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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
     
       งานวิจัย เรื่อง  การจัดการธุรกิจอพารทเมนตใหเชา ตําบลสําโรงเหนือ จังหวัด

สมุทรปราการ ผูวิจัยขอนําเสนอเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 
       1. ทฤษฎีเกี่ยวกับการบรหิารจัดการ 
       2.  แนวคิดสวนผสมทางการตลาด   
       3. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
       4. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
       5. แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกที่พักอาศัย 
       6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการบรหิารจัดการ 

 
      ความหมายของการบริหารจัดการ 
      ธุรกิจหรือองคการ แสดงใหเห็นจากกลุมของบุคคลที่มารวมกันทํางานดวยโครงสราง

และการประสานงานเปนหลักการชัดเจนแนชัด โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามที่
กําหนดเปาหมายไว (Ricky W. Griffin, 1999, p.6) ซ่ึงตองใชทรัพยากรจากสภาพแวดลอมทางธุรกิจ 
ประกอบดวย คน (man) เงิน (money) วัตถุดิบ (material) เครื่องจักร (machine) วิธีการ (method) 
และการบริหาร (management) หรือที่นิยมเรียกกันวา 6M’s 

      รอบบินสและคูลเตอร (Robbins and Coulter, 1999, อางใน วิภาพรรณ หิรัญเกิด. 2545, 
หนา 15) ไดใหความหมายของการบริหารวาหมายถึง กระบวนการที่ประสานงานและรวบรวม
กิจกรรมในการทํางานเพื่อใหเกิดความสมบูรณ มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล โดยอาศัยมนุษย 
ซ่ึงกระบวนการที่กลาวถึงนี้ไดแก  

      1. การวางแผน คือการกําหนดกลยุทธ กําหนดเปาหมาย พัฒนาและวางแผนเพื่อจะทํา
กิจกรรมใหประสบผลสําเร็จ  

      2. การจัดองคการ เปนการประเมินถึงงานที่จะตองทําวิธีการและบุคคลที่จะทํางานนั้น 
ผูรายงานรวมถึงผูมีอํานาจในการตัดสินใจ  

      3. การชักนําหรือการสั่งการ เปนการสั่งการ ชักจูงและแกไขปญหาความขัดแยง  
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      4. การควบคุมและการตรวจสอบ เปนการตรวจสอบความสําเร็จของกิจกรรมตาง ๆ ที่
ไดกระทําลงไปเพื่อเปนการควบคุมวาเปนไปตามแผนที่ไดกําหนดไว  

      สรุปไดวา การบริหาร คือ กิจกรรม ตาง ๆ ที่บุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปรวมแรง รวมใจ
กันดําเนินการ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยางรวมกันโดยใชทรัพยากร
การบริหารอยางประหยัดและเกิดประโยชนสูงสุด 

      เรวัตร  ชาตรีวิศิษฐ  (2546, หนา 8)  ไดใหความหมายวา  “การบริหาร”  เปนเรื่อง
เกี่ยวกับการกําหนดนโยบาย  วัตถุประสงค  และแผนงานที่สําคัญ ๆ  ทั้งหมดขององคการ  และนัก
บริหารเปนบุคคลที่รับผิดชอบตอการดําเนินงาน  การวินิจฉัยส่ังการในปญหาตาง ๆ  ทั้งดาน
นโยบายและดานการปฏิบัติ และเปนผูใชอํานาจหนาที่ควบคุมดูแลการปฏิบัติใหเปนไปตาม
นโยบาย  และการวินิจฉัยส่ังการเทานั้น   

       เสนาะ  ติเยาว  (2544 , หนา 2)  ไดใหความหมายไววา  การบริหารคือ  กระบวนการ
ทํางานกับคนและโดยอาศัยคน  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการภายใตสภาพแวดลอม          
ที่เปลี่ยนแปลง การบริหาร  คือ  กระบวนการที่ทําใหงานสําเร็จอยางมีประสิทธิภาพสูงสุดและสูง
ยิ่งขึ้น การบริหารมีหลักสําคัญ 5 ประการ คือ 

      1.  การบริหารมุงที่  “งานเปนหลัก”  โดยการที่จะบริหารอะไรนั้น  ตองระบุใหชัดเจน
วาสิ่งที่จะใหบริหารนั้น  มีอะไรบาง  เชน  การบริหารคน  เปนการทําให  “งาน”  ทั้งหลายที่
เกี่ยวของกับการทําใหคนทํางานอยางทุมเท  ทําอยางสุดความสามารถ  และเกิดประสิทธิผลสูงสุด
ตามศักยภาพที่คนนั้นหรือกลุมคนเหลานั้นมีอยู  รวมถึงการทํางานไดสําเร็จอยางมีประสิทธิภาพ
สูงสุดและสูงยิ่งขึ้น  ซ่ึงงานดังกลาวไดแก  งานจัดหาคน  งานใชคน งานจูงใจคน  งานควบคุมคน  
งานพัฒนาคน งานจําหนายคน  และงานแกปญหาเกี่ยวกับคน 

      2. การบริหารมุงที่จะทําให  “สิ่งที่จะใหบริหารเกิดประสิทธิผลสูงสุดตามศักยภาพที่มี
อยู”  เชน  การบริหารคน  ก็มุงที่จะทําใหคนมีผลงานสูงที่สุดเทาที่คนนั้นหรือกลุมคนเหลานั้นใน
ทีมงาน  มีความสามารถที่จะกระทําได 

      3. การบริหารมุงที่จะทําให  “งานสําเร็จ”  โดยเปนการบริหารที่ใหไดผลงานตาม
เปาหมายและวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือตั้งใจไว  อยางครบถวน  สมบูรณ  และกอใหเกิดผลดีทั้ง
ระยะสั้นและระยะยาวอยางตอเนื่องและยั่งยืน 

      4.  การบริหารมุงที่จะทําให  “ผลการดําเนินงานมีประสิทธิภาพสูง”  โดยเปนการ
บริหารที่ใหไดผลงานมาก  ตรงตามวัตถุประสงคและเปาหมายที่กําหนดไวหรือตั้งใจไวโดยใช
ทรัพยากรนอย 
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      5.  การบริหารมุงที่จะทําให  “ผลการดําเนินงานดียิ่งขึ้นไป”  โดยผูบริหารจะตองถือ
ปรัชญาที่วา  “จะมีส่ิงที่ดีกวาอยูเสมอในอนาคต”  ดังนั้น  อาจกลาวไดวา  การบริหารเปน
กระบวนการที่ทําให  “งาน”  สําเร็จอยางมีประสิทธิภาพสูงสุดตามเปาหมายขององคกร  และใหผล
การดําเนินงานดียิ่งขึ้น 

      ทฤษฎีเก่ียวกับการบริหาร 
      สุรพันธ  ฉันทแดนสุวรรณ  (2546 , หนา 15-17)  ไดกลาวถึงหลักการบริหารของ  เฮนรี่  

ฟารโย  (Henry  Fayol) ที่ไดวางหลักการพื้นฐานทางการบริหารไว  การบริหารมีวิวัฒนาการมา
ตั้งแตมีส่ิงมีชีวิตทั้งมนุษยและสัตวเกิดขึ้นในโลก  เนื่องจากตองมีการแขงขันและการตอสูกันเพื่อ
การอยูรอด  กอใหเกิดการรวมกลุมกันเปนหมูเหลา  การรวมกันจัดตั้งเปนเมือง  เปนประเทศตาง ๆ  
เปนตน  ส่ิงตาง ๆเหลานี้ลวนแตตองมีการบริหารรวมดวยเสมอ  และไดมีวิวัฒนาการอยางตอเนื่อง
ตลอดมา  วิวัฒนาการของการบริหารในมวลหมูมนุษยแบงออกเปน 2 ชวงใหญ ๆ  ดังนี้ 

      1.  การบริหารในชวงที่ผานมา  วิวัฒนาการของการบริหารในชวงนี้ไดแบงเปน 5 ยุค  
ดังนี้ 

           1.1 ยุคโบราณ  (primitive  management)  ยุคนี้เร่ิมนับตั้งแตมีมนุษยเกิดขึ้นในโลก  
มีการบริหารตามวิถีทางของธรรมชาติจากการเรียนรู  การสังเกต  การทดลองทํา  และถายทอดตอ ๆ  
กันมาสูรุนลูก  รุนหลาน  มีความเกี่ยวของกับความเชื่อ  ประเพณี  วัฒนธรรม  และศาสนา  รูปแบบ
การบริหารในยุคนี้ปรากฏออกมาในลักษณะของผูนําการปกครอง  การกอสรางตาง ๆ  การสงคราม
การลาสัตว  เปนตน 

           1.2  ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม  (industrial  revolution  management)  ในชวงป  ค.ศ.  
1700-1850  มีการเปลี่ยนแปลงจากการผลิตสิ่งของขึ้นใชเอง  มาเปนการผลิตเพื่อการคา  โดยเริ่มตน
ในทวีปยุโรป  การบริหารในยุคนี้มีวิวัฒนาการมากในดานการบริหารคน  เชน  การสรรหา  การ
ฝกอบรม การพัฒนาคน  การบริหารเงิน  การบริหารคาตอบแทนในการทํางาน  มีการนําเครื่องมือ
และเทคโนโลยีมาใชในการพัฒนาการผลิตสินคา   มีการพัฒนาแนวคิดและหลักการทาง
เศรษฐศาสตรมาใชในอุตสาหกรรมตาง ๆ  มีการเคลื่อนยายแรงงานจากชนบทเขาสูเมืองเพื่อทํางาน
ในโรงงานอุตสาหกรรม  มีอุบัติเหตุและอันตรายจากการทํางานมากขึ้น  คนงานและครอบครัวมี
ความเครียดมากขึ้น 
            1.3  ยุควิทยาศาสตรการบริหาร  (scientific  management)  ในชวงป  ค.ศ.  1850-
1920   การบริหารไดมีวิวัฒนาการอยางรวดเร็วในสหรัฐอเมริกาและยุโรป  มีการพัฒนาการทํางาน
ใหเปนระบบตามหลักวิทยาศาสตร  มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการบริหารงานในแงมุมตาง ๆ  มีการ
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แบงงานเปนสวน ๆ  มีระบบการพัฒนาคนอยางตอเนื่อง  มีการปรับปรุงระบบงานใหมีประสิทธิผล
สูงสุดและไดสรุปเปนหลักการบริหารที่สําคัญ 2 ดาน  ดังนี้ 
                 1)  หลักการพื้นฐานของการบริหาร  (basic  principles  of  management)  มี 14 
ประการ  คือ  การแบงสวนงาน  (division  of  work)  อํานาจหนาที่และความรับผิดชอบ  (authority  
and  responsibility)  ระเบียบวินัย  (discipline)  เอกภาพในการบังคับบัญชา  (unity  of  command)  
ทิศทางการดําเนินงานที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  (unity of  direction)  การประสานผลประโยชน
สวนตนใหเปนประโยชนของสวนรวมเปนหลัก  (subordination of individual to general interest)  
การใหผลประโยชนตอบแทน  (remuneration)  การรวมไวสวนกลาง  (centralization)  สายการ
บังคับบัญชา  (scalar  chain)  คําส่ัง  (order)  ความเสมอภาค  (equity)  ความมั่นคงในหนาที่การงาน  
(stability of tenure)  ความริเร่ิม  (initiative)  และความสมัครสมานสามัคคี  (esprit de corps) 

                 2)  หนาที่พื้นฐานของการบริหาร (basic function of  management) มี 5 ประการ 
คือ  การวางแผน (planning) การจัดองคกร (organizing) การสั่งการ (commanding) การ
ประสานงาน  (coordinating)  และ  การควบคุมงาน  (controlling)   
      นอกจากนี้  ในยุคนี้ยังมีการพัฒนาดานจิตวิทยาการบริหาร  (management  psychology)  
การพัฒนาผังควบคุมกํากับการที่เรียกวา  “GANTI  Chart”  เพื่อกําหนดและติดตามการทํางานการ
พัฒนาวิธีทํางานที่ดีที่สุด  (One  best  way  to do the work.)  แตแนวคิดหลักยังเปนการมองวา  
“คน”  เปนเครื่องจักทางชีวภาพ  (biological  machine)  ซ่ึงทําใหเกิดปญหาตามมามากมาย  และ
นําไปสูวิวัฒนาการในยุคมนุษยสัมพันธการบริหาร 

           1.4  ยุคมนุษยสัมพันธการบริหาร  (human  relation  management)  ในชวงป ค.ศ.  
1920-1960  เปนการบริหารที่มุงใหความสําคัญกับ  “คน”  มากขึ้น  ถือวาคนเปนทรัพยากรที่มีคายิ่ง
สําหรับองคการ  คนมีชีวิตจิตใจ  มีความรูสึกนึกคิด  ส่ิงที่มีอิทธิพลอยางมากตอสมรรถภาพในการ
ทํางานของคนงาน  คือ  ความสัมพันธอันดีระหวางบุคคลในองคการ  จึงเสนอแนะใหนําศาสตรดาน
สังคมวิทยา  จิตวิทยา  ปรัชญา  และ  ศิลปะมาประยุกตในการบริหาร  แนวคิดและทฤษฎีทางการ
บริหาร  ที่พัฒนาขึ้นในยุคนี้ 

           1.5  ยุคการบริหารตามสถานการณ  (situation  management)  เร่ิมตั้งแต  ค.ศ.  1960  
เมื่อมีการพัฒนาคอมพิวเตอรและนํามาประยุกตในงานตาง ๆ  อยางกวางขวาง  กอใหเกิด  “ขอมูล
ขาวสาร”  ที่สามารถนํามาวิเคราะหและรายงานผลไดอยางรวดเร็ว  การบริหารในยุคนี้มุงใหความ
สนใจในการวิเคราะหสถานการณ (situation  analysis)  ที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานอยางครบถวน
และรวดเร็ว  ที่นําไปสูการตัดสินใจและดําเนินการอยางฉับไว  ลํ้าหนาคูแขงขัน  รวมทั้งสามารถ
ปรับเปลี่ยนไดอยางคลองตัว  มีประสิทธิภาพสูง  และยิ่งมีการเชื่อมตอขอมูลไปทั่วโลกผานทาง
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ระบบดาวเทียม  ทําใหมีขอมูลเพื่อการบริหารงานมากขึ้น  มีการพัฒนาระบบขอมูลขาวสารเพื่อการ
บริหารงาน  (Management  Information  System – MIS)  กันอยางกวางขวาง  และยิ่งมีการพัฒนา
คอมพิวเตอรสวนตัว  (Personal  Computer – PC)  ใหมีขีดความสามารถสูงขึ้น  ขนาดเล็กลง  ใชงาน
งายขึ้น  และสามารถเชื่อมตอกับแหลงขอมูลตาง ๆ  ไดโดยสะดวก  ทําใหการบริหารในยุคนี้  
จําเปนตองอาศัยเทคโนโลยีดานขอมูลขาวสาร  (Information  Technology – IT)  มาเปนพื้นฐานของ
การทํางาน 

