอมูลของผูบริโภคจนเกิดเปน 
ความจําวาประกอบดวยกระบวนการรับขอมูลเขา การต้ังใจ การยอมรับ การเก็บรักษาและการ
ประมวลผลขอมูล รวมถึงอธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือวาประกอบดวยการตระหนกัหรือรับรูถึง 
ปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ ผลลัพธ และความพงึพอใจหรือ
ความไมพึงพอใจหลังการไดรับผลลัพธจากการตัดสินใจตลอดจน อธิบายปจจยัท่ีเกีย่วของใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแก ความเช่ือ ทัศนคติ ความต้ังใจ เกณฑในการประเมินผล วิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของผูบริโภค ตลอดจนบรรทัดฐานโดยปจจยัภายนอกท่ีเห็นวามีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ไดแก บรรทัดฐานทางวัฒนธรรม อิทธิพลของกลุม อิทธิพลจากครอบครัว และปจจยัท่ี
ไมไดคาดคิดไวกอน 

3.  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคของโฮวารด และเชทธ (Howard-Sheth Model of 
Consumerbehavior) แบบจําลองนี้เนนท่ีอธิบายถึงการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกันแตละประเภท คือ 
สินคาประเภทที่ซ้ือเปนประจํา สินคาเลือกซ้ือ และสินคาพิเศษเจาะจง รวมท้ังการอธิบายถึงปจจัย
ท่ัวไป 4 ดานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ไดแก สวนนําเขา การสรางความเขาใจ การสรางการเรียนรู 

EKB Model of Consumer Behavior 
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และผลลัพธ (พฤติกรรม) ท้ังภายในและท่ีแสดงออกภายนอก โดยสามารถแสดงแผนภาพของ
แบบจําลองดังนี้ (ดูภาพประกอบ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคของโฮรด และเชทธ 
 

ตามแบบจําลองนี้ สวนนําเขาท่ีเปนสวนกระตุนการเกิดพฤติกรรม คือ ปจจัยดานสังคม 
สัญลักษณ และการกระตุนโดยตรง การสรางความเขาใจประกอบดวยการคนหาขอมูลอยางชัดแจง 
การกระตุนแบบไมชัดเจน ความต้ังใจ และความมีอคติการสรางการเรียนรูประกอบดวยแรงจูงใจ 
ความเช่ือม่ัน การประมวลขอมูลเกี่ยวกับตราเกณฑในการเลือก ทัศนคติ ความต้ังใจ และความพึงพอใจ 
ในขณะท่ีผลลัพธ คือ พฤติกรรมในสวนท่ียังไมแสดงออกมา ไดแก ความต้ังใจ ความคิดเกี่ยวกับ
ตรา ทัศนคติ ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ พฤติกรรมท่ีแสดงออก คือ การซ้ือสินคาหรือบริการ 

4.  แบบจําลองการประมวลขอมูลของผูบริโภคของเบ็ตแมน (Bettman’s Model of 
Information Processing) โดยสามารถแสดงแผนภาพของแบบจําลองดังนี้ (ดูภาพประกอบ) 

 
 

Howard-Sheth Model of Consumer Behavior 
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ภาพท่ี 5  แบบจําลองการประมวลขอมูลของผูบริโภคของเบ็ตแมน 

 

แบบจําลองนี้เนนท่ีการอธิบายถึงกระบวนการในการประมวลขอมูลของผูบริโภค โดย
อธิบายถึงขีดความสามารถในการประมวลผลของผูบริโภควาข้ึนอยูกับแรงจูงใจ ลําดับข้ันของ
เปาหมาย ความตั้งใจ การไดรับขอมูลและการประมวลผลกระบวนการตัดสินใจ ตลอดจนการบริโภค
และการเรียนรู และเกีย่วของกับกระบวนการภายในไดแก การแปลความหมายของขาวสารเปน
ความเขาใจ การดึงขอมูลจากความจําในสมองและการคนหาขอมูลจากภายนอก ตลอดจนกลไก    
ในการแยกแยะและแสดงพฤติกรรมรวมท้ังการชะงักหรือขาดชวงของกระบวน การแยกแยะและ
การแปลความหมาย รวมถึงการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม 

5.  แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือของฟลลิป ค็อตเลอร (Model of Consumer Behavior) 
ตามความเหน็ของผูวิจัยเห็นวา แบบจาํลองพฤติกรรมการซ้ือของฟลลิป ค็อตเลอร เปนแบบจําลอง
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีไดรับการยอมรับแพรหลายมากท่ีสุดในแวดวง ดานการตลาดในปจจุบัน 
เนื่องจากงายตอความเขาใจ และการนําไปประยุกตใชและสามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคไดท้ัง

Bettman’s Model of Information Processing 
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ในสวน ของกระบวนการตัดสินใจ และผลของการตัดสินใจออกเปนพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
ตลอดจนแสดงและอธิบายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ังปจจัยภาย นอก ปจจยัภายใน
และปจจยัสวนบุคคลไดอยางครบถวน ภาพแสดงกรอบแนวคิดตามแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค
ของคอตเลอรมีดังนี ้(ดูภาพ ประกอบ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 6  แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือของฟลลิป ค็อตเลอร 
 

การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 
ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉ่ือยในการตัดสินใจ ท้ังน้ีท้ังนัน้ก็เพราะเหตุวาในการท่ี