      จะเห็นไดวาการบริหารนั้นไดมีวิวัฒนาการในมวลหมูมนุษยชาติมานานนับพัน ๆ ป  มี
การสรางสมองคความรู  และถายทอดสืบตอ ๆ กันมาเปนเวลายาวนาน  เนื่องจากการบริหารนี้
จําเปนตองพิสูจนดวย  “การกระทํา”  มิใชเพียงแคคิด  ดังนั้น  หลักการและแนวทางการบริหารใน
อดีตจึงเปนพื้นฐานของการบริหารในปจจุบัน  ทฤษฎีและหลักการบริหารใหม ๆ จะมาเสริมหรือมา
ชวยใหทฤษฎีและแนวทางการบริหารเดิมมีความสมบูรณขึ้น  และจะยังคงมีวิวัฒนาการตอไปใน
อนาคตอยางตอเนื่องตลอดไป 

      การบริหารงานสมัยใหม  ดวยสภาวะโลกาภิวัตน  (globalization)  ของโลกปจจุบันการ
บริหารงานสมัยใหมจึงใชหลักการและแนวทาง  ดังตอไปนี้ คือ 1)  ใชเทคโนโลยีดานขอมูลขาวสาร
เพื่อใหขอมูลที่เปนปจจุบัน  (real  time)  อยูเสมอภาค  2)  บริหารงานไดตลอด 24 ช่ัวโมงทุกวัน  (all  
time)  3)  วิเคราะหสภาวการณที่เกี่ยวของตลอดเวลา  (always  situation  analysis)  4)  ใชงานเปน
หลัก  (focus  on  working) โดยพิจารณาจากผลการดําเนินงานที่ผานมา 5) ใชผูรับบริการเปน
ศูนยกลาง  (customer centered) 6)  พัฒนาภาวะผูนําในผูปฏิบัติงานทุกระดับและทุกคน  (leadership  
everyone)  7)  มุงพัฒนางานอยางตอเนื่อง  (Continuous  Quality  Improvement – CQI)  8)  ทํางาน
เปนทีมเดียวกัน (working as a team) 9)  ผูบริหารมีวิสัยทัศนที่ทันสมัย  (modern  vision)  กวางไกล  
ชัดเจน  และถูกตอง  10)  ควบคุมคุณภาพ  ณ  จุดปฏิบัติงาน  (quality  every-time)   
      ความสําคัญของการบริหาร   

      การบริหารงานมีความสําคัญตอองคการตาง ๆ ดังนี้ (สุรพันธ  ฉันทแดนสุวรรณ (2546 , 
หนา 18)  

      1. การบริหารเปนสิ่งจําเปนในทุก ๆ  หนวยงานและองคการทั้งภาครัฐบาล  ภาคเอกชน
และรัฐวิสาหกิจ  งานทุกชนิด  และกิจกรรมทุกกิจกรรม  ไมวาจะเปนงานสวนตัวหรืองานสวนรวม  
เชน  การบริหารตัวเอง  การบริหารงานในบาน  การบริหารการเรียนหนังสือ  การบริหารทีมงาน  
การบริหารทีมฟุตบอล  การบริหารบริษัท  การบริหารโรงพยาบาล  การบริหารกระทรวง  ทบวง  
กรม  และการบริหารประเทศชาติ  เปนตน 
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      2.  การบริหารชวยใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายของงาน  หนวยงาน  และองคกร  
อยางมีประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
      3.  การบริหารชวยใหเกิดและรักษาสมดุลระหวางความตองการ  วัตถุประสงค  และ  
กิจกรรมตาง ๆ  ของบุคคล  งาน  หนวยงาน  และองคกรที่เกี่ยวของ  เชน  เจาของกิจการ  เจาของ
งาน ผูปฏิบัติงาน  ผูมาใชบริการ  ชุมชุน  สังคม  สหภาพแรงงาน  องคกรวิชาชีพ  องคกรบริหาร
สวนทองถ่ิน  กฎหมาย  ระเบียบขอบังคับ  ฯลฯ  และรวมไปถึงรัฐบาลดวย 

      4. การบริหารชวยเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มประสิทธิผลของงาน  หนวยงาน  และ  
องคกร 

      5. การบริหารเปนวิชาชีพมีหลักสูตรการเรียนการสอนทั้งระดับต่ํากวาปริญญา  ระดับ
ปริญญาตรี  มีการฝกอยางกวางขวางทั่วโลก  มีองคกรวิชาชีพดูแล  และมีการกําหนดหนาที่ของ
ผูบริหารไวอยางชัดเจน 
      หลักการบริหาร 
      จากการศึกษาคนควาทั้งจากตําราและประสบการณที่ผานมา เพื่อหาคําตอบวา  “อะไรคอื
หลักการบริหาร (Principle  of  Management)  “  ไดคําตอบวา  หลักการบริหาร  คือ  กลุมกิจกรรม
หลัก  8  กิจกรรม  คือ  การวิเคราะหสภาวการณปจจุบัน  การวางแผนงาน  (planning)  การ
ดําเนินงานตามแผน  (implementing)  การประเมินผลการดําเนินงาน  (evaluating)  การนําสิ่งที่ได
จากการดําเนินงานไปใชประโยชน  (utilizing)  การติดตาม  การประสานงาน  และการควบคุม  
(monitoring  coordinating  and  controlling)  ขอมูลขาวสาร  (information)  และการดําเนินงาน
อยางตอเนื่อง  (continuity)  ซ่ึงมีความสัมพันธ  และเชื่อมโยงกัน นอกจากนี้ นอรทคราฟ  และ  นีล  
(Northcraft  &  Neal ,  1994 pp.  23-25)  ไดกลาวถึงหนาที่ของการบริหาร  (management  function)  
ไว  ซ่ึงกิจกรรมหลัก  8  กิจกรรมดังกลาวมีความสัมพันธ  และเชื่อมโยงกัน  ดังนี้ 

      1. การวิเคราะหสภาวการณปจจุบัน   เปนกิจกรรมแรกของการบริหาร  ซ่ึงเปน
กระบวนการในการวิเคราะหส่ิงที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จะบริหาร  6  ประการ  ดังตอไปนี้ 

           1.1 การวิเคราะหผลการดําเนินงานที่ผานมาใน 4 ดาน  คือ  1)  ดานผลงาน  ที่จําแนก
เปนปริมาณงานและคุณภาพงาน  2)  ดานความพึงพอใจของผูที่เกี่ยวของ  ที่จําแนกเปนความพึง
พอใจของผูรับบริการ  ผูใหบริการ  ผูบริหารหนวยงาน  ผูบริหารระดับสูง  ประชาชนทั่วไป  และ
ประชาคมโลก 3)  ดานประสิทธิภาพการทํางาน  และ  4)  ดานความคุมคาของการใชทรัพยากรที่มี
อยู  ซ่ึงจําแนกเปนความคุมคาดานคน  ดานสิ่งของ  ดานเงิน  ดานเทคโนโลยี  และดานเวลา 
           1.2  การวิเคราะหทรัพยากรที่มีอยูใน 6 ดาน  คือ  คน  เงิน  ส่ิงของ  เทคโนโลยี  เวลา
และส่ิงสนับสนุนอื่น ๆ  ในการบริหารและการดําเนินงาน 
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           1.3  การวิเคราะหองคการใน  4  ดาน  คือ  ระบบงาน  วัฒนธรรมขององคกร
วิวัฒนาการขององคกรและ  จุดออนจุดแข็งขององคกร 
           1.4  การวิเคราะหชุมชนและสังคมโดยรอบองคกรใน  4  ดาน  คือ  เศรษฐกิจสังคม  
วัฒนธรรม  ความเชื่อคานิยม  ทัศนคติที่มีตอองคการ  และศักยภาพ  ความสัมพันธที่มีตอองคกร 

           1.5  การวิเคราะหผลกระทบของการดําเนินงานที่ผานมาทั้งระยะสั้นและระยะยาวใน  
5  ดาน  คือ  ผลกระทบตอผูมารับบริการ  ผูปฏิบัติงาน  ผูบริหารองคกร  ชุมชน  และประเทศชาติ 

           1.6 การวิเคราะหแนวโนมในอนาคต  ใน 4 ดาน  คือ  ดานอุปสงคและอุปทาน  
(demand  and  supply)  ดานเทคโนโลยี  ดานองคกร  และดานการเงิน 

           ทั้งนี้ผลสรุปของการวิเคราะหสภาวการณปจจุบัน  คือ  ผูบริหารจะตองทําอะไร    
ในอนาคตจึงจะทําใหงานที่จะบริหารมีประสิทธิภาพสูงยิ่งขึ้น  และควรจะทําอยางไร  มีปจจัย  
เงื่อนไขขอจํากัดอะไรบาง  เปนตน   

      2.  การวางแผนงาน  เปนกระบวนการกําหนดแนวทาง  วิธีการ  และทรัพยากรที่จะใช
ในการทํางานในอนาคต  ในสิ่งตอไปนี้คือ  1)  จะทําอะไร  (What  to  do?)  โดยระบุกิจกรรม  
ปริมาณและเปาหมายใหชัดเจน  2)  จะทําที่ไหน  (Where  to do?)  3)  จะทําเมื่อไร  (When  to  do?)  
4)  จะทํากับใครและจะทําโดยใคร  (Who  to  do?)  5)  ทําไมจึงตองทําและทําไมจึงตองเลือกทําวธีินี ้ 
(Why to do?)  6)  จะทําอยางไร  (How  to do?)  7)  จะใชทรัพยากรเทาไร  (How  much  resources 
to utilize?)  ซ่ึงผลสรุปของการวางแผนงานที่ได  คือ  ไดแผนการทํางานที่แนนอน  ชัดเจน  และ
สามารถนําไปใชไดอยางเหมาะสม 

      3.  การดําเนินงานตามแผน  เปนกระบวนการนําแผนงานที่ไดกําหนดไว  ไปดําเนินการ
ใหไดผลดีที่สุด  ประกอบดวยกิจกรรมที่สําคัญ  คือ  การเตรียมการกอนการดําเนินงาน  การเริ่มตน
ดําเนินงาน  การติดตามงาน  และการแกปญหาในการทํางาน 

      4. การประเมินผลการดําเนินงาน  เปนกระบวนการวิเคราะหและสรุปผลการดําเนินงาน  
ทั้ง  ปจจัยนําเขา  กระบวนการ  และผลลัพธวา  ไดอะไร  เทาใด  และเพราะอะไร  ในสิ่งตอไปนี้  คอื  
1)  ผลงานทางตรง  (direct  outcomes)  ใน 4 ดาน  คือ  ตรงตามวัตถุประสงคและเปาหมายที่ตั้งไว  
(relevancy)  ความพึงพอใจของการดําเนินงาน  (adequacy)  ประสิทธิผล  และประสิทธิภาพของการ
ดําเนินงาน  2)  ผลงานทางออม  (indirect  outcomes)  3)  ประสบการณที่ไดรับ  4)  ขอเสนอแนะใน
การนําผลที่ไดจากการดําเนินงานไปใชประโยชน  

      5.  การนําส่ิงที่ไดจากการดําเนินงานไปใชประโยชน  เปนกระบวนการนําส่ิงที่ไดรับ
จากการดําเนินงานตั้งแตตนไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุด  คุมกับที่ไดลงทุนลงแรงไป  ในประเด็น
ของการพัฒนาคน  การพัฒนางานที่ทํา  การพัฒนางานอื่น ๆ  การพัฒนาหนวยงาน  การพัฒนา
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องคกร การเผยแพรผลงาน  การแลกเปลี่ยนผลงาน/ประสบการณกับหนวยงานหรือองคกรอื่น  เปน
ตน 

       6.  การติดตาม  การประสานงาน  และการควบคุม  เปนกระบวนการทําใหกิจกรรม
ทั้งหลายดําเนินไปอยางถูกตอง  เหมาะสม  ไมซํ้าซอน  และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  ประกอบดวย
การจัดระบบการติดตอส่ือสารที่รวดเร็ว  แนนอน  คลองตัวตลอดเวลาทั้งภาวะปกติและภาวะ
เรงดวน การเฝาระวัง  การติดตามการดําเนินงาน  การประสานงาน  การควบคุมการดําเนินงาน  และ
การแกปญหาที่เกิดขึ้นในการดําเนินงาน 

       7.  ขอมูลขาวสาร  เปนส่ิงที่เกิดขึ้นตลอดเวลาทั้งภายนอกและภายใน  จําเปนตองจัด
กระบวนการในการทําใหขอมูลขาวสารทั้งหลายเชื่อมโยงกันอยางทั่วถึง  สะดวก  รวดเร็ว  และ
แนนอนตลอดเวลา  แบงออกเปน  2  กลุม  คือ  ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับทรัพยากร  (ไดแก  คน  เงิน  
ส่ิงของ  มาตรฐานการปฏิบัติงานหรือวิธีปฏิบัติ  และลูกคา)  และขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการ
ดําเนินงาน  ทั้งดานปจจัยนําเขา  กระบวนการ  และผลลัพธการดําเนินงาน 

       8.  การดําเนินงานอยางตอเนื่อง  เปนกระบวนการในการพิจารณาเมื่อไดดําเนินงานมา
จนครบถวนแลว  วา  จะดําเนินงานตอไปนี้หรือไม  ถาไมดําเนินงานตอไปก็จะเขาสูกิจกรรม  “การ
ส้ินสุดของโครงการ”  (end  of  program – EOP)  แตถาจะดําเนินงานตอไปก็จะเขาสูกิจกรรมที่ 1  
คือ  การวิเคราะหสภาวการณปจจุบันของงานนั้นในการดําเนินงานหรือการบริหารรอบตอไป 