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือนั้นเขาตองเส่ียงวาสินคาท่ีเขาซ้ือจะดีเหมือนคําโฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพ
คุมคาราคาท่ีเขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาท่ีตวัเองมีความเคยชิน ดังนั้น
สินคาใหม ๆ ท่ีจะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคน้ันตองหาหนทางในการจะเรงรัดใหผูบริโภคเปล่ียนใจ 
และตัดสินใจซ้ือสินคาของตัวเอง วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้นมีมากมาย
หลายวิธี 

วิธีการกระตุนการตัดสินใจ (How to Activate Decision Making) มีดังนี้ 
1.  การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจาก

สินคาอ่ืน ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคาของเราน้ันมีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตัว
ไมเหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วข้ึน ตวัอยางเชน ถาหากผูบริโภคจะตองเลือกระหวางโรงแรม       
ท่ีอยูบนเขากับโรงแรมท่ีอยูบนพื้นที่พัทยา การเลือกจะงายข้ึน แตถาตองเลือกระหวางโรงแรม         

  สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด 
 
 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ชองทาง 
การตลาด 
การสงเสริม 
การตลาด 

สิ่งกระตุน 
ดานอื่น 

 
 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
สังคมและ
วัฒนธรรม 

บุคลิกลักษณะ 
ของผูซื้อ 

 
 

วัฒนธรรม 
สังคม 
ลักษณะสวน
บุคคล 
จิตวิทยา 

กระบวนการ
ตัดสินใจ          
ของผูซื้อ 

 
การรับรูปญหา 
การแสวงหา 
ขอมูล 
การประเมิน 
ทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลัง

การตัดสินใจ       
ของผูซื้อ 

 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูหนาย 
เวลาที่ซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
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2 โรงแรมท่ีอยูติดชายฝงทะเล และอยูบนเขาเหมือนกนั การเลือกอยางนั้นจะยากข้ึน เนื่องจากวา
โรงแรมท้ัง 2 นั้นคลายคลึงกัน ดังนัน้หนาท่ีของนักการตลาดก็คือ ทําใหสินคาของตัวเองแตกตาง
จากคูแขงขันไดชัดเจนท่ีสุด ถาเราสรางความแตกตางไดชัดเจนเทาไร โอกาสในการท่ีจะเรงรัด     
ในการตัดสินใจจะดีข้ึนเทานัน้ 

2.  ลดอัตราการเส่ียงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซ้ือ
สินคาแตละครั้งผูบริโภคนั้นจะรูสึกมีความเส่ียงอยูเสมอ เส่ียงวาจะเสียเงินเปลา เส่ียงวาจะไมคุม 
เส่ียงวาคุณภาพจะไมดี ดังนัน้ในการท่ีเราจะเรงรัดการตัดสินใจ เราตองทําใหผูบริโภครูสึกวา         
ความเส่ียงของเขาไมสูงนัก          

วิธีการท่ีจะลดความเส่ียงก็มีดังตอไปนี ้
 2.1  ช่ือเสียงบริษัท เม่ือเรายนืยันวาบริษัทมีช่ือเสียงดี ผูบริโภคก็จะสบายใจข้ึนระดับ

หนึ่งวาบริษัทที่มีช่ือเสียงดีไมเอาของท่ีมีคุณภาพไมดีมาขาย 
 2.2  จํานวนปของบริษัท บริษัทท่ีตั้งมาหลายปแลวยอมมีประสบการณในการผลิต

สินคา ดังน้ันกน็าจะทําสินคาไดอยางมีคุณภาพ 
 2.3  ภาพพจนของตราสินคา สินคาท่ีมีภาพพจนดี ผูบริโภคก็สบายใจท่ีจะซ้ือ เพราะ

คิดวาสินคาท่ีมีภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเอง 
 2.4  ภาพพจนของพนักงานขาย เวลาท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาจากใคร เขาก็ตองดูดวยวา

ผูท่ีมาขายกับเรานั้นบุคลิกเปนอยางไร แตงตัวเปนอยางไร พูดจาเปนอยางไร ดังนั้นนกัการตลาดจึง
ตองเอาใจใสพนักงานขายของตนท่ีจะตองพบปะเจอะเจอกับผูบริโภคดวย 

 2.5  ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เราไดเรียนรูเร่ืองของกลุมอางอิงมาแลว การท่ี
ผูบริโภคจะซ้ือสินคาอะไรนั้นเขาก็ตองดดูวยวาคนท่ีเปนผูซ้ือสินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขา
มองเห็นวาคนที่ซ้ือสินคานั้นมากอนเปนบุคคล ท่ีมีวิจารณญาณท่ีดี เปนคนท่ีรูจักคิด และเปนคนท่ีมี
ภาพพจนท่ีดี เขาก็สบายใจท่ีจะซ้ือตามคนเหลานั้น 

 2.6  จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาท่ีขายดีคนมักจะเช่ือม่ันวาตองดจีริง จึงมีคนนิยม 
แตสินคาท่ีขายไมดีมีคนซ้ือนอยผูบริโภคก็ไมสบายใจ เพราะคิดวาคงไมดีไมมีคนนยิม เหมือนอยาง
รานอาหาร รานใดมีคนแนนผูบริโภคยินดยีืนเพราะม่ันใจวาอรอยแน สวนรานท่ีมีคนนอยท้ัง ๆ 
สามารถส่ังอาหารและรับประทานไดทันทีแตผูบริโภคกลับไมกลารับประทานเพราะเหน็คนนอย  
จึงไมแนใจในเร่ืองของความอรอย 

 2.7  สินคาบางอยางนั้น ถาเกดิคุณภาพไมดี หรือมีการเสียจะตองใชเงินจาํนวนมาก         
ในการซอม เชน ตูเยน็ โทรทัศน ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร วีดีโอ นาฬกิา สินคาเหลานีถ้าเกิดมี         
การรับประกันประกอบการขาย เชน รับประกัน 3 ป หรือ 5 ป ผูบริโภคก็จะรูสึกสบายใจข้ึน รูสึก
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ไมเส่ียงมากนกัในการซ้ือ เพราะเห็นวาผูขายยินดีจะรับประกันซอมใหฟรี ท้ังหมดเหลานี้คือวิธีการ
ในการที่จะลดอัตราความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนในสายตาของผูบริโภค ถาเราลดส่ิงเหลานี้ได การตัดสินใจซ้ือ
ก็จะเร็วข้ึน 

3.  การสรางส่ิงลอใจ (Incentives) ในท่ีนี้หมายถึง การลด และ แจก แถม ท่ีเราจัดทําข้ึน
เปนการสงเสริมการขายน่ันเอง ถาหากวาเราลดหมดเขตภายในส้ินเดือนนี้ กย็อมเรงคนใหตดัสินใจ
ซ้ือได ถาหากวาเรามีการขายในราคาพิเศษหรือลดดอกเบ้ียใหในชวงเวลาจํากัดผูบริโภคจะลังเลใจ
ไมได เพราะเกรงวาจะหมดเขตของการใหส่ิงลอใจเหลานั้น ดังนัน้ในบางคร้ังตองอาศัยการสงเสริม
การขาย (Sales Promotion) เปนสวนในการเรงรัดการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ประเภทของสินคาท่ีแบงตามลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภค  
ในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจชาหรือเร็วนัน้ลักษณะของสินคามีสวนในการกําหนดเวลา

ของการตัดสินใจ เพราะวาสินคานั้นจะแบงออกไดเปน 3 ประเภท ถาหากเราพิจารณาตามลักษณะ
การตัดสินใจของผูบริโภค สินคา 3 ประเภทดังกลาวนัน้คือ 

1.  สินคาท่ีตองการขอมูลมาก (High-Cognitive Products) สินคาพวกนี้เปนสินคาท่ีมี
ราคาแพงมีตัวอยางขอมูลจํานวนมากกอนท่ีจะตัดสินใจ เชน บาน รถยนต ทีวี ตูเย็น เคร่ืองซักผา 
ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร กวาท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาเหลานี้ไดใชเวลานาน เพราะถา
ตัดสินใจแลวจะตองใชเงินเปนจํานวนมาก อัตราการเส่ียงจึงสูง ถาไดสินคาไมดีมาก็หมายถึง           
การเสียเงินจํานวนมากอยางไรประโยชน 

2.  สินคาท่ีสงผลตอความรูสึกสูง (High-Affective Products) สินคาพวกนี้ ไดแก สินคา
ซ่ึงมีผลตอภาพพจนของผูใช เชน เส้ือผา น้ําหอม เคร่ืองประดับ สินคาพวกนี้บางคร้ังก็มีราคาสูง 
บางคร้ังก็มีราคาตํ่าแตประเด็นไมไดอยูท่ีราคา ประเด็นอยูท่ีสินคาดังกลาวนั้นสงผลตอผูใช ดังนัน้
ผูใชจึงไมตองการอยากจะใชแบบงาย ๆ 

3.  สินคาท่ีไมจําเปนตองเสียเวลาครุนคิดมากนัก (Low-Involvement Products) จะเปน
สินคาประเภทซึ่งไมตองหาขอมูลมากมายเปนสินคาท่ีราคาไมสูงและเปนสินคาเวลาที่ใชก็ไมสงผล
กระทบกับภาพพจนเทาใดนกั เชน ดนิสอ ปากกาลูกล่ืน ขนมขบเค้ียว ลูกอม สินคาเหลานี้มีราคาตํ่า 
ซ่ึงสามารถตัดสินใจซ้ือไดทันที ไมตองเสียเวลาคิดมาก 

ทัศนคติหลังซ้ือ (Post-attitudes) 
หลายคนเขาใจผิดคิดวากระบวนการการตัดสินใจซ้ือจบสิ้นลงท่ีการตัดสินใจซ้ือ          

แตแทจริงแลวไมใช เพราะเม่ือตัดสินใจซ้ือแลวผูบริโภคจะตองนําเอาสินคานั้นไปใช เม่ือใชแลว
ผูบริโภคก็ตองประเมินวาสินคานั้นดหีรือไมดีอยางไร แลวก็จะเกดิทัศนคติหลังจากไดใชแลว        
วาพอใจหรือไมพอใจความรูสึกข้ันสุดทายนี้จะสงผลตอความสําเร็จของการตลาดของสินคาตัวใด
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ตัวหนึ่ง เพราะวาเราสามารถโฆษณาเพ่ือสรางความช่ืนชอบไดกอนท่ีผูบริโภคจะมาใชสินคา แต
ทัศนคติหลังใชนั้นสําคัญกวาทัศนคติกอนใชมากมายนักเพราะทัศนคติท่ีเกิดข้ึนหลังจากการใชนัน้
เปนประสบการณตรง เปนประสบการณท่ีแทจริง ซ่ึงจะสงผลตอความรูสึกช่ืนชอบหรือไมช่ืนชอบ
ของผูบริโภค ดังท่ีเราจะเห็นไดจากข้ันตอนในการบริโภค 

1.  การรับรู (Awareness) ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานั้นขายอยูในตลาด 
2.  เกิดการยอมรับ (Acceptance) ผูบริโภคจะตองยอมรับวาสินคานั้นเปนสินคาท่ีดีพอ 