       ดังนั้น  การบริหารเปนกิจกรรมที่มีความสําคัญยิ่งตอการทํางานทุกประเภท  ผูที่
ตองการที่จะใหงานเกิดประสิทธิผล  ประสิทธิภาพ  และผลประโยชนสูงสุดตองใชหลักการบริหาร  
และตองหมั่นฝกฝนตนเองอยูเสมอ  ใหมีทักษะ  ความเชี่ยวชาญ  และประสบการณสูง  สามารถ
ปฏิบัติไดอยางถูกตอง  เหมาะสมและถูกใจในทุก ๆ  สถานการณ  กอใหเกิดผลดีตอทุก ๆ  ฝายที่
เกี่ยวของทั้งดานสวนตัวและสวนรวม  ซ่ึงตองอาศัยคุณธรรมและจริยธรรมที่ดีเปนพื้นฐาน  โดย
ผสมผสานการบริหาร  การพัฒนา  และการแกปญหา  ใหเปนเรื่องเดียวกัน  ใชงานเปนศูนยกลาง  
กอใหเกิดการพัฒนาตนเอง  พัฒนาบุคคลที่เกี่ยวของ  พัฒนาสังคม  และพัฒนาประเทศชาติโดย
สวนรวมจึงสามารถกลาวไดวา  การบริหารงานที่ดีจะนําไปสูการพัฒนาที่มั่นคงและยั่งยืน 
       สรุป  ความหมายของการบริหาร  คือกระบวนการวางแผน  การจัดองคการ  การสั่งการ  
และควบคุม  การปฏิบัติการในองคกร  และการใชทรัพยากรอื่น ๆ  ที่กอใหเกิดความสําเร็จตาม
เปาหมายขององคกร  หรืออีกความหมายหนึ่ง  คือ  กระบวนการทํางานเพื่อกอใหเกิดการทํางานที่
เปนผลสําเร็จดวยการใชบุคคล  และทรัพยากรตาง ๆ  อยางมีประสิทธิภาพและบรรลุซ่ึงเปาหมาย
ของความตองการ     
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แนวคิดสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix theory หรือ 4 P’s)  
 

      ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539, หนา 110) ไดกลาวถึงทฤษฎีทางการตลาด 
(Marketing concept) หมายถึง การที่องคการใชความพยายามทั้งสิ้นเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา โดยมุงหวังกําไร เปนปรัชญาของธุรกิจโดยใชเกณฑมุงความสําคัญที่ลูกคา (ตลาด) ยอดขายที่
มีกําไรและการประสานงานในองคการ นอกจากนี้ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 4P’s โดยมีรายละเอียดดังนี้  

      1. ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตองการของ 
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการหรือบุคคล  

      2. ราคา (price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา ผลิตภัณฑกับราคา ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการ
กําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจนและงายตอการ
จําแนกระดับบริการที่ตางกัน  

      3. การจัดจําหนาย (place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
เปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย ตัวสินคา ซ่ึงประกอบดวย การขนสง การคลังสินคาและการเก็บ
รักษาสินคาคงคลัง  

      4. การสงเสริมการขาย (promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

           การโฆษณา (advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด  

           การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ   
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล  

           การสงเสริมการขาย (sales promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานและการใหขาว ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือ
การซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น โดยกระตุนผูบริโภค กระตุนคนกลาง และพนักงานขาย  

           การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (publicity and public relation) การให
ขาวสารเปนการเสนอความคิด สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธเปน
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ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการนอกจากนั้น      
ธุรกิจบริการยังตองมีสวนประสมทางการตลาดเพิ่มเติมประกอบดวย 

      พิบูล ทีปะปาล (2545, หนา 44) ไดใหความหมายของแนวคิดทางการตลาด หมายถึง 
การสรางความพึงพอใจแกลูกคา จะตองคํานึงถึงสวนประสมทางการตาด (Marketing mix) 4 
ประการ หรือ 4 P’s ในการตอบสนองความตองการและพฤติกรรมของลูกคา ดังนี้  

      1. ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสรางความพึงพอใจของ
ลูกคาโดยการตอบสนองความตองการ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมก็ตาม ซ่ึง
ประกอบดวยสินคา บริการ และความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน และมีมูลคา ในสายตา
ของลูกคาจึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  

      2. ราคา (price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อันเปนตนทุนของลูกคา ใน
การตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาหรือ
เหมาะสมกับราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ  

      3. การจัดจําหนาย (place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน
และกิจกรรมในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปยังตลาด โดยสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายก็คือ สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง 
การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคาคงคลัง  

      4. การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ผลิตภัณฑ ระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใช
พนักงานขายทําการขายโดยตรง หรือใชส่ือเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร การโฆษณา และ   
การประชาสัมพันธ การขายโดยใชส่ือเปนเครื่องมือ เชน ทางโทรศัพท โทรทัศน วิทยุ อินเทอรเน็ต  

      สมชาติ กิจยรรยง (2543, หนา 9) ไดใหความหมายของแนวคิดทางการตลาด หมายถึง 
การที่องคกรจะตองคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเพราะในปจจุบันและอนาคต ลวนมีการแขงขัน
และมีการสรางกลยุทธการแขงขันรูปแบบตาง ๆ ดังจะเห็นไดจากปจจุบัน จะมีกลยุทธตลาดที่
แขงขันกันดวย 4 P’s คือ  

      1. product ไดแก ผลิตภัณฑ สินคา คุณภาพ คุณสมบัติ คุณประโยชน เทคโนโลยี อายุ
งาน สวนประกอบ  

      2. price ไดแก ราคา ราคาก็มีหลายราคา เชน ราคาเงินสด ราคาสง ราคาขาย ราคาตาม
ระยะเวลาการใหเครดิต หรือราคาเงินผอน เปนตน  

      3. place ไดแก ชองทาง ลูทางจําหนาย หรือทําเลในการทํามาคาขาย เชน การขาย
โดยตรง การขายผานของรานคาตาง ๆ  
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      4. promotion คือการสงเสริมการขาย ที่ประกอบดวยการโฆษณาและการลด แลก แจก 
แถม เปนตน 

      ธงชัย สันติวงษ (2538, หนา 34-35) ไดกลาวถึง สวนผสมทางการตลาด หมายถึง “การ
ผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑ
ที่เสนอขายและระบบการจัดจําหนาย ไดมีการจัดการออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึง              
กลุมผูบริโภคที่ตองการ” สวนผสมทางการตลาดแตละดานมีความหมายและรายละเอียด ดังนี้  

      1. ผลิตภัณฑ ที่จะตองมีการพัฒนาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาใหตรงกับความตองการ
ของตลาดและลูกคา ความหมายของผลิตภัณฑนี้จะหมายถึงแบบ รูปรางของผลิตภัณฑหรือรวมไป
ถึงบริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้น ๆ สวนสําคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑนี้ คือ การมุงพยายาม
พัฒนาใหมีส่ิงซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  

      2. สถานที่ หรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดี หากไมสามารถไปถึง
ทันเวลาและในสถานที่ที่ซ่ึงมีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดาน
ของสถานที่ จึงตองมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไป
เสนอขาย โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง แตจะ
ขึ้นอยูกับชองทางการจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายที่เกี่ยวของอยู ทั้งจาก
สถาบันที่ทําหนาที่คาขาย (institutions) และคนกลาง (middle men) หลายฝายดวยกัน กวาจะถึงมือ
ผูบริโภคสุดทาย ทั้งสถาบันการคาและคนกลางตางเปนชองทางการจัดจําหนาย นักการตลาดตอง
เกี่ยวของอยางหลีกเลี่ยงไมได  

      3. การสงเสริมการตลาด หรือ การแจง บอกกลาวและการขายความคิดความเขาใจให
ลูกคาไดรู การสงเสริมการจําหนายจะเกี่ยวของกับวิธีการตาง ๆ ที่ใชสําหรับสื่อความ 
(communicate) ใหถึงตลาดเปาหมายใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวาไดมีจําหนาย ณ ที่ใด ณ 
ระดับราคาใด การสงเสริมการจําหนายจะประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย การขาย โดยทั่วไป 
และการสงเสริมการขาย ซ่ึงผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาเลือกใชวิธีตาง ๆ เหลานี้ประกอบเขา
ดวยกันใหเปนการสงเสริมการจําหนายที่มีประสิทธิภาพที่สุด สําหรับการขายโดยพนักงานขาย จะ
หมายถึงความสัมพันธที่เกี่ยวของโดยตรงแบบตัวตอตัว ระหวางผูขายและลูกคา แตการขายแบบ
ทั่วไปนั้นกลับจะเปนวิธีที่ออกแบบสําหรับการสื่อความกับลูกคาจํานวนมาก ๆ พรอมกัน ซ่ึงหาก
พิจารณาดูจะเห็นวาการขายโดยพนักงานจะมีความสําคัญที่สุดในสวนผสมทางการตลาดทั้งปวง
เพราะตามวิธีนี้พนักงานขายจะคลองตัว โดยสามารถปรับสวนผสมทางการตลาดของบริษัททําให
สอดคลองกับลูกคาแตละคนไดอยางดี แตตนทุนการขายก็มักจะสูงตาม จึงมักจะตองใชเฉพาะกรณี
สําคัญหรือใชเฉพาะเปนสวนเสริมหรือเพิ่มเติมหลังจากที่ไดมีการใชวิธีการขายแบบทั่วไปและการ
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สงเสริมการขายแลว วิธีการโฆษณา (advertising) นับวาเปนแบบของการขายแบบทั่วไปที่สําคัญ
ที่สุด แตการสงเสริมการขายจะเปนเครื่องมือท่ีพยายามใชเสริมหรือสนับสนุนการขายโดยพนักงาน
และการขายแบบทั่วไป ในเรื่องของการสงเสริมการขายนี้มักจะเปนหนาที่ของบุคคลสําคัญ คือ 
ผูจัดการขาย ผูจัดการฝายโฆษณา ผูจัดการฝายสงเสริมการจัดจําหนาย และโดยเฉพาะจะเปนงาน
สําคัญของนักบริหารการตลาดที่ตองตัดสินใจกําหนดนโยบายสงเสริมการจําหนายเพื่อใหเหมาะสม
กับกลยุทธการตลาดอื่น ๆ  

      4. ราคา ที่ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ในเรื่องราคานี้จะเปนใจกลางของ
สวนผสมการตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได ในการ
กําหนดราคานี้จะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของ
ลูกคาตอราคาที่แตกตาง วิธีการที่เกี่ยวของในการกําหนดสวนเพิ่มสวนลดและเงื่อนไขการขาย
จะตองพิจารณากําหนดใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด ปญหาก็จะเกิดขึ้น โดย
แผนงานตาง ๆ ที่กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด ไปใชปฏิบัติไมไดถึงแมวาราคาจะเปนสวนเดียว
ของสวนผสมการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อเขาไดพอใจในสวนผสม
การตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนสวนตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริหารการตลาดตองตัดสินใจเปน
พิเศษ  

     สรุปไดวา แนวคิดสวนผสมทางการตลาด คือ การนําสวนผสมทางการตลาดมาชวยใน
การดําเนินงาน ซ่ึงประกอบดวย product หรือผลิตภัณฑ price หรือราคา place หรือชองทางการจัด
จําหนาย promotion หรือการสงเสริมการขาย ซ่ึงผูบริหารโดยเฉพาะที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนต
จะตองนํามาปรับใชเพื่อตอบสนองกับความตองการของลูกคาหรือผูใชบริการไดอยางเหมาะสม  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
 

      ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
      กรองแกว อยูสุข (2533, หนา 149) ไดใหความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การ

เลือกสิ่งหนึ่งจากหลาย ๆ ส่ิง หรือเลือกที่จะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู วิธีการที่
เลือกนั้นยอมไดรับการพิจารณาอยางถ่ีถวนแลววาถูกตองเหมาะสมหรือดีที่สุด และตรงกับเปาหมาย
ของ องคการดวย  

      ธงชัย สันติวงษ (2539, หนา 114) กลาวถึง การตัดสินใจ วา กระบวนการตัดสินใจ
เร่ิมตนจากการพิจารณาถึงปญหาโดยละเอียด เพื่อใหสามารถคนหาทางเลือกที่จะใชแกไขปญหาได 
แตทางเลือกแตละทางนั้นยอมเหมาะสมตอขอจํากัดของปญหาแตกตางกันไป ดังนั้น จึงจําเปนตองมี
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การประเมินทางเลือกตาง ๆ เหลานั้นเพื่อใหไดทราบวาทางเลือกอันใดที่ดีที่สุดจะใหแกปญหาที่
เกี่ยวของนั้น 

      นภาภรณ หอมออน (2545, หนา 16) ไดใหความหมายของการตัดสินใจไว ดังนี้  
      1. การตัดสินใจของบุคคลจะขึ้นอยูกับ คุณลักษณะเฉพาะตัวของผูที่จะตัดสินใจ ไดแก 

ประสบการณ การรับรู คานิยม ลักษณะนิสัย อารมณ ทัศนคติ ระดับการศึกษา คุณลักษณะสวน
บุคคลหรือบุคลิกภาพ ความพรอมหรือวุฒิภาวะ ความเชื่อ ความรูหรือความรอบรู ความเชื่อมั่นใน
ตนเอง ปรัชญาในการดําเนินชีวิตของแตละบุคคล และการยึดตัวเองเปนศูนยกลาง  

      2. การตัดสินใจของบุคคลจะขึ้นกับสภาพแวดลอมที่บุคคลนั้นอาศัยอยู ไดแก เวลา 
สถานที่ สภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมประเพณี  

      3. การตัดสินใจของบุคคลจะขึ้นอยูกับอิทธิพลกลุมเพื่อนที่ผูทําการตัดสินใจไดคบหา
สมาคมอยูจะเห็นไดวา แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจดังกลาว จะเริ่มจากปญหาที่จะเกิดขึ้น ทางเลือก
ของปญหา การประเมินทางเลือกของปญหา พรอมทั้งการแกไขปญหาที่ถูกตอง  

      นภาภรณ หอมออน (2545, หนา  18) ไดกลาววาการตัดสินใจเปนการกระทําอยาง
รอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่มีอยู โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว จาก
ความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการที่สําคัญคือ  

      1. การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจยอมเปนไป 
ไมได  

      2. การตัดสินใจเปนกระบวนการดานความคิดที่จะตองมีความละเอียดสุขุมรอบคอบ
เพราะอารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น  

      3. การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดหมายเพียงใหไดผลลัพธและความสําเร็จ
ที่ตองการและหวังไว  

       ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539, หนา 127) กลาววา การตัดสินใจหมายถึง การเลือก
ระหวางทางเลือกซึ่งคาดหวังวาจะนําไปสูผลลัพธที่พึงพอใจจากปญหาใดปญหาหนึ่ง แมวาการ
ตัดสินใจในการบริหารไมไดเร่ิมตนหรือส้ินสุดดวยการตัดสินใจเพราะตองมีการกําหนดปญหากอน
จึงจะตัดสินใจและเมื่อตัดสินใจแลวจึงจะนําไปปฏิบัติ 

       ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 ทฤษฎีใหญ ๆ คือ 
(ยุทธนา   ธรรมเจริญ, 2530,  หนา 25-26 )          

       1.  การตัดสินใจซื้อดวยปจจัยบางสวน  (partial  explanation)  ทฤษฎีนี้ไดพยายาม
อธิบายการตัดสินใจของผูบริโภควาตั้งอยูบนพื้นฐานของปจจัยสําคัญ  5  ประการ  คือ  ขึ้นอยูกับ
โอกาส  (chance)  นิสัย  (habit)  แรงกระตุน  (impulse)  การตามอยางสังคม  (social  orientation)  
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และพันธุกรรม  (heredity)  ในการตัดสินใจของผูบริโภค  อาจขึ้นอยูกับปจจัยขางตนเพียงปจจัยเดยีว
หรือทั้งหมดก็ได  และลักษณะที่เกิดขึ้นอาจเปนเพียงชั่วขณะใดขณะหนึ่งหรือเกิดกับบางคนเทานั้น  
เชน  ในเรื่องของพันธุกรรม  อาจกลาวไดวาคนที่ซ้ือมีดโกนหนวดมีสวนมาจากพันธุกรรมของเขา
เพราะถาพันธุกรรมของเขาไมมีหนวด  เขาก็คงจะไมตองซื้อมีดโกนหนวด  หรือถานิสัยของเขาไม
ชอบการโกนหนวดเขาก็อาจจะไมตัดสินใจซื้อมีดโกนหนวดได  เชนกัน 

         นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยังใหแนวความคิดในอีก 2 ลักษณะ  คือ 
         1.1  การตัดสินใจของผูบริโภคมีพื้นฐานมาจากปฏิกิริยาในการตอบสนองและอารมณ
ขณะนั้นคอนขางมาก  (impulse)  เชน  ซ้ือเพราะเกิดสะดุดตาจากตูโชวสินคา 
         1.2  ผูบริโภคมักตัดสินใจโดยไมคํานึงถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับตัวสินคามากนัก  เชน  
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอที่ตองการถาไมมีวางบนชั้น  แมบานอาจซื้อยี่หออ่ืนแทนได  เพราะ
ผงซักฟอกเปนสินคาที่ไมตองเลือกมากนัก 

      2.  การตัดสินใจซื้อดวยปจจัยพื้นฐาน  (basic  explanation)  ทฤษฎีนี้เชื่อวาผูบริโภคทุก
คนเปนผูที่พยายาม  จะลดความเสี่ยง  (risk  reducer)  และขณะเดียวกันก็เปนนักแกปญหา  (problem  
solver)  ดวยนั่นคือการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเปนหนทางของการลดความเสี่ยงผูบริโภค
มักจะคํานึงถึงความเสี่ยงกับผลที่ตามมาหลังการตัดสินใจซื้อ  นักการตลาดจึงสนใจกับหลักการนี้
มากขึ้น  โดยการเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพื่อใหผูบริโภคสนใจในการตัดใจซื้อสินคาเร็วขึ้น  
เพื่อใหรูสึกวาเขาไมไดเส่ียงกับการซื้อสินคามากนัก  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเสมอ ๆ  ก็คือผูบริโภคจะ
ซ้ือสินคาจากรานประจํา  หรือซ้ือเฉพาะสินคาที่โฆษณาอยางกวางขวางและเปนสินคาที่นิยมใช
โดยทั่วไป 

      สรุปไดวา การตัดสินใจนั้นเปนกระบวนการคิดอยางมีเหตุมีผล ในการเลือกแนวทาง
ปฏิบัติที่ถูกตองเหมาะสม หรือพอใจเพื่อจะไดนําไปสูการปฏิบัติใหบรรลุตามวัตถุประสงคที่
ตองการหรือแกปญหาได การเลือกที่พักอาศัยก็เชนกัน เปนการตัดสินใจอยางหนึ่งที่จะตองเลือก
ตัดสินใจอยูในที่พักอาศัยเพียงแหงเดียว จากทางเลือกหลาย ๆ ทาง คือ บานจัดสรร อพารทเมนต 
แฟลต คอนโดฯ หองเชา ซ่ึงมีอยูเปนจํานวนมาก ดังนั้นลูกคาหรือผูใชบริการจะตองตัดสินใจเลือก
แหงใดแหงหนึ่งเทานั้น สําหรับเปนที่พักอาศัยช่ัวคราวของตนในระหวางทํางานจนกวาจะหาซื้อ
บานพักอาศัยไดเปนของตัวเอง การตัดสินใจเลือกในครั้งนี้จะตองอาศัยปจจัยหลายอยางมา
ประกอบการพิจารณาในการเลือก เพื่อใหสามารถตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยที่ดีที่สุดสําหรับตนเอง 

      ความสําคัญของทัศนคติตอนักการตลาด 
      จุดประสงคสวนใหญของความพยายามทางการตลาด   คือ  ตองการมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางที่ดีตอสินคาและบริการ  เพื่อใหทัศนคติที่ดีนั้น  
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ผลักดันให เกิดพฤติกรรมที่ ผูขายตองการ   ทัศนคตินั้นถือไดว า เปนผลรวมของหลาย  ๆ  
องคประกอบและเปนตัวที่มีอิทธิพลสําคัญและมีผลตอวิถีทางดําเนินชีวิตของบุคคล  นอกจากนี้
ทัศนคติยังเปนตัวการสําคัญ  ในการกอเกิดพฤติกรรม  เชน  ตราสินคาใด  ที่จะซื้อที่รานคาไหน  
เปนตน  เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติ  จึงเปนจุดสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  
เพราะความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคตินํามาซึ่งการวางแผนการตลาดไดอยางถูกตองและเหมาะสม 

      สาเหตุหนึ่งที่นักการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ  ทัศนคติสามารถใหขอมูล
ที่สําคัญ  เชน  ทําใหสามารถทํานายการซื้อในอนาคต  ทําใหเขาใจถึงยอดขายของเราไดวาดีหรือไม
ดี  และ  ทําใหเราปรับปรุงสวนประสมการตลาด  เพื่อพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคได  สามารถจะ
สรุปไดวาทัศนคติสําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังนี้คือ  (ประภาเพ็ญ  สุวรรณ, 2540, หนา 
154) 

      1.  ทัศนคติเปนตัวแปรที่เราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด  คือ  
ถากิจกรรมทางการตลาด  เชน  การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ  ประสบผลสําเร็จ  ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น ๆ  จะตองดีคือผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา 

      2.  ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนนําออกใชจริง  คือการทําการ
ทดสอบ  โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย  ถาผลทัศนคติเปนไปในเชิงบวกหมายความวา  กิจกรรม
ทางการตลาดนั้น  ๆ  สามารถนําออกใชไดในตลาดจริง  แตทัศนคติเปนไปในเชิงลบก็หมายความวา  
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ  ไมควรนําออกมาใชในตลาดจริง 

      3.  ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด  และ  การตัดสินใจเลือกสวนของตลาด  
(market  segment)  ที่ตองการ  โดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนของตลาดซึ่งมีทัศนคติที่ดีตอสินคา
และตราสินคาและกลุมที่มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาและตราสินคา  นักการตลาดมักตัดสินใจเลือก
และการดําเนินงานดานการตลาด  ในสวนตลาดซึ่งมีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมาย 

      4.  ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ  แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑนั้นทําใหกิจการ
ทราบไดวา  ทัศนคติที่จะมีตอผลิตภัณฑเปนอยางไร  และทัศนคติตอโฆษณาก็ทําใหเราวัดอํานาจ
การชักจูงใจของโฆษณาได 

      โดยสรุปเห็นไดวา  ทัศนคติมีความสําคัญและการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะทํา
ใหกอเกิดประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ  ทิศทางดวยกัน 

      ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
      ตัวแปรที่กอใหเกิดผลกระทบ  หรืออิทธิพลตอการตัดสินใจหรือตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคนั้นสามารถจัดกลุมได  ดังนี้ คือ (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543,  หนา 209) 
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      1.  ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด  หรือขาวสารทางการตลาด  ที่สามารถควบคุมได
โดยผูผลิต  ผูขายสินคา  หรือนักการตลาด  โดยตัวกระตุนที่จะเห็นไดชัดเจนที่สุดคือ  สวนประสม
ทางการตลาดนั่นเอง 

      2. อิทธิพลทางสิ่งแวดลอม  ส่ิงแวดลอมที่อยูลอมรอบตัวผูบริโภคนั้น  มีความ
สลับซับซอน  และมีความหลากหลายเปนอยางมาก  โดยแตละปจจัยอาจสงผลกระทบตอผูบริโภค
ไดเชน  วัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม  อิทธิพลจากตัวบุคคล  เปนตน 

      3.  ความแตกตางของบุคคล  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในแงของ
ทรัพยากรมนุษย  ซ่ึงมักจะสะทอนออกมาในรูปของ  ทัศนคติ  บุคลิกภาพ  รูปแบบการดํารงชีวิต  
เปนตน 

      4.  กระบวนการทางจิตวิทยา  อาจจัดไดวา  เปนปจจัยที่ทรงอิทธิพลเปนอยางมากตอ
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงนักวิจัยทางดานการตลาดจะใหความสนใจ
ตอประเด็นนี้เปนพิเศษ  กระบวนการนี้ไดแก การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร การเรียนรู เปนตน 

      จะเห็นไดวาปจจัยที่เกี่ยวของโดยตรงกับผูผลิตสินคา  หรือ  นักการตลาด  และเปน
ปจจัยที่กลุมบุคคลกลุมนี้สามารถที่จะควบคุมไดโดยตรง  และสามารถสรางผลกระทบมากที่สุด  ก็
คือตัวกระตุน  หรือ  ส่ิงเราทางการตลาด  ซ่ึงส่ิงที่จะสามารถเห็นไดชัดเจนมากที่สุดก็คือ สวน
ประสมทางการตลาด ไมวาเปน ผลิตภัณฑ การกําหนดราคาจําหนาย ชองทางการจัดจําหนาย  และ
การสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาด   

      กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
      ขั้นตอน  หรือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  จะเปนดังนี้  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 

2543,  หนา 210-212) 
      ขั้นตอนที่ 1  ขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจ  คือ  ชวงที่ผูบริโภคเล็งเห็นถึง

ปญหา  หรือตระหนักถึงความตองการของตน  ซ่ึงมักจะเกิดขึ้นจาก  การตระหนักถึงความแตกตาง
ระหวางสภาพที่ตองการกับ  สถานการณที่เกิดขึ้นจริง  โดยความแตกตางดังกลาวนี้  จะตองมีระดับ
ของความตองการของผูบริโภคที่สูงมากพอที่จะทําใหเกิดความสนใจที่จะดําเนินการใด ๆ  ตอไป  
เพื่อขจัดความแตกตางใหหมดไป  ทั้งนี้ความแตกตางดังกลาวจะทวีความสําคัญเปนอันมาก  หาก
เปนความตองการที่จะขจัดความแตกตางในเรื่องที่เกี่ยวกับภาพพจนของตนเอง (self-image)  ซึ่ง
แนวโนมสูงที่ผูบริโภคจะมีการปรับใหแรงจูงใจที่เกิดขึ้นแปรสภาพใหเปนวัตถุประสงคหรือ
เปาหมายตอไป  ตัวอยางเชน   ผูบริโภคตัดสินใจเชาอพารทเมนตที่อยูติดถนน  เนื่องจากการเดินทาง
สะดวก  เปนตน 
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      ขั้นตอนที่ 2  ในขั้นตอนถัดมา  ผูบริโภคจะทําการแสวงหาขาวสารจากในความทรงจํา
เพื่อที่จะกําหนดวา  ทางเลือกตาง ๆ  ที่ประกอบไปดวยคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสินคาหรือ
ผลิตภัณฑนั้น  มีความชัดเจนเพียงพอหรือไม  โดยไมตองทําการหาขอมูลจากแหลงภายนอกเขามา
เสริมประกอบกับการตัดสินใจซื้อ  อยางไรก็ตามหากมีการเสาะแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก
แลวเทากับวา  ผูบริโภคจะตองไดรับอิทธิพลของความแตกตางของบุคคล  และอิทธิพลทางดาน
ส่ิงแวดลอมตัวอยางเชน  ครอบครัว  (บุคคลในครอบครัว)  จะมีอิทธิพลในเรื่องขอบเขตการเสาะ
แสวงหาขาวสาร  เปนตน 

      ขั้นตอนที่ 3 ขั้นตอนตอไป คือ การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ ในขั้นตอนนี้ ผูบริโภค
จะตองทําการประเมินคุณคาของสินคาหรือผลิตภัณฑกอนที่จะทําการเลือกซื้อ  ไมวาจะเปนการ
เปรียบเทียบกับมาตรฐานของคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติทั่ว ๆ ไป โดยอาจมีการกําหนดกฎเกณฑ
ในการประเมินทางเลือกเพื่อเปรียบเทียบความตองการของผลิตภัณฑ หรือสินคานั้น ๆ  ดวย   

      ขั้นตอนที่ 4  การซื้อ  เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคทําการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑ  และ/หรือ
อาจรวมถึงบริการ  ณ  จุดที่มีการจําหนาย  ไมวาจะเปนรานคา  หรือที่ใด ๆ  ก็ตาม 

      ขั้นตอนที่ 5 การอุปโภคบริโภค  ในขั้นตอนนี้  เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะทําการอุปโภค
หรือบริโภคสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น   

      ขั้นตอนที่ 6 ขั้นตอนการประเมินทางเลือกหลังการซื้อ/หลังการอุปโภคบริโภค  ซ่ึงเปน
ส่ิงที่ผูผลิตหรือนักการตลาดจะตองทําการติดตามตอไปวา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการซื้อและ
การอุปโภคหรือไม  และจะรักษาหรือเพิ่มระดับความพึงพอใจนั้นไดอยางไร  โดยอาจพิจารณาจาก
ความสมหวังของผูบริโภคที่มีตอความคาดหมายที่มีตอสินคานั้น 

      ขั้นตอนที่ 7  การจัดการกับส่ิงของเหลือใช  เปนการตัดสินใจตอผลิตภัณฑนั้น ๆ  
ภายหลังจากที่ทําการอุปโภคเสร็จส้ินลง  โดยพิจารณาวา  จะทําการทิ้ง  หรือนํากลับมาทําใหอยูใน
สภาพเดิม  หรือดัดแปลงไปใชเปนวัสดุเพื่อใชในการอื่น  ซ่ึงผูผลิตหรือนักการตลาดอาจทํา
การตลาดในจุดนี้ได 

      ประเภทตาง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจ  
      จะสังเกตไดวา  ผูบริโภคคนหนึ่ง ๆ  อาจไมไดดําเนินขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อหมด