นาสนใจ และเม่ือมีความสนใจแลวผูบริโภคจะไปแสวงหา 
3.  การแสวงหา (Search) ผูบริโภคไปแสวงหา นั่นคือไป ณ จุดขายเพ่ือท่ีจะไปซ้ือสินคา 
4.  ความพอใจ (Preference) ในขณะท่ีผูบริโภคไปพิจารณาสินคาดังกลาว จะตองเกดิ

ความรูสึกนิยมชมชอบสินคานั้นมากกวาสินคาตัวอ่ืน ๆ ท่ีมีอยูในทองตลาดจึงไดเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
5.  การเลือกซ้ือ (Select) ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาดังกลาวท่ีเขารับรู ยอมรับ ไป

แสวงหาและชอบมากกวาเม่ือเขาไปซ้ือแลวเขาตองนําเอาไปใช 
6.  การใช (Use) ผูบริโภคจะใชสินคาท่ีเขาซ้ือ ในข้ันนี้จึงถือวาเปนการเรียนรูการใช

สินคาดวยตัวเอง 
ความตองการของผูบริโภค Consumer Needs 
ความตองการของผูบริโภค (Consumer Needs) คือ ความตองการ ความอยากไดในสินคา

และบริการซ่ึงทําใหเกิดความพอใจ เม่ือความตองการและความอยากไดนั้นไดรับการตอบสนอง  
ท้ังจากประโยชนใชสอยในตัวสินคาและบริการนั้นและอรรถประโยชนจากการบริโภคสินคาใน
การวางแผนการขายสินคาหรือบริการใด ๆ ผูบริหารจะตองมีขอมูลมาประกอบการตัดสินใจ ขอมูล
เกี่ยวกับผูบริโภคจะถูกนํามาใชเปนขอมูลในการวิเคราะหและการวางแผนทางการตลาด เหตุท่ี
นักการตลาดจาํเปนตองใหความสนใจเก่ียวกับกลุมผูบริโภคและความตองการของผูบริโภคก็
เพราะวาผูผลิตสวนใหญจะผลิตสินคาท่ีคลายคลึงกัน และขายใหกับกลุมผูบริโภคกลุมเดียวกัน                       
การกําหนดรูปแบบผลิตภัณฑและตรายีห่อ โดยยดึถือความตองการของผูบริโภคจะเปนเคร่ืองชวย
ใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายข้ึน 

 

 

 
 

 
 
 



 32 

ขอมูลท่ัวไปของสนามกอลฟ 
สนามกอลฟราชนาวี พลูตาหลวง  

 
 

 

                                 

      
 

ภาพท่ี 7  สนามกอลฟราชนาวี พลูตาหลวง 
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สนามกอลฟท่ีมีความเกาแกท่ีสุดแหงหนึ่ง สนามแหงนี้มี 36 หลุม 144 พาร ประกอบดวย
สนามใหม 18 หลุม และสนามเกา 18 หลุม ท้ัง 36 หลุม ตั้งอยูบนเนนิเขาสามารถสนุกสนานกับ            
การเลน ไปพรอม ๆ กับการช่ืนชมทัศนียภาพสวยงามของสนาม นอกจากนี้ยังมีคลับเฮาสซ่ึงเต็มไป
ดวยบริการหลากหลาย ไวรองรับนักกอลฟท่ีเหนื่อยมาจากการออกรอบ ท่ีสําคัญการจัดการแขงขัน
รายการตาง ๆ มากมาย ท่ีอยู หมู 6 พลูตาหลวง อําเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี 20180 เบอรติดตอ 02-
466-1180 ext. 60570, 60572; 038-246-056-7; 081-003-3811; 080-209-9175 เบอรแฟกซ 038-246-
056-7 ext. 104 (สนามกอลฟราชนาวี พลูตาหลวง, 2555) 

ขอมูลทางเทคนิค 
ปท่ีเปดสนาม ค.ศ. 1969 ผูออกแบบ The Royal Thai Navy จํานวนหลุม 36 จํานวนพาร 144 

ส่ิงอํานวยความสะดวก.หองอาบน้ํา โปรชอป  หองอาหาร 
อัตราคาเชา (บาท) 
คาสนาม (วันธรรมดา) สมาชิก 600 บาท 
บุคคลท่ัวไป 800 บาท    
คาสนาม (วันหยุด) สมาชิก 900 บาท  
บุคคลท่ัวไป 1,200 บาท     
รถกอลฟ 600 บาท แคดดี้ 220 บาท ชุดไมกอลฟ 400 บาท ถุงกอลฟ n/ a รองเทา 150 บาท  

รมกอลฟ 50 บาท ปรโมช่ัน n/ a บัตรเครดิต n/ a 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
วิทู สรเพชญพิสัย (2546) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ

ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูชาย สวนใหญตองการใชชอง
ฝกซอมเพื่อซอมกอลฟ กรีนเพื่อซอมชิพ พัท และรานอาหารหรือเคร่ืองด่ืม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ฝกซอมฝมือ เพื่อการออกกําลังกาย และการพักผอนผูบริโภค มีความตองการใชบริการสนาม
ฝกซอมกอลฟ โดยรับอิทธิพลจากปจจยัดานจิตวิทยา ท่ีระดับความสําคัญมากในดานความตองการ
ความสําเร็จ ความตองการผูกพันกนั ปจจัยดานวัฒนธรรม ท่ีระดับความสําคัญปานกลางในลักษณะ
ของวัฒนธรรมไทยและคานยิมทางวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ท่ีระดบัความสําคัญมากในกลุม
อางอิงท่ีเปนเพื่อนสนิท ท่ีระดับความสําคัญปานกลางตอครอบครัว ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ
หรือพนักงานรัฐวิสาหกจิ จะเปนกลุมหลักท่ีมีความตองการใชบริการ ในการตัดสินใจเลือกใช
บริการผูใชบริการจะตัดสินใจเลือกใชบริการดวยตัวเอง รองลงมาคือกลุมเพื่อนสนิทจะมีสวนรวม
ในการตัดสินใจ โดยปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญระดับมากไดแก ดานชองทางจัดจําหนาย           
ดานบุคลากร ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพและปจจยัดานกระบวนการ ปจจัยท่ีให ความสําคัญระดับ   
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ปานกลางไดแก ปจจยัดานราคา ดานผลิตภณัฑ ดานการสงเสริมการตลาด สําหรับปจจยัยอย             
ในแตละดานใหความสําคัญในระดบัมาก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของแผนหญาเทียม
และมีเคร่ืองต้ังลูกกอลฟ ปจจัยชองทางการจัดจําหนายเปนอันดับแรก ไดแกความสะดวกใน             
การเดินทางทําเลท่ีตั้งสนามฝกซอมกอลฟอยูใกลท่ีพกัและท่ีทํางาน ดานราคา ไดแก ราคาลูกกอลฟ
ตอถาดดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การใหสวนลดเมื่อซ้ือลูกกอลฟเปนถาด ดานบุคลากร 
ไดแกพนกังาน มีความรูข้ันตอนการใหบริการ/ ใหบริการอยางรวดเร็ว ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ไดแก มีระบบระบายอากาศท่ีดีไมอืดอัด ดานกระบวนการไดแก มีความ
รวดเร็วในการซ้ือลูกกอลฟ วนัท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการมากที่สุดคือวันจันทรถึงวนัศุกร สวนใหญ
เลือกเวลา 18.01 ถึง 20.00 น.มีความถ่ีในการเลือกใชบริการ 2 ถึง 4 คร้ัง ตอสัปดาห 

จรุงศักดิ ์โชติบาง (2547) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสนามกอลฟ             
ในจังหวดัเชียงใหม พบวาผูใชบริการสนามกอลฟสวนใหญเปนผูชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป         
มีสถานภาพสมรส การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด โดยมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท สวนใหญไมเปนสมาชิกสนามกอลฟ สําหรับผูท่ีเปนสมาชิก
สนามกอลฟในปจจุบัน คือ สนามกอลฟลานนามากท่ีสุด วัตถุประสงคในการใชบริการสนาม
กอลฟ คือ เพื่อออกกําลังกาย โดยมีความถ่ีในการเลนกอลฟ 4-6 คร้ังตอเดือน สนามกอลฟท่ีนิยมไป
ใชบริการมากท่ีสุดคือ สนามกอลฟลานนา และชวงเวลาท่ีใชบริการบอยท่ีสุด คือ 6.00-9.00 น. เวลา
เฉล่ียในการใชบริการสนามกอลฟตอคร้ัง 4-5 ช่ัวโมง โดยมีคาใชจายตอคร้ัง 501-1,000 บาท 
สําหรับปจจัยดานการบริการของสนามกอลฟ ท่ีมีผลตอการใชบริการมาก คือ การบริการลูกคาท่ีมี
คุณภาพ มีภัตตาคารไวคอยบริการอาหาร เคร่ืองดื่ม ปจจยัทางดานราคา ท่ีมีผลตอการใชบริการมาก 
คือ สนามกอลฟทําการสงเสริมการขายดานราคา เชน ลดราคาลงในบางชวงราคาคาธรรมสนาม
กอลฟเหมาะสมกับบริการของสนาม ปจจยัดานทําเลท่ีตั้ง ท่ีมีผลตอการใชบริการมาก คือ สามารถ
เดินทางไปไดโดยสะดวก ปจจัยดานบุคลากร ท่ีมีผลตอการใชบริการมากคือ การบริการของแคดด้ี          

ทรงรัตน ยิ่งธงชัย (2548, บทคัดยอ ) ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชสนามกอลฟในอําเภอเมือง 
จังหวดัขอนแกน.การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบของความมุงม่ันในการเลน
กอลฟ โดยกลุมประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ไดแก ผูท่ีเลนกอลฟท่ีสนามกอลฟและสนามไดรฟ
กอลฟในจังหวัดขอนแกน โดยไดดําเนนิการวิจัยตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 1) ศึกษาวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีผลตอการเลนกฬีากอลฟ 2) รวบรวม สังเคราะหองคประกอบและตัวบงช้ี              
3) สรางเคร่ืองมือแบบสอบถามและทําการตรวจสอบคุณภาพ พบวาองคประกอบและตัวบงช้ีท่ี
เหมาะสมตองานวิจยันี้ประกอบดวย 9 องคประกอบ 42 ตัวบงช้ี 4) เรียบเรียงและวิเคราะหขอมูล
ดวยวิธีวเิคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ ผลท่ีไดจากการวิจัยพบวาปจจยัทางสังคมดานบทบาททางสังคม 
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ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลกระทบในเชิงบวกตอความมุงม่ันในการเลนกฬีากอลฟ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจยัดานราคา ปจจัยดานสถานท่ีออกรอบ มีผลกระทบในเชิงลบตอ        
ความมุงม่ันในการเลนกฬีากอลฟ ปจจัยทางสังคมดานบทบาททางสถานะ ปจจัยดานสถานท่ี
ฝกซอมไมมีผลกระทบตอความมุงม่ันในการเลนกีฬากอลฟ และมิติความมุงม่ันในการเลนกีฬา
กอลฟมีผลกระทบในเชิงบวกตอมิติคุณคาจากการเลนกฬีากอลฟ  

รตพร เจนจิต (2548, บทคัดยอ) ไดศึกษา การศึกษาปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจใช    
บริการสนามกอลฟ: กรณีศึกษาสนามกอลฟ ยูนิโก เขตสะพานสูง กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 46-50 ปสถานภาพสมรส การศึกษาข้ันสูง
ระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเจาของกิจการ รายไดตอเดือน 30,001-45,001 บาท สถานภาพ        
การทํางานเปนประธานกรรมการ กรรมการผูจัดการสังกดัอยูในธุรกิจสวนตัวพฤติกรรมใน                
การเลนกอลฟของนักกอลฟจากการตอบแบบสอบถามจําแนกเปน คนท่ีเลนกอลฟระยะเวลา
มากกวา 6 ปข้ึนไป จําแนกไดเปนแตมตอของนักกอลฟท่ีอยูใน แฮนดแิค็บ ระหวาง 12 ถึง 17 
นักกอลฟออกรอบแตละเดือนจํานวน 1-4 คร้ังชวงเวลาท่ีเลนกอลฟสวนมากในหน่ึงสัปดาหของ
นักกอลฟจําแนกไดเปนนกั กอลฟเลนกอลฟในหนึง่สัปดาหชวงใหก็ได นักกอลฟสะดวกไปเลน
ท่ีสุดในแตละวนัในชวงเวลาเชานักกอลฟไปออกรอบกับกวน เพื่อนสนทิปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใช
บริการสนามกอลฟประกอบดวยความสะดวก สบายและความพอเพยีงของที่จอดรถ การมีมาตรฐาน 
กฎระเบียบของสนามกอลฟ ความสมบรูณสวยงามของสนาม กรีนและแฟรเวยความปลอดภัยของ
ทรัพยสินของผูมาใชบริการ ความสะดวกสบายในการเดินทาง ราคากรีนฟรีราคาตอรอบ ราคา
แคดดี้ ราคาคูปองรถกอลฟ การบริการของพนักงานรวดเร็ว รูหนาท่ี มีการจัดแพ็คเกจในราคาถูก 
ลดราคาต่ํากวาปกติในวันสปอรตเดย  

กิตติ ลักขณาวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชสนามกอลฟ
ในจังหวดัเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมีอาย ุ31-40 ป 
และ 41-50 ป มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี มีอาชีพเปนเจาของกิจการ/      
นักธุรกิจ และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มากท่ีสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนสมาชิกของสนามกอลฟในจังหวดัเชียงใหมในปจจบัุน โดยสนามกอลฟท่ีเปนสมาชิกมากท่ีสุด 
ไดแก สนามกอลฟลานนาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชสนามกอลฟจังหวัดเชียงใหม 
พบวา ผูตอบแบบสวนใหญใชบริการสนามกอลฟลานนามากกวาสนามอื่น โดยมีเหตผุลในการเลน
กอลฟ คือ เพื่อออกกําลังกาย โดยแหลงขอมูลท่ีทราบเก่ียวกับสนามกอลฟท่ีไปใชบริการคือ จาก
เพื่อนสนิท และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตดัสินใจใชบริการสนามกอลฟสวนใหญ ไดแก ตัวเอง
และเพื่อน จํานวนเพ่ือนรวมกลุมออกรอบเลนกอลฟดวยกัน 4-6 คน ใชบริการ คือ วันเสารและ
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อาทิตย ชวงเวลาท่ีใชบริการ คือ 12.01-14.00 น. เวลาเฉล่ียตอคร้ัง 4-5 ช่ัวโมง และสวนใหญการใช
บริการสนามกอลฟในจังหวดัเชียงใหมตอเดือน คือ 3-4 คร้ัง/ เดือน คือ สนามอยูใกล โดยมี
คาใชจายรวมโดยเฉล่ียตอคร้ัง 501-1,000 บาท ดานปจจยัสวนประสมการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการ ดานบุคลากร ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคาในระดับมาก ขณะท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด ในระดับนอย                      

รัตนาวลี รักษาแสง (2550, บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการศูนยฟตเนส 
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต วิทยาเขตรมเกลา ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 16-25 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เปนนักเรียน/ นักศึกษา 
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท ออกกําลังกายหรือเลนกีฬา 1-2 วันตอสัปดาห ใชบริการ
ในวนัเสาร-วันอาทิตย คาดวาจะใชบริการเปนระยะเวลาตํ่ากวา 1 ป เวลาในการออกกําลังกายหรือ
เลนกีฬาในแตละคร้ังประมาณ 30-60 นาที ไมเปนสมาชิกศูนยฟตเนส มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
วิทยาเขตรมเกลา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการศูนยฟตเนส มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑติ 
วิทยาเขตรมเกลา ดานบริการ กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในระดับมาก ในความทันสมัย  
ความปลอดภยั ความเพียงพอของอุปกรณออกกําลังกาย และความสะอาดของสถานท่ี ดานราคา 
ความเหมาะสมของราคา/ อัตราคาใชบริการ มีความพึงพอใจในระดับปานกลางดานชองทาง           
การจัดจําหนาย มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือ ความสะดวกสบายภายในศูนยฟตเนส ฯ           
และความสวยงามของศูนยฟตเนส ฯ ดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจในระดับมาก คือ 
การรับสวนลด ฟรี คาสมัครสมาชิกใน 1 ปแรก ดานบุคลากร มีความพงึพอใจในระดับปานกลาง 
คือ การมีมนุษยสัมพันธ ความเหมาะสมของการจัดเจาหนาท่ีในการใหบริการ และใหคําแนะนําท่ีมี
ประโยชนของเจาหนาท่ีประจําศูนยฟตเนส ฯ ดานกระบวนการใหบริการ มีความพึงพอใจในระดับมาก 
คือ การตอบคําถามในการใชบริการอุปกรณแตละชนิด และความเหมาะสมของการจัดเจาหนาท่ี
ดูแลรักษาความปลอดภัยตอทรัพยสินของผูมาใชบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความพึงพอใจ ในระดับมาก คือ ความเปนระเบียบเรียบรอยของศูนยฟตเนส ฯ และ        
ความเหมาะสมทางดานของบรรยากาศรอบ ๆ ศูนยฟตเนส ฯ 