ทุกขั้นตอน  เนื่องจากกระบวนการตาง  ๆ  เหลานั้น  นับไดวาเปนกระบวนการตัดสินใจที่
สลับซับซอน  อีกทั้งยังตองใชเวลาและพลังงานเปนอยางมาก  หากจะดําเนินใหครบทุกขั้นตอน  
บางครั้งผูบริโภคจึงอาจมีกระบวนการที่งายกวาใชพลังงานและเวลานอยกวา  ในการทําการ
ตัดสินใจ  โดยเลือกใชเพียงเฉพาะแตบางขั้นตอนเทานั้น 
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      วิธีการหนึ่ง  ที่จะสามารถเขาใจพฤติกรรมหรือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดก็  
คือ  การพิจารณาถึงจํานวนของความพยายามที่ใชไปในการตัดสินใจแตละครั้ง  ดังที่แสดงใหเห็น
ตามภาพที่ 2.1  ดานลางนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
              แบบที่ 1                                              แบบที่ 2                                                         แบบที่ 3 
   พฤติกรรมการปฏิบัติตอบ                      พฤติกรรมการแกไขปญหา                                 พฤติกรรมการแกปญหา 
      แบบเปนกิจวัตร                                แบบเลือกจํากัดขอบเขต                                 อยางกวางขวาง 
(เห็นปุบซื้อปบตามความเคยชิน)            (พิจารณาหลายขั้นตอนอยางหยาบ)            (พิจารณาทุกขั้นตอนอยางละเอียด) 
 
สินคาตนทุน                                                                            สินคาแพงกวา 
 
 ซื้อบอย                                                                                                                         ซื้อนาน ๆ  ครั้ง 
 
ลูกคาทุมเทความพยายามนอย                                                                                   ลูกคาทุมเทความพยายามสูง 
(Low-Involvement)                                                                                  (High-Involvement) 
สินคาและตราลูกคามักคุนเคย                                                                                    สินคาและตรามักไมคุนเคย 
 

 

ภาพที่ 2.1    พฤติกรรมการตัดสินซื้อ 3 รูปแบบ 
ที่มา:  อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543, หนา, 213 
 

      บทบาทของผูบริ โภคท่ีเ ก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของ
สถานการณการซื้อ 

      บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  (buying  roles)  เปนบทของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ (ศริิวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 
2541, หนา 192-193)   

      1.  ผูริเร่ิม  (initiator)  เปนการเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
      2.  ผูมีอิทธิพล  (influencer)  เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไม

ควรซื้อสินคา 
      3.  ผูตัดสินใจ  (decider)  เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
      4.  ผูซ้ือ  (buyer)  เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
      5.  ผูใช  (user)  เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
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      รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ  (types  of  buying  behavior)  การตัดสินใจซื้อ
จะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ ซ่ึงอาจแบงถึงพฤติกรรมการซื้อตามความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อ  และระดับความแตกตางระหวางสินคา 

      1.  พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน  (cemplex  buying  behavior)  เปนพฤติกรรม
การซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจสูง ในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกันระหวาง         
ตราสินคาสูงหรือผลิตภัณฑราคาแพง  ซ้ือไมบอย  และมีความเสี่ยงสูง  โดยทั่วไปผูบริโภคยังไมรูจกั
เกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ  เชน  การซื้อคอมพิวเตอรสวนตัว  (PC)  ผูบริโภคยังไมรูถึงคุณสมบัติ
คอมพิวเตอรผูบริโภคตองผานกระบวนการเรียนรู  (Learning  process)  โดยพัฒนาความเชื่อถือ  
(Belief)  และทัศนคติ  (Attitude)  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  แลวพัฒนาทัศนคติซ่ึงนําไปสูการซื้อ  นักการ
ตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูลและการประเมินพฤติกรรมการซื้อท่ีมีความสลับซับซอนสูง  
นักการตลาดตองพัฒนากลยุทธซ่ึงชวยผูซ้ือในการเรียนรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ  การสรางความ
แตกตางระหวางลักษณะผลิตภัณฑ 

      2.  พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน  (dissonance-reducing  buying 
behavior)  เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจสูงในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางกันระหวางตราสินคาต่ํา  เปนสถานการณที่มีความสลับซับซอนสูงแตมีความแตกตางใน
ตราสินคาเล็กนอย  ความสลับซับซอน  ในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคาราคา
แพง  ไมบอยครั้ง  และมีความเสี่ยงสูง  เชน  การซื้อเฟอรนิเจอรถือวามีความสลับซับซอนสูงแต
แตกตางระหวางสินคานอยกวาการตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับราคาหรือความสะดวก  ซ่ึงนักการตลาด
จะตองสรางความเชื่อถือและการประเมินทางเลือก  เพื่อชวยผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดีเกี่ยวกับ
การเลือกตราสินคา 

      3.  พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา  (habitual  buying  behavior)  เปนพฤติกรรมการซื้อที่
มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางต่ํา  เปนสถานการณเมื่อ
ผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอยและความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา  
เชน  การซื้อสบู  ยาสีฟน  ผงซักฟอก  ฯลฯ 

      นักการตลาดตองพยายามเรียกรองใหเกิดความสนใจในตราสินคาและพยายามเสนอ
ผลิตภัณฑลักษณะใหมรวมทั้งการจัดแสดง  ณ จุดซื้อ  การลดราคา  การแจกแถม  การชิงรางวัล
ตลอดจนการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา  เปนตน 

      ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
      ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (buying  decision  process)  เปนลําดับขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวา  
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ผูบริโภคผานกระบวนการ  5  ขั้นตอน  คือ  การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริง ๆ  และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ (เสรี  วงษมณฑา, 2547, 
หนา 164 – 166) 

      1. การรับรูถึงความตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา  (problem  
recognition)  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน  เชน  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด  ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความ
ตองการของรางกาย (psysiological  need) และความตองการที่เปนความปรารถนา (required  need)  
อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (psychological  need) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเปนสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

      งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการมี 2 ประการ  คือ (1) นักการ
ตลาดตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค  (2) แนวความคิดการกระตุน
ความตองการ  นักการตลาดระลึกวาระดับความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลานักการตลาดตองสามารถจัดเหตุการณตาง ๆ  ดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 

      2.  การคนหาขอมูล  (information  search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ  และสิ่ง
ที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจ
ทันทีดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา  และ
อิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก  แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5  กลุม  คือ   
           2.1  แหลงบุคคล (personal sources) ไดแกครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน  คนรูจัก  ฯลฯ 
           2.2  แหลงการคา (commercial sources) ไดแก ส่ือสารโฆษณา พนักงานขาย  ตัวแทน
การคา  การบรรจุภณัฑ  การจัดแสดงสินคา  ฯลฯ 
           2.3  แหลงชุมชน (public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค  ฯลฯ 
           2.4  แหลงประสบการณ  ( experiential  sources)   
           2.5 แหลงทดลอง (experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ  ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลอง
ใชผลิตภัณฑ 

      3.  การประเมินผลทางเลือก (evaluation of  alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากขั้นที่สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง
วิธีการตาง ๆ  ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก  กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและ
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ไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผู ซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุก
สถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
           3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติ
อะไรบาง  ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
           3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน
นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
           3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา  เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 
           3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา  โดยผานกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ตราตาง ๆ 

      4.  การตัดสินใจซื้อ  (purchase  decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3      
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ  ที่เปนทางเลือกโดยทั่วไป  ผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด  และปจจัยตาง ๆ  ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ  หลังจากการประเมินทางเลือก (evaluation  of  
alternative)  กอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ  (purchase  intention)  และเกิดการตัดสินใจซื้อ (purchase  
decision)   

      5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคหลังการซื้อ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
  