ประพันธ หาญเหมย (2551) ปจจยัสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภคใน 
การเลือกใชสนามฝกซอมกอลฟในจังหวดัลําปางผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศชายมีอายุ 30-39 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาข้ันสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 40,000 บาท ไปใชบริการสนามฝกซอมกอลฟเพื่อ
ฝกซอมฝมือ และใชชองฝกซอมเพื่อซอมตี ใชบริการสนามฝกซอมกอลฟในวันเสาร ชวงเวลา 
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18.00-20.00 น. ใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ โดยเฉล่ีย 2-4 คร้ังตอสัปดาห ไดรับขอมูลสนาม
ฝกซอมกอลฟจากเพื่อนรวมงาน และสถานท่ีท่ีใชบริการฝกซอมกอลฟในจังหวดัลําปางมากท่ีสุด
คือสนามฝกซอมกอลฟเขลางคนครผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีผลตอ        
ผูตอบแบบสอบถามในการเลือกใชสนามฝกซอมกอลฟในระดับมาก คือ ปจจัยดานกระบวนการ 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานสถานท่ี/ ชองการจัดจําหนาย ปจจยั
ดานผลิตภัณฑ/ บริการและปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลในระดับนอย ไดแก ปจจัย 
ดานราคา และปจจัยดานสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ปจจัยดานผลิตภณัฑ/ บริการ คือ คุณภาพ        
ลูกกอลฟ (ใหม เกา) ความยาวของสนามฝกซอมกอลฟ ปจจัยดานราคา คือ ราคาลูกกอลฟตอถาด 
ปจจัยดานสถานท่ี/ ชองทางจดัจําหนาย คือ มีการคมนาคมท่ีสะดวก (รถไมติด) ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด คือ การใหสวนลดตามเวลา (เชน ราคาชวงเชาถูกกวาราคาชวงเยน็) ปจจัยดานบุคลากร 
คือ พนักงานสุภาพ/ อัธยาศัยดี/ มีมารยาท/ ซ่ือสัตย ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ คือ ความปลอดภยั
ในขณะฝกซอมกอลฟ (เชน ความหางระหวางซอมฝกซอมมีความหางพอ) ปจจยัดานกระบวนการ 
คือ มีความรวดเร็วในการเกบ็ลูกกอลฟ  

เกศมณ ีใจจนัทร (2551, บทคัดยอ) การคนควาแบบอิสระน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการฟตเนสของผูบริโภคในอําเภอเมือง 
จังหวดัเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการฟตเนส บริเวณที่ตั้งใกลบาน  
ท่ีพัก และใชบริการฟตเนสชวงระยะเวลา 1-2 ช่ัวโมง ในชวงเวลา 17.01-18.00 น. 3-4 คร้ังตอสัปดาห 
โดยสมัครสมาชิกประเภทรายบุคคลแบบราย 1 ปพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผล 
ตอการตัดสินใจใชบริการฟตเนสของผูตอบแบบสอบถามเรียงตามลําดับคาเฉล่ีย คือ ดานคนหรือ
บุคลากร ดานกระบวนการ ดานการจดัจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานส่ิงนําเสนอทาง
กายภาพ และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับสําหรับปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ 
ฟตเนสของผูบริโภคในระดบัมากท่ีสุดในแตละดาน ไดผลการศึกษาดงันี้ปจจยัดานคนหรือบุคลากร 
ไดแก พนักงานมีมนุษยสัมพันธดีมีใจรักงานบริการพนกังานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
และครูผูสอนตองมีความชํานาญสามารถแนะนําวิธีการออกกําลังกาย และวิธีการใชเคร่ืองออกกําลัง
ไดอยางถูกตองปจจัยดานกระบวนการ ไดแก กระบวนการสอนมีความปลอดภัยไมมีอันตราย มี 
การสอนการใชงานอุปกรณเคร่ืองออกกําลังกาย และพนกังานมีการทักทายตอนรับเสมอปจจัย          
ดานการจดัจําหนาย ไดแก ท่ีตั้งของสถานบริการฟตเนสอยูใกลกับสถานที่ทํางานบาน หรือโรงเรียน 
ท่ีตั้งมีท่ีจอดรถสะดวกปลอดภัยและเพียงพอ และท่ีตั้งอยูบนถนนท่ีมีการคมนาคมสะดวกปจจยั 
ดานผลิตภัณฑ ไดแก มีเคร่ืองออกกําลังกายท่ีมีคุณภาพและมีความปลอดภัย มีเคร่ืองออกกําลังกาย
ครบครันเพียงพอกับผูใชบริการ และมีบริการส่ิงอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ เชน ล็อกเกอร หองน้ํา 
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และหองอาบน้ําปจจยัดานราคา ไดแก มีการลดราคาสําหรับสมาชิกเกาท่ีตองการตออายุ มีการลด
ราคาเม่ือสมัครสมาชิกเปนกลุม และมีการลดราคาสําหรับคาสมัครสมาชิกแรกเขาปจจัยดานส่ิง
นําเสนอทางกายภาพ ไดแก พนักงานแตงกายเหมาะสม สุภาพ สถานท่ี หองนํ้าและหองอาบน้ํา
สะอาด และมีการเปดดนตรีใหฟงเบา ๆ ภายในสถานบริการฟตเนสปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ไดแก มีการแจกคูปองใหทดลองใชบริการฟรี มีการแจกของแถม เชน กระเปาเดินทาง ใหกับผูท่ี
สมัครสมาชิกใหม และมีการแจกใบปลิว แผนพับปญหาท่ีพบในการใชบริการฟตเนส ไดแก เคร่ือง
ออกกําลังกายไมเพียงพอกับผูใชบริการเคร่ืองออกกําลังกายลาสมัย ชํารุด และไมมีการลดราคาใน
การสมัครสมาชิก 