      ความหมายของการใหบริการ 
      สมิต  สัชฌุกร (2542, หนา 14)  ไดเสนอแนวคิดวา การบริการ คือ การใหความ
ชวยเหลือ หรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใด ๆ ที่ปราศจากการ
บริการ ทั้งในภาคราชการและภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคาหรือผลิตภัณฑใด ๆ ตองมีการบริการ
รวมอยูดวยเสมอ ยิ่งเปนธุรกิจบริการ การบริการนั้นคือสินคา การขายจะประสบความสําเร็จไดตอง
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มีการบริการที่ดี ธุรกิจการคาจะอยูไดตองทําใหเกิดการ “ขายซ้ํา” คือ ตองรักษาลูกคาเดิมและเพิ่ม
ลูกคาใหม การบริการที่ดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไว ทําใหเกิดการขายซ้ําแลวซํ้าอีก และทําใหมีลูกคา
ใหม ๆ ตามมา เปนความจริงที่วา “เราสามารถพัฒนาคุณภาพสินคาทีละตัวได แตการพัฒนาคุณภาพ
บริการ ตองทําพรอมกันทั้งองคการ” การพัฒนาคุณภาพของการบริการเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ทุก
คนในองคการ จะตองถือเปนความรับผิดชอบรวมกัน มิฉะนั้นจะเสียโอกาสแก คูแขงขันหรือ
สูญเสียลูกคาไป 
      ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545, หนา 10) ไดใหความหมายวา การบริการคือกิจกรรม
ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําขึ้นเพื่อเปนผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่งเพื่อสนองความ
ตองการของผูบริโภค 
      จินตนา  บุญบงการ (2545, หนา 40) กลาววา บริการ คือ ส่ิงที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก 
และเสื่อมสูญสภาพไปไดงาย บริการจะทําขึ้นทันทีและสงมอบใหผูรับบริการทันทีหรือเกือบจะ
ทันที โดยลักษณะการบริการที่ดี มี 7 ประการ ดังนี้ 
      S = Smiling & Sympathy : ยิ้มแยม และเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความ
ลําบากยุงยากของผูรับบริการ 
      E = Early Response : ตอบสนองตอความประสงคของผูมารับบริการอยางรวดเร็วทันใจ
โดยไมตองเอยปากเรียกรอง 
      R = Respectful : แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูมารับบริการ 
      V = Voluntariness Manner : การใหบริการที่ทําอยางสมัครใจ เต็มใจทํา ไมใชทํา     
อยางเสียไมได 
      I = Image Enhancing : การรักษาภาพลักษณของผูใหบริการและภาพลักษณขององคการ 
      C = Courtesy : ความออนนอม ออนโยน สุภาพ มีมารยาทดี 
      E = Enthusiasm : ความกระฉับกระเฉง กระตือรือรน ขณะบริการ และใหบริการ
มากกวาที่ผูรับบริการคาดหวังไว 
      คอทเลอร (Kotler, 2000, p. 429) ไดกลาวถึงการบริการวา การบริการเปนกิจกรรม 
ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา การบริการเปนกระบวนการของ
การปฏิบัติตนเพื่อผูอ่ืน ดังนั้น ผูที่จะใหบริการจึงควรจะมีคุณสมบัติที่สามารถจะอํานวยความ
สะดวก และทําตนเพื่อผูอ่ืนอยางมีความรับผิดชอบและมีความสุข 
      ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2544, หนา 35) ใหความเห็นวา การจะใหบริการที่มี
ประสิทธิภาพและเปนประโยชนมากที่สุด คือ การใหบริการที่ไมคํานึงถึงตัวบุคคล หรือเปนการ
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ใหบริการที่ปราศจากอารมณ ไมมีความชอบพอสนใจเปนพิเศษ ทุกคนไดรับการปฏิบัติเทาเทียมกัน
ตามหลักเกณฑเมื่ออยูในสภาพที่เหมือนกัน 
      จะเห็นไดวา ในความหมายของการใหบริการนั้นเปนการปฏิบัติรับใชใหความสะดวก
ตาง ๆ ตอผูอ่ืนดวยความรับผิดชอบ ยิ้มแยม ใหเกียรติ ออนนอม ออนโยน สุภาพ และมีมารยาทดี 
เพื่อรักษาภาพลักษณของผูใหบริการและภาพลักษณขององคการดวย ทั้งนี้ เพื่อสนองความตองการ
ของผูรับบริการโดยสวนรวม 
      ความสําคัญของการใหบริการ   
      การใหบริการที่ดีและมีคุณภาพจากตัวบุคคล ซ่ึงตองอาศัยเทคนิค กลยุทธ ทักษะ และ
ความแนบเนียนที่ทําใหชนะใจลูกคา ผูที่ติดตอธุรกิจ หรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการ จึงถือไดวามี
ความสําคัญอยางยิ่งในปจจุบัน การใหบริการสามารถกระทําไดทั้งกอนการติดตอ ในระหวางการ
ติดตอ และภายหลังการติดตอ โดยไดรับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับในองคกร รวมทั้งผู
บริการขององคกรนั้น ๆ การบริการที่ดีจะเปนเครื่องมือชวยใหผูมาติดตอกับองคกรธุรกิจ เกิดความ
เชื่อถือ ศรัทธา และสรางภาพลักษณ ซ่ึงจะมีผลในการสั่งซ้ือหรือใชบริการอื่น ๆ ในโอกาสหนา  
      การทํางานหรือการใหบริการทั้งหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชน ในปจจุบันและใน
อนาคต จําเปนอยางยิ่งที่จะตองเนนคุณภาพในการใหบริการ หนวยงานใดไมสามารถผลิตสินคา 
หรือใหบริการไดทัดเทียมคูแขง ในราคาที่เทากัน ยอมไมสามารถยืนหยัดอยูในธุรกิจได สําหรับใน
ภาคราชการ หนวยงานที่ไมสามารถนําเสนอและสงมอบบริการที่ทัดเทียมกับหนวยงานเดียวกันใน
พื้นที่อ่ืน หรือหนวยงานอื่นในพื้นที่เดียวกันยอมถูกตรวจสอบและรองเรียนโดยสาธารณะ ดังนั้น 
การใหบริการที่ดีนั้นจึงเปนเรื่องสําคัญที่หนวยงานทั้งสวนราชการ รัฐวิสาหกิจ และภาคเอกชน
จะตองพยายามปรับปรุงคุณภาพในการใหบริการที่ดีอยูตลอดเวลา ซ่ึงชี้ใหเห็นวา คุณคาประการ
แรกของการบริหารงานรัฐกิจทั้งหมด คือ การปฏิบัติงานดวยการใหบริการที่กอใหเกิดความพึง
พอใจ ซ่ึงมีลักษณะที่สําคัญ 5 ประการ คือ 
      1. การใหบริการอยางเทาเทียม (equitable service) โดยยึดหลักที่วา คนเราทุกคนเกิดมา
เทาเทียมกัน ความเทาเทียมกันนั้น หมายถึง ประชาชนทุกคนควรมีสิทธิเทาเทียมกันทั้งทางกฎหมาย
และทางการเมือง การใหบริการจะตองไมแบงแยก เชื้อชาติ ผิว หรือความยากจน ตลอดจนสถานะ
ทางสังคม 
      2. การใหบริการอยางรวดเร็วทันตอเวลา (timely service) เพราะการบริการที่มี
ประสิทธิภาพนั้นจะตองตรงตอเวลาหรือทันตอเหตุการณ  
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      3.การใหบริการอยางเพียงพอ (ample service) คือ นอกจากการใหบริการอยางเทาเทียม
กันและใหความรวดเร็วแลวตองคํานึงถึงจํานวนคนที่เหมาะสม และจํานวนความตองการในสถานที่
ที่เพียงพอในเวลาที่เหมาะสมอีกดวย 
      4. การใหบริการอยางตอเนื่อง (continuous service) การใหบริการตลอดเวลาตอง
เตรียมพรอม และเตรียมตัวใหบริการอยางสม่ําเสมอ มีการฝกอบรมอยูเปนประจํา 
      5. การบริการอยางกาวหนา (progressive service) เปนการบริการที่มีความเจริญกาวหนา
ไป ทั้งทางดานผลงาน และคุณภาพเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
      วีรพงศ  เฉลิมจิระรัตน (2543, หนา 17-19) ไดกลาวเกี่ยวกับแนวคิดการใหบริการดังนี้ 
      1. ความเพียงพอของการบริการที่มีอยู คือ ความเพียงพอระหวางบริการที่มีอยูกับความ
ตองการขอรับบริการ 
      2. การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวก คํานึงถึงลักษณะที่ตั้ง การเดินทาง 
      3. ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ ไดแก แหลงบริการที่
ผูรับบริการยอมรับในความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวก 
      4. ความสามารถของผูรับบริการในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบริการ 
      5. การยอมรับคุณภาพของบริการ ซ่ึงในที่นี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของผูใหบริการ
ดวย องคประกอบหรือสาเหตุที่กอใหเกิดพฤติกรรมระหวางการติดตอของผูใหบริการและ
ผู รับบริการ  แบงออกเปน  3 ประเภท  คือ  องคประกอบที่ เกิดจากตัวเจาหนาที่องคการเอง 
องคประกอบดานผูรับบริการ และองคประกอบที่เกิดจากสภาพการติดตอ ซ่ึงองคประกอบที่เกิดจาก
สภาพการติดตอที่ออกมายอมมีผลสะทอนออกมาในรูปของความพึงพอใจ หรือการกระทํา ซ่ึงจะ
สงผลยอนไปหาเจาหนาที่องคการและองคการเอง 
      การใหบริการที่ดี หมายถึง การที่พนักงานซึ่งทํางานติดตอกับลูกคาที่มาติดตอขอรับ
บริการดวยความรวดเร็ว เสมอภาค เปนธรรม และมีอัธยาศัยตอลูกคาดวยดีภายใตกฎ ขอบังคับ และ
ระเบียบตาง ๆ ที่กําหนดไว โดยมีหลักการใหบริการ ดังนี้ 
      1. การปฏิบัติตน 
          การแตงการที่ดี เหมาะสม เปนการเสริมสรางบุคลิกภาพ และเปนที่ประทับใจแกผูพบ
เห็นและติดตอดวย ผูแตงกายดีไมจําเปนตองเปนผูที่มีรูปรางและหนาตาดีเสมอไป การแตงกายที่
นับวางาม และถูกตองนั้นไมไดอยูกับการสวมเสื้อผาที่มีราคาแพง หลักสําคัญอยูที่ความสุภาพ 
สะอาด เรียบรอย ถูกกาลเทศะ 
           1.1 การรักษาเวลา พนักงานตองอุทิศเวลาในการปฏิบัติงาน ดังนี้ 
                 ก. การปฏิบัติงานและเวลากลับ ไมมาทํางานสาย และกลับกอนเวลา 
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                 ข. การพักกลางวันเปนไปตามเวลาที่กําหนด 
                 ค. ไมผิดนัด 
                 ง. ถาจําเปนตองปฏิบัติงานอยางตอเนื่องจนแลวเสร็จ แมจะเลยเวลาปฏิบัติงาน
ตามปกติก็ควรปฏิบัติตอไปใหแลวเสร็จ 
           1.2 การแสดงความตั้งใจในการปฏิบัติหนาที่ 
           1.3 หลีกเลี่ยงการใชอารมณ การโตแยง และแสดงความฉุนเฉียวกับผูมารับบริการ 
           1.4 มีมารยาทในการใหบริการกับประชาชนใหการตอนรับเมื่อลูกคาเขามาติดตอที่
สํานักงาน 
           1.5 มีความสามัคคีชวยเหลือกันในการทํางาน 
      2. การปฏิบัติงาน 
           2.1 การจัดงาน  สํานักงานควรดําเนินการ ดังนี้ 
                 ก. งานบริการลูกคาควรอยูช้ันลางของอาคาร และใกลทางเขา – ออก เพื่อสะดวก
แกลูกคาผูมาตดิตอ และชองทางเขา – ออก ควรจะกวางขวางพอสมควรมีแสงสวางพอและอากาศ
ถายเทสะดวก ไมตั้งชั้น ตู บงัประตูหรือหนาตาง 
                 ข. การจัดโตะทํางาน ควรเปนไปตามสายงาน หรือทิศทางเดินของงานตามลําดับ
เปนเสนตรง ไมยอนไปยอนมา 
                 ค. การตั้งตูเก็บเอกสาร จะตองไมเกะกะและมีที่วางพอที่จะเปดตูไดสะดวก และ
ควรวางชิดฝาผนังหอง ไมควรวางปดประตูหนาตาง 
                 ง. สํานักงานตองสะอาด เรียบรอย สวยงาม 
                 จ. สํานักงานควรมีพื้นที่กวางขวางพอสมควรและควรจัดที่สําหรับลูกคาผูมา
ติดตอพรอมทั้งจัดที่นั่งพักรอ มีน้ําดื่ม ที่อานหนังสือพิมพ และโทรศัพทสาธารณะ 
                 ฉ. หองน้ําสะอาด 
           2.2 อุปกรณ เครื่องมือ เครื่องใช 
                 ก. อุปกรณ เครื่องมือ เครื่องใช หรือเอกสารที่ตองใชรวมกัน ควรอยูใกลกันหรือ 
ที่เดียวกัน หรือใกลพนักงานผูปฏิบัติงาน 
                 ข. ควรจัดใหมีเพียงพอ เบิกจายไดสะดวก  พรอมสํารองไวเพื่อการปฏิบัติงาน   
แตละชวงเวลาใหเพียงพอใชงาน เชน แบบพิมพตาง ๆ เปนตน 
                 ค. ควรจัดใหมีตัวอยางคํารอง แบบพิมพตาง ๆ เขียนติดไวเปนตัวอยางแกลูกคา
พรอมทั้งปากกา หรือดินสอ 
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           2.3 วิธีปฏิบัติงาน 
                 ก. ศึกษาหาความรูและเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานตาง ๆ ความรู

ความสามารถเปนคุณสมบัติพื้นฐานสําคัญในการปฏิบัติงาน งานบริการลูกคาของพนักงานจะ
บกพรองขาดประสิทธิภาพถาพนักงานขาดความรู ความสามารถในการทํางานในหนาที่ ดังนั้นจึง
สามารถพิจารณาเรื่องความรู ความสามารถ ไดใน 2 ลักษณะ ดังนี้ 
                       ก) ความรู ความสามารถ ในงาน ในหนาที่ที่ไดรับมอบหมาย พนักงานคนใด
ไดรับมอบหมายใหรับผิดชอบงานใดก็ตองหมั่นศึกษาหาความรูของงานในหนาที่นั้น ๆ 
                       ข) ความรู ความเขาใจในระบบงานและโครงสรางการทํางานของหนวยงาน 
เมื่อตองปฏิบัติงานในหนวยงาน นอกจากความรู ความเขาใจในหนาที่แลวยังตองมีความเขาใจใน
การทํางานของสวนงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของดวยเพื่อสามารถตอบคําถามหรือใหคําแนะนําตาง ๆ 
เบื้องตนแกลูกคาที่มาติดตองานได 
                 ข. การปฏิบัติงาน  
                       ก) พนักงานตองเตือนตัวเองอยูเสมอวางานที่รับผิดชอบอยูนั้น เราเกิดความ
ชํานาญ มีความรู ทําใหดูเหมือนเปนสิ่งงาย แตสําหรับลูกคาแลวเร่ืองตาง ๆ เหลานี้ไมใชกิจวัตร
ประจําวัน เขายอมขาดความรูความเขาใจในเรื่องนั้น 
                       ข) การซักถามควรทําเพื่อใหไดขอเท็จจริงที่จําเปนเพื่อประกอบการพิจารณา
ในเรื่องนั้นดวยวาจาสุภาพ เหมาะสมไมใหลูกคามีความรูสึกวาถูกซักถามเสมือนเปนผูกระทําผิด 
                       ค) กรณีงานที่ลูกคามาติดตอเกินขอบเขตของพนักงานหรือเปนเรื่องที่ไมเคย
ปฏิบัติมากอน และสวนงานมิไดกําหนดแนวทางปฏิบัติในเรื่องดังกลาวไว อยาดวนตัดสินใจเอาเอง
วาเปนเรื่องที่สามารถดําเนินการได ใหนําเสนอผูบังคับบัญชาตามลําดับชั้น จนถึงผูมีอํานาจวินิจฉัย
ส่ังการ 
                       ง) งานบริการใดถาลูกคาตองรอระหวางดําเนินการ ควรแจงใหลูกคาทราบ 
พรอมทั้งแจงเวลาวาจะแลวเสร็จเมื่อใด 
                       จ) ควรใหพนักงานสามารถทํางานแทนกันได เพราะถาหากพนักงานคนใด  
ลาหยุด หรือไมสามารถปฏิบัติงานไดดวยเหตุใด พนักงานคนอื่นสามารถปฏิบัติงานแทนได        
งานบริการลูกคามีความตอเนื่องตองไมสะดุดหยุดลง 
                 2.4 การจัดลําดับกอนหลัง คนที่มากอนตองไดรับบริการกอน 
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      3. คําพูดที่ตองหลีกเลี่ยงในการทํางาน  
          การทํางานที่ตองติดตอใหบริการแกลูกคา แตละวันอาจกอใหเกิดปญหาทางอารมณ 
ความหงุดหงิด ความเครียด ซ่ึงพนักงานตองควบคุมความรูสึกเหลานี้ ทั้งทาทาง กิริยา และคําพูด 
หามกลาวคําวา “ทําไมได” โดยไมช้ีแจงเหตุผลใหลูกคาทราบชัดเจน 
      สรุป การใหบริการที่ดีจะตองมีความเขาใจในพฤติกรรมมนุษย โดยยึดถือความพอใจ  
ในความตองการของผูรับบริการเปนหลัก โดยผูใหบริการจะตองมีความพรอมทั้งดานรางกาย จิตใจ 
ไหวพริบ และปฏิภาณอยูตลอดเวลา 

      ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539, หนา 44) ไดกลาวถึงแนวคิดของคุณภาพสําหรับการ
ใหบริการวาเกณฑในการพิจารณาคุณภาพการบริการโดยคํานึงถึงคุณลักษณะ 10 ประการ ดังนี้  

      1. การเขาถึงลูกคา (access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถของ
การเขาถึงลูกคา  

      2. การติดตอส่ือสาร (communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ลูกคา 
เขาใจงาย  

      3. ความสามารถ (competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู 
ความสามารถในงาน  

      4. ความมีน้ําใจ (courtesy) บุคลากรที่ใหบริการตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือ มี
ความเปนกันเอง มีวิจารณญาณ  

      5. ความนาเชื่อถือ (credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ
ความไววางใจในบริการโดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา  

      6. ความไววางใจ (reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง  
      7. การตอบสนองลูกคา (responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกไขปญหาแก

ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ  
      8. ความปลอดภัย (security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและปญหา 

ตาง ๆ 
      9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (tangible) บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหเขาสามารถ

คาดคะเนถึงคุณภาพดังกลาวได  
      10. การเขาใจและรูจักลูกคา (understanding/knowing customer) พนักงานตองพยายาม

เขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว  
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      สรุปไดวา คุณภาพในดานการใหบริการ จะตองคํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ การสรางความ
นาเชื่อถือและสรางความไววางใจใหกับลูกคาพรอมทั้งสนองตอบความตองการของลูกคาไดอยาง
ทั่วถึง ในดานของที่พักอาศัย จะตองคํานึงถึงลูกคาหรือผูใชบริการที่เขาพักอาศัยเปนสําคัญ เพื่อ
ผูประกอบการอพารทเมนตสามารถสนองตอบความตองการไดอยาง ทั่วถึง  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกท่ีพักอาศัย  
 

      วิภาพรรณ หิรัญเกิด ( 2545, หนา  34) ไดสรุปเกี่ยวกับ แนวคิดทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัย
วาควรพิจารณาปจจัยดังตอไปนี้  

      1. สภาพแวดลอมที่ดีตอการอยูอาศัย  
      2. ความสะดวกในการเดินทางเขาออก  
      3. สภาพของสังคมและวัฒนธรรมของบริเวณดังกลาว  
      นอกจากนี้ ยังมีเงื่อนไขอื่น ๆ ที่มีผลตอการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัยอีกดวย เชน  
      1. รายไดของผูอยูอาศัย ในกรณีของผูที่มีรายไดสูง สามารถเลือกที่ตั้งอยางที่ตนตองการ

สวนผูที่มีรายไดนอย มักจะมีขอจํากัดในการเลือก จึงตองการที่อยูอาศัยแบบราคาถูก และใกลแหลง
การคา เพื่อลดคาใชจายในการเดินทาง  

      2. การเขาถึงแหลงงาน โดยจะคํานึงถึงแหลงงานและระยะทางในการเดินทาง  
      3. ระยะเวลาในชวงชีวิตแตละชวง กลาวคือ ผูอาศัยที่อยูในวัยตางกันจะมีความตองการ 

ตอที่พักอาศัยแตกตางกัน โดยวัยหนุมสาว ซ่ึงเปนวัยศึกษาหรือทํางาน จะมีความตองการอิสระ 
คอนขางสูง วัยที่มีบุตรตองการที่อยูอาศัยที่มีพื้นที่มากขึ้น วัยสูงอายุตองการที่อยูอาศัยที่สงบเงียบ 
เปนตน  