วิเศษ สุทธิสวาง (2551) ศึกษาเร่ือง ปจจยัท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสนามไดรฟกอลฟ
ในเขตจังหวดันนทบุรี พบวา ดานปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามสวนมากเพศชาย          
รอยละ 70.5 มีชวงอาย ุ21-30 ป มากท่ีสุด รอยละ 27.5 สถานภาพโสด รอยละ 57 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุดเปน รอยละ 52 มี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 39 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
40,000 บาทข้ึนไป รอยละ 33 ดานพฤติกรรมการใชบริการสนามไดรฟกอลฟ สวนใหญมี
วัตถุประสงคในการเลือกใชบริการสนามไดรฟกอลฟ รอยละ 85.8 รับทราบและแหลงขอมูล       
จากปายโฆษณา รอยละ 58 ชวงเวลาท่ีมาใชบริการสนามไดรฟกอลฟ คือ หลังเวลา 18.00 น.      
รอยละ 53.8 ความถ่ีท่ีมาใชบริการสนามไดรฟกอลฟมากกวา 1 คร้ังตอสัปดาห รอยละ 72.3 วันท่ีมา
ใชบริการสนามไดรฟกอลฟ คือ ท้ังวันธรรมดาและวันหยุดราชการ รอยละ 58 เวลาเฉล่ียท่ีมาใช
บริการสนามไดรฟกอลฟ คือ 1-2 ช่ัวโมง รอยละ 56 ประมาณการคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง ต่ํากวา        
300 บาท รอยละ 52.3 จํานวนผูท่ีมารวมใชบริการสนามไดรฟกอลฟ 2-4 คน รอยละ 62 ดานทําเล
ท่ีตั้งดานคมนาคมสะดวก รอยละ 81.3 สวนปจจยัดานสวนประสมทางดานการตลาดท่ีทําให
เลือกใชบริการสนามไดรฟกอลฟ โดยรวมอยูในระดับมาก เรียงมากไปนอย คือ ดานผลิตภัณฑ  
ดานพนกังานบริการ ดานการจัดจําหนายและสถานท่ี ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด 

นันทนภัส ปริญญากรณ (2553) ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของคนไทยใน              
การทองเท่ียวเชิงนันทนาการ: กรณีศึกษากีฬากอลฟ. จดุมุงหมายในการศึกษาคร้ังนี้เพื่อวิเคราะห
ขอมูล หาปจจยัสวนบุคคลและปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของคนไทยใน           
การทองเท่ียวเชิงนันทนาการกีฬากอลฟ การศึกษาใชวิธีการเก็บแบบสอบถามผูท่ีมาใชบริการ         
สนามกอลฟ จาํนวน 400 คน โดยสุมเลือกจากสนามกอลฟ จํานวน 10 สนาม ซ่ึงประกอบไปดวย  
1) เชียงใหม กรีนวัลเลย คันทรีคลับ 2) สยาม คันทรี คลับ 3) ภูเก็ต คันทรี คลับ 4) กอลฟไลฟ             
พริวิเลจ คันทรีคลับ 5) บางปู คันทรีคลับ 6) อัลไพน แอนด สปอรตคลับ 7) นวธาน ี8) ไทยคันทรี คลับ 
9) สโมสรราชพฤกษ 10) อมตะ สปริง คันทรี คลับ โดยเก็บตัวอยางสนามละ 40 ตัวอยางเทากนั     
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ผลการศึกษาพบวาปจจยัพื้นฐานสวนบุคคลของผูใชบริการสนามกอลฟ สวนใหญเปนเพศชาย        
ชวงอายุของผูใชบริการสนามกอลฟอยูระหวาง 40-49 ป ระดับของการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ประมาณ 35,001-45,000 บาทตอเดือน ผูท่ีใชบริการสวนใหญมีอาชีพเปน
เจาของกิจการสวนตัว ระดับความสําคัญในการตัดสินใจใชบริการดานการตลาดพบวา ปจจัยท่ีมี
ความสําคัญในการตัดสินใจใชบริการสนามกอลฟในระดับมาก ไดแก ดานราคา ดานสินคาและ
บริการ และดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และ
การสงเสริมการขายอยูในระดับปานกลาง ปญหาสวนใหญท่ีพบเปนปญหาเร่ืองของราคา ไดแก     
คาสนามวันหยุดแพงไปและคาสมาชิกสูงเกินไป ปญหารองลงมาเปนเร่ืองของปจจัยดานบุคลากร 
นอกจากนั้น ยงัพบปญหาเกีย่วกับการจัดระบบการออกรอบ ท่ียังพบเจอปญหาเร่ืองกวนติดขัด             
และการไมมีมารยาทในการใชสนาม ซ่ึงโดยสวนใหญจะเกิดจากนักเลนกอลฟชาวตางชาติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 