      4. วิถีการดําเนินชีวิต เชน ชาวมุสลิมจะเลือกที่อยูอาศัยใหอยูในละแวกชาวมุสลิม
ดวยกันเพราะจะทําใหงายตอการดําเนินชีวิต ทั้งดานอาหารและสถานที่ประกอบพิธี 

      กูแดล (Goodall, 1972 อางถึงใน วิภาพรรณ หิรัญเกิด. 2545, หนา 33 ; อางอิงจาก)ได
กลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัยวา จะตองมีความสะดวกในการเดินทางไป
แหลงบริการตาง ๆ เชน ที่ทํางาน สถานศึกษา โดยหลักเกณฑในการเลือกที่อยูอาศัยจะพิจารณา
คุณสมบัติของที่อยูอาศัย 3 ประการ คือ  

      1. ลักษณะของบาน ไดแก ความใหมของบาน ขนาดของบาน ซ่ึงจะตองเหมาะสมกับ
ขนาดครอบครัว ทั้งนี้ตองสัมพันธกับราคาบาน  
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      2. ลักษณะของชุมชนโดยรอบที่พักอาศัย ซ่ึงผูอาศัยมักจะเลือกตามสภาพของเศรษฐกิจ
และสังคมที่ตนเองสามารถอยูได  

      3. ความสัมพันธของที่ตั้งที่อยูอาศัยกับพื้นที่โดยรอบซึ่งไดแก ความสะดวกในการ
เขาถึงกิจกรรมการบริการตาง ๆ รวมทั้งแหลงงาน แหลงการคา โดยทางปฏิบัติแลวปจจัยที่มีอิทธิพล 
ตอการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัย ไดแก  

           รายได ซ่ึงมีความสัมพันธกับโอกาสในการเลือกที่ตั้ง ชนิดและขนาดของบาน  
           การเขาถึงแหลงงาน กลาวคือ การกระจายตัวของแหลงงานอาจมีอิทธิพลตอการ

กระจายตัวของที่อยูอาศัยของประชาชนมากกวาปจจัยอ่ืน ๆ  
           สภาพครอบครัว การมีเด็กอยูในครอบครัว มีผลตอความตองการพื้นที่ของครอบครัว 

ยิ่งมีจํานวนเด็กมาก ยิ่งจําเปนตองมีบานที่มีพื้นที่ขนาดใหญ นอกจากนั้นบริเวณที่มีโรงเรียนหรือ
สถานศึกษาที่มีมาตรฐานดานการศึกษาดีตั้งอยู จะเปนบริเวณที่ไดรับความสนใจในการเลือกอยู
อาศัยมากยิ่งขึ้น  

      อลอนโซ (Alonso, 1975  อางถึงใน นภาภรณ หอมออน, 2545, หนา  17 ) กลาววา การ
เลือกที่อยูอาศัยควรพิจารณาปจจัย 3 ประการ คือ  

      1. ราคาของที่พักซึ่งสัมพันธกับรายไดและความสามารถในการจาย สําหรับที่อยูอาศัย
นั้น  

      2. รูปแบบของที่อยูอาศัย ที่กอใหเกิดความพอใจแกผูที่อยูอาศัยซ่ึงจะสัมพันธกับขนาด
ของครอบครัวและสถานภาพสมรสดวย  

      3. ที่ตั้งของที่พักอาศัย จะสัมพันธกับสภาพแวดลอมและระยะหางจากที่ทํางาน ไดแก 
ลักษณะทางกายภาพและสิ่งแวดลอมของพื้นที่นั้น  

      นภาภรณ  หอมออน (2545, หนา  18) ไดกลาวถึงแนวทางในการเลือกที่ตั้งของที่อยู
อาศัยไว ดังนี้ 

      1. ควรจะอยูบริเวณใกลกับแหลงประกอบอาชีพของผูอาศัยในแตละยานของเมือง เชน 
บริเวณศูนยกลางธุรกิจการคา หรือบริเวณศูนยราชการ หรือบริเวณแหลงยานชานเมือง  

      2. ควรจะอยูบริเวณที่มีสภาพแวดลอมที่นาอยูอาศัย เชน บริเวณยานพักอาศัยช้ันดีของ
เมือง หรือบริเวณไมมีความแออัดยัดเยียดของชุมชน หรือบริเวณของชุมชน หรือบริเวณที่มี
ทัศนียภาพของภูมิประเทศที่สวยงาม  

      3. ควรจะอยูในบริเวณที่มีความสะดวกสบายในการคมนาคม หรืออยูใกลกับเสนทาง
คมนาคมหลัก ที่ไมมีปญหาการจราจรติดขัด หรือบริเวณที่สามารถเดินทางติดตอกับยานตาง ๆ ของ
เมืองไดสะดวก  
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      4. ควรจะมีความพรอมในดานบริการสาธารณูปโภคของเมืองและสามารถใหบริการได
อยางเพียงพอ  

      5. ควรจะมีความสะอาดและอยูใกลกับบริเวณสาธารณูปการที่จําเปนแกการอยูอาศัย 
เชน ศูนยชุมชนหรือยานการคา สถานศึกษา สถานที่พักผอนหยอนใจ และสวนสาธารณะ  

      แคลร (Claire, 1973  อางใน ณัฐวรรณ  นิยมาคม,  2548, หนา  17 ) ไดกลาววา การ
เลือกที่พื้นที่อยูอาศัยทั้งในบริเวณพื้นที่ใหมหรือพื้นที่มีชุมชนอยู ควรพิจารณา ดังนี้  

      1. ขนาดของพื้นที่ใชสอยสําหรับเปนบริเวณที่พักอาศัย อยางนอยหนึ่งแหง สามารถ
กําหนดรูปรางบริเวณที่อยูอาศัยนั้นได  

      2. ความหนาแนนของบานตองไมมากเกินไปมกีารระบายอากาศ แสงสวาง ความ เปน
สวนตัว ความสงบเงียบ และมีชองทางที่มองออกไปภายนอกได  

      3. การเลือกที่ตั้งปลอดภัยจากการทรุดตัว รอยแตกราวของเขตที่อยูใกลเคียง ปลอดภัย
จากภัยธรรมชาติ 

      4. ที่อยูอาศัยตองถูกสรางบนที่ดินที่สะดวกในการเขาถึงและปลอดจากฝุนควัน เสียง 
อิทธิพลของสิ่งที่ไมพึงปรารถนา  

      5. ที่ตั้งของที่อยูอาศัยตองอยูในบริเวณที่ปลอดภัยที่สุดในชุมชน บนพื้นที่ซ่ึงมีการ
ระบายน้ําไดดี งายตอการปฏิบัติงานในการสรางงานการวางรากฐาน และขุดวางระบาย
สาธารณูปโภค  

      6. นโยบายเกี่ยวกับที่อยูอาศัย รัฐควรพิจารณาจัดหาที่อยูอาศัยแกประชาชนทั่วไป โดย
ไมคํานึงถึงเชื้อชาติ ศาสนา  

      7. บริเวณที่ตั้งที่อยูอาศัย การใกลกับบริเวณเมือง เชน การจัดเก็บขยะมูลฝอย ระบบ
ปองกันอัคคีภัย และสาธารณูปโภคอื่น ๆ  

      วราพร  กรีเทพ (2544, หนา 15-16)  กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกที่อยูอาศัย    
มีดังนี้  

      1. ปจจัยทางดานเศรษฐกิจของผูอยูอาศัย จําแนกเปนปจจัยยอยไดดังนี้  
          1.1 รายได เปนปจจัยที่มีความสําคัญที่สุดที่จะผลักดันใหผูซ้ือเลือกซ้ือบานไดตาม

ความเหมาะสมกับระดับรายไดของครอบครัว และตองคํานึงถึงระบบการชําระเงินคาบานดวย  
          1.2 ราคาของที่อยูอาศัย เปนปจจัยที่ผูซ้ือควรจะตองพิจารณาถึงความเหมาะสม

ระหวางราคากับคุณภาพของบาน  
          1.3 อาชีพ เปนปจจัยที่ตองพิจารณาอยางรอบคอบในการเลือกซื้อบานจัดสรร เพื่อให

สอดคลองกับอาชีพของสมาชิกในครอบครัว ทั้งนี้เพื่อความสะดวกและเหมาะสมกับการประกอบ
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ภารกิจในชีวิตประจําวันของสมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะผูประกอบอาชีพรับราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและลูกจางประจํา จะเลือกซื้อบานจัดสรรที่มีสภาพแวดลอมที่เหมาะสมตอการอยูอาศัย
และมีทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทางไปทํางาน  

      2. ปจจัยทางสังคม จําแนกเปนปจจัยยอยไดดังนี้  
          2.1 สถานภาพของเพื่อนบานที่อยูในละแวกใกลเคียงกัน หากการอยูอาศัยที่แวดลอม

ไปดวยเพื่อนบานที่มีฐานะใกลเคียงกัน โอกาสจะเกิดปญหากับเพื่อนบานมีนอย จะทําใหเกิดความ
เขาใจอันดีตอกัน รับผิดชอบรวมกันในสาธารณะประโยชน ใหความรวมมือในเรื่องผลประโยชนที่
ใชรวมกัน และชวยซอมแซมบํารุงรักษาสาธารณะสมบัติมิใหทรุดโทรม  

          2.2 สถานภาพในการสมรส เมื่อสถานภาพในการสมรสเปลี่ยนไปจากการอยูเปน
โสดไปมีครอบครัว ความตองการที่อยูอาศัยยอมจะเกิดขึ้นเพื่อความสะดวกในการดํารงชีวิตและ
ความมั่นคงของครอบครัว 

          2.3 คานิยมในการอยูอาศัย เนื่องจากคานิยมของแตละบุคคลที่มีตอที่อยูอาศัยไม
เหมือนกนัจึงทําใหการเลือกซื้อบานของแตละคนแตกตางกัน  

      3. ปจจัยทางดานประชากร จําแนกเปนปจจัยยอยไดดังนี้  
          3.1 ขนาดของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดชนิดของบานหรือที่อยู

อาศัย เพราะผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อนั้นจะพิจารณาถึงลักษณะของบานที่เอ้ือตอการอยู
อาศัย ของสมาชิกภายในครอบครัวใหมากที่สุด  

          3.2 ลักษณะของผูอยูอาศัย การเลือกที่อยูอาศัยจะตองมีสวนสัมพันธกับลักษณะของผู
อยูอาศัย หากวาครอบครัวมีสมาชิกสวนใหญเปนเด็กเล็กหรือคนชราก็จะเลือกที่อยูอาศัยที่ตั้งอยูใกล
ส่ิงบริการและมีบรรยากาศสงบรมร่ืน  

      4. ปจจัยทางดานกายภาพของที่อยูอาศัย จําแนกเปนปจจัยยอยไดดังนี้  
          4.1 สภาพแวดลอมทางกายภาพของบริเวณที่อยูอาศัย ควรมีสภาพแวดลอมที่ดี เปน

ธรรมชาติ รมรื่นสามารถมองเห็นทิวทัศน บรรยากาศดี มีการจัดระบบและการใหบริการดาน
สาธารณูปโภคและบริการสาธารณะ มีการจัดวางผังบริเวณที่ดี มีลักษณะเฉพาะและรูปแบบของที่
อยูอาศัย ประโยชนใชสอย และวัสดุกอสราง  

          4.2 ทําเลที่ตั้ง เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูซ้ือพิจารณาอยางรอบครอบกอนที่จะตัดสินใจซื้อ
ทําเลที่ดีจะตองเปนพื้นที่ที่น้ําทวมไมถึง และการตั้งอยูหางไกลจากสิ่งที่กอใหเกิดความรําคาญใน
เร่ืองเสียง เชน ตลาด โรงภาพยนตร และโรงงาน เปนตน นอกจากนี้ทําเลที่ตั้งควรจะสะดวกตอการ
เดินทางไปประกอบภารกิจของสมาชิกภายในครอบครัว  
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      สรุปไดวา แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกที่พักอาศัย มีหลากหลาย จะเห็นวา ในการเลือกที่
พักอาศัยนั้น ลูกคาใชหลักเกณฑในการเลือกที่พักอาศัย ดังนี้ ความสัมพันธกันระหวาง รายไดกับ
คาใชจายเกี่ยวกับคาที่พักอาศัย สภาพแวดลอมในการอยูอาศัย เชน สภาพของชุมชน สภาพแวดลอม
ทางธรรมชาติ ความสะดวกและความปลอดภัยในการเดินทางเขาถึงที่พัก เพราะลูกคาตองการ
เดินทางไปยังที่ทํางานหรือสถานศึกษาไดสะดวก สะดวกตอระบบสาธารณูปโภคในดานตาง ๆ 
สถานที่หางไกลจากแหลงความเจริญ ยอมประสบปญหาของระบบสาธารณูปโภค ความสะดวกใน
การจัดหาสิ่งอุปโภคบริโภค เชน ความสะดวกในการซื้ออาหาร ความสะดวกในการซื้ออุปกรณ ของ
ใชในชีวิตประจําวัน ขนาดของครอบครัวหรือจํานวนสมาชิกในครอบครัว เชน ครอบครัวใหญ
ตองการที่อยูอาศัยที่มีพื้นที่คอนขางมาก คนโสดตองการความอิสระสูงกวาคนสมรส เปนตน 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

      ณัฐวรรณ  นิยมาคม (2548 , บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมในการเชา  
อพารทเมนต และปจจัยที่ผูเชาใชประกอบการตัดสินใจเลือกเชาอพารทเมนต มีสมมติฐานการวิจัย 
คือผูเชาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมในการเลือกเชาอพารทเมนต
แตกตางกัน และผูเชาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันจะใหความสําคัญตอปจจัยที่ใช
ประกอบการตัดสินใจในการเลือกเชาอพารทเมนตแตกตางกัน  

      ผลการวิจัยพบวา  
      กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษามีขนาดใกลเคียงกันทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยแบงเปน

รอยละ 49.5 และ 50.5 ตามลําดับ กลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะทางประชากรศาสตรดังนี้ มีอายุ 
23 – 27 ป ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 8,000 – 13,000 บาท มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน และมีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง (นอกเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล) 
พฤติกรรมการเชาอพารทเมนตของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ รูจักที่พักจากการแนะนําของญาติหรือ
คนรูจัก มีการหาขอมูลเกี่ยวกับที่พักเพื่อใชประกอบการตัดสินใจเชาจากการสอบถามเพื่อนหรือคน
รูจัก สาเหตุที่ตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยในปจจุบันเปนที่พํานัก คือ ที่พักเดิมอยูไกลที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา สวนใหญประเมินผลและตัดสินใจเลือกเชาที่พักดวยตนเอง หองพักที่ใชบริการอยูมี
อัตราคาเชาตอเดือน 2,000 – 5,000 บาท เปนหองพักสําหรับ 2 คน อุปกรณเครื่องใชที่มีใหใน
หองพัก คือ ตูเส้ือผาและเตียงนอน ส่ิงอํานวยความสะดวกและบริการที่มีอยู ณ ที่พักในปจจุบันโดย
ไมตองเสียคาใชจายเพิ่มคือ ยามรักษาความปลอดภัย และสวนที่ตองเสียคาใชจายเพิ่มคือ เครื่องซัก
ผาหยอดเหรียญและตูน้ําดื่มหยอดเหรียญ ปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการตัดสินใจมาก
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ที่สุด คือ ดานทําเลที่ตั้งและดานสภาพแวดลอม ใหความสําคัญในระดับมากตอปจจัยดานอาคาร
สถานที่ ปจจัยดานระบบบริการ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และไม
ตองการใหคิดคาไฟฟาและน้ําประปาเหมารวมกับคาเชาหอง  

      การทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง และกลุมตัวอยางที่มี
ภูมิลําเนาแตกตางกันใหความสําคัญตอปจจัยที่ใชประกอบการตัดสินใจเลือกเชาอพารทเมนตไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 แตกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกันใหความสําคัญตอปจจัยดาน
สภาพแวดลอมแตกตางกัน กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญตอปจจัยดาน
อาคารสถานที่ ดานระบบบริการ และปจจัยโดยภาพรวมแตกตางกัน กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญตอปจจัยดานอาคารสถานที่ ดานราคา 
และดานทําเลที่ตั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ปญหาที่กลุมตัวอยางตองการใหเจาของหรือ
ผูบริหารอพารทเมนตแกไข โดยเรงดวน คือ ปญหาดานราคาในเรื่องของคาเชาหอง คาน้ําประปา คา
ไฟฟา และคาโทรศัพทมีราคาแพง สวนขอเสนอแนะของกลุมตัวอยางเพื่อใหเจาของหรือผูบริหาร
ปรับปรุงและพัฒนา คือ ปจจัยดานบริการ ในเร่ืองของการดูแลและการบริการของเจาหนาที่ประจํา 
อพารทเมนตและความลาชาในการทํางาน   

      รุงศักดิ์ จงคุมวงศ (2551 , บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจเชาอพารทเมนตแบบรายเดือน ซ่ึงตั้งอยูในเขตเทศบาลนครภูเก็ต มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจเลือกเชาอพารทเมนตแบบรายเดือน ในเขต
เทศบาลนครภูเก็ต เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเชาอพารทเมนต
แบบรายเดือน ซ่ึงตั้งอยูในเขตเทศบาลนครภูเก็ต และเพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด
ใหเชาอพารทเมนตแบบรายเดือน ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูที่ใชบริการอพารทเมนตแบบราย
เดือน ซ่ึงอยูในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จํานวน 15,047 ราย ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางโดยวิธีการ
ตามสะดวก (convenience sampling) ไดกลุมตัวอยาง 400 ราย เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถาม (questionnaire) ซ่ึงไดสรางโดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตลอดจน
แนวคิดและขอมูลกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ มาเปนกรอบในการสรางแบบสอบถาม สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ (frequency) คารอยละ (percentage) คาเฉลี่ย (mean) คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. standard deviation) และคาไคสแควร (Chi-square)  

      ผลจากการศึกษาพบวา  
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเชา อพารทเมนตแบบรายเดือน 

ซ่ึงตั้งอยูในเขตเทศบาลนครภูเก็ต ในแตละดาน สรุปไดดังตอไปนี้ ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจอยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ ความกวางของหองพัก ดานราคา มี
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อิทธิพลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมากโดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ อัตราคาเชาตอเดือน 
ดานชองทางจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีความสําคัญมาก
ที่สุดคือ ระยะทางไปยังสถานที่ตางๆ ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ อยูใน
ระดับปานกลางโดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ มีสวนลดใหกรณีชําระคาเชาตรงเวลา ดาน
พนักงาน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมากโดยปจจัยที่มี ความสําคัญมากที่สุดคือ การ
ติดตอส่ือสารกับลูกคา ดานกระบวนการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มี
ความสําคัญมากที่สุดคือ สามารถแกไขปญหาไดทันทวงที และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมาก โดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ มีรานคาจําหนาย
อาหาร เครื่องอุปโภคบริโภค ผลการศึกษา สามารถนําไปเปนแนวทางในการวางแผน และปรับปรุง
กลยุทธทางการตลาด ของผูประกอบการธุรกิจอพารทเมนตใหเชาแบบรายเดือน ในแตละดาน 
เพื่อใหลูกคาผูใชบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังนี้ ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ควรใหความสําคัญ
ตอปจจัยดานผลิตภัณฑหรือบริการในดานขนาดของหองพัก และความสะอาดของหองพัก ดาน
ราคา ควรใหความสําคัญกับการตั้งราคาตามกลุมของลูกคา มีการวิเคราะหกลุมลูกคาเปาหมายแตละ
กลุม ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรใหความสําคัญกับการจัดทําปายบอกทาง ที่ตั้งของ          
อพารทเมนต ดานการสงเสริมการตลาด ควรทําการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ ตั้งแตชวง
เร่ิมตนของธุรกิจใหมากพอสมควรและมีการโฆษณาและประชาสัมพันธใหเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมาย ดานพนักงาน ควรสรางความแตกตางดานการบริการของพนักงานโดยการสรางความ   
พึงพอใจใหกับลูกคาใหแตกตางเหนือคูแขงขัน และสามารถดึงลูกคากลับมาใชบริการอีก ดาน
กระบวนการ ควรมีการวางแผนกลยุทธกระบวนการใหบริการ โดยจัดระบบ ขั้นตอน ความสะดวก 
ความรวดเร็ว และความมีประสิทธิภาพของการใหบริการ มีการนําเอาเทคโนโลยีมาใชเพื่อใหเกิด
ความถูกตอง แมนยํา ทันสมัยและปลอดภัย ดานลักษณะทางกายภาพ ควรวางแผนกลยุทธลักษณะ
ทางกายภาพโดยใหความสําคัญของลักษณะความสวยงามของหองพัก การจัดตกแตงตัวอาคารใหมี
บรรยากาศดี นาอยูอาศัย มีการจัดสวนที่สวยงาม มีบริเวณที่จอดรถกวางขวางและเพียงพอตอ
ผูใชบริการ 

      ตอศักดิ์  มีสุข (2547, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบตอที่อยูอาศัยประเภท          
อพารทเมนตใหเชา ในเขตหวยขวางเมื่อมีระบบรถไฟฟาขนสงมวลชน 

      ในระยะเวลา3ปที่ผานมาอพารทเมนตในเขตหวยขวางมีอัตราการเติบโตมากที่สุดใน
กรุงเทพมหานครและเติบโตอยางตอเนื่อง อันเนื่องมาจากการมีระบบรถไฟฟาขนสงมวลชน 
การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษา ผลกระทบจากการมีระบบรถไฟฟาที่มีตอที่อยูอาศัยประเภทอพารทเมนต
ใหเชาในเขตหวยขวางโดยศึกษา การเปลี่ยนแปลง ดานทําเลที่ตั้ง,การกระจายตัว,สภาพแวดลอม,
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ทัศนคติของผูประกอบการ,ทัศนคติของผูอยูอาศัย ในชวงกอนและหลังมีระบบรถไฟฟา เพื่อเปน
ประโยชนตอภาครัฐในการพัฒนาและการกําหนดนโยบายที่อยูอาศัยเขตหวยขวางในอนาคต เพื่อ
เปนขอมูลแกผูประกอบการในการตัดสินใจในการลงทุนและเปนประโยชนตอผูอยูอาศัยในการ
เลือกที่พักอาศัย โดยไดทําการรวบรวมขอมูลจากเอกสารและแผนที่ เพื่อวิเคราะหภาพรวมการ
เปลี่ยนแปลง และสุมตัวอยางอยางมีระบบเพื่อการแจกแบบสอบถามทั้งปลายปดและปลายเปด
ใหแกผูประกอบการจํานวน 26 โครงการและผูอยูอาศัยจํานวน 338 ตัวอยาง ตามสัดสวนจํานวน
ของแตละระดับราคาคาเชาเพื่อใหไดผลครอบคลุมเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด  

      ผลการวิจัยพบวา  
      การเปลี่ยนแปลงในภาพรวม คือ การกระจายตัวและการเพิ่มของอพารทเมนตหลังมี

ระบบรถไฟฟาทุกระดับ ราคายังคงกระจายตัวตามแนวถนนเปนหลัก และตามซอยลัดตางๆ และ
เพิ่มขึ้นถึง 55 โครงการสวนใหญจะเพิ่มในบริเวณใกลเคียงกับอพารทเมนตเดิม พรอมกับระบบ
ถนนมีการขยายเสนลัดมากขึ้น และมีการขยายทางรถยนตใหกวางขึ้นแตทางเดินเทากลับแคบและ
ลดลง ทําใหผูเดินเทาเดินทางไมสะดวก ดานผูประกอบการ พบวา ผูประกอบการรอยละ 58 จะขึ้น
คาเชาหอง รอยละ 80 จะปรับปรุงโครงการเพิ่มเติม รอยละ 90 เห็นวาควรจะมีการจับจองพื้นที่ใกล
สถานีรถไฟฟาเพื่อลงทุนโครงการใหม และ ผูประกอบการ รอยละ 92 ตองการทําเลที่
สภาพแวดลอมที่ดี มีการเวนวางของแนวอาคารอยางเหมาะสมเพื่อไมใหแออัดเกินไป สวนดานผูอยู
อาศัย พบวาผูอยูอาศัยในอพารทเมนต ระดับราคาคาเชา 2,000-3,500บาทตอเดือน เลือกที่พักอาศัย
ใกลแหลงงาน เปนอันดับที่1 และใกลสถานีรถไฟฟา เปนอันดับที่4 สวนใน ระดับราคาคาเชา 
3,500-4,500 และ 4,500-5,000บาทตอเดือน เห็นวาเลือกที่พักใกลแหลงงานเปนอันดับที่ 1 และใกล
สถานีรถไฟฟา เปนอันดับที่ 2 และพบวา ผูอยูอาศัยในอพารทเมนตระดับราคาต่ํา มีความตองการที่
จะยายที่อยูอาศัยมากกวาในระดับราคาสูง เนื่องจาก หลังจากมีระบบรถไฟฟาไดมีการขึ้นคาเชาหอง
และคาเดินทางโดยรวมก็เพิ่มขึ้น สงผลใหผูอยูอาศัย อพารทเมนต ระดับราคา 2000-3500 บาท ไม
สามารถจายคาเชาหองและคาเดินทางโดยรถไฟฟาได สงผลใหมีจํานวนผูพักอาศัยตอหองมากขึ้น 
เพื่อลดคาใชจายดังกลาว ซ่ึงจะเกิดความแออัดและสภาพแวดลอมก็ไมดีตามมา ขอเสนอแนะจาก
การวิจัยตอผูประกอบการคือ ควรมีความระมัดระวังในการลงทุนอพารทเมนตใกลสถานีรถไฟฟา 
เนื่องจากตนทุนและภาวการณแขงขันจะสูง ผูเชารายไดนอยที่มีอุปสงคมากจะไมสามารถเชาได 
และทางผูอยูอาศัยควรเลือกที่พักใหเหมาะสมกับรายไดและเลือกทําเลที่พักใหเดินทางไปทํางานได
สะดวกเพื่อลดคาใชจาย สวนภาครัฐควรมีมาตรการสนับสนุนใหมีการลงทุนเพิ่มหรือคง           
อพารทเมนตราคาต่ําในพื้นที่ไวพรอมทั้งเพิ่มความสะดวกและลดคาใชจายในการเดินทางระหวาง 
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อพารทเมนตไปยังสถานีรถขนสงมวลชนรวมทั้งสถานีรถไฟฟา เชน การจัดระบบทางเทาเพิ่มขึ้น
จากขอเสนอแนะที่กลาวมานี้ก็นาจะแกปญหาของเมืองไดอยางสําคัญ  

      วราพร  กรีเทพ (2544, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่
พักอาศัยประเภทอพารทเมนทของประชากรในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

      การศึกษาครั้งนี้  มีความมุงหมาย  เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่พัก
อาศัยประเภทอพารทเมนท ลักษณะอพารทเมนทที่สอดคลองกับความตองการ  และราคาที่
เหมาะสมกับความตองการ  ตามความคิดเห็นของผูเชาหองอพารทเมนท  จํานวน  300  ราย  ในเขต
เทศบาลนครอุดรธานี  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทมีลักษณะ  เปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา  ลักษณะอพารทเมนทที่สอดคลองกับความตองการ  และราคาที่เหมาะสมกับความ
ตองการ  เปนแบบคําถามปลายปดและปลายเปด  และการวิเคราะหขอมูลใชคาเฉลี่ย  และคารอยละ  
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และการทดสอบสมมติฐานใช  t-test  และการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว   

      ผลการศึกษาพบวา 
      1.  ผูเชาอพารทเมนทเห็นวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภท 
อพารทเมนท  ในระดับสําคัญมากที่สุดคือ  ปจจัยดานราคา  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในระดับสําคัญ
มากไดแก  ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ตามลําดับ 
      2.  ผูเชาอพารทเมนทเห็นวาลักษณะอพารทเมนทที่สอดคลองกับความตองการมีส่ิง
อํานวยความสะดวกใหในเร่ืองเตียงนอน  โตะเครื่องแปง  ตูเส้ือผา  โคมไฟ โทรศัพท ที่ช้ันลางของ 
อพารทเมนท  มีบริการรานอาหาร  โทรศัพทตอบรับภายใน  รานซักอบรีด  สําหรับการบริการ
สวนกลางของอพารทเมนทมีเจาหนาที่รักษาความปลอดภัย  มีดาดฟาเปนบริเวณที่ตากผา  และมี
สวนหยอมบริเวณอพารทเมนท   
      3.  ผูเชาอพารทเมนทเห็นวาราคาที่เหมาะสมกับความตองการ  คือ  มีการชําระคา
สวนกลาง  (คาใชจายสวนรวมของผูเชาอพารทเมนท)  ไดในอัตราต่ํากวา  200  บาท  สามารถชําระ
คาหองพักลวงหนาไดในระยะเวลา  1  เดือน  มีการชําระคาประกันของเสียหายไดอัตราเทากับราคา
หองพัก  ราคาหองพักพัดลมและมีเครื่องทําน้ําอุนควรอยูในระดับราคา  2,000-2,500  บาท  ราคา
หองพักแอรและมีเครื่องทําน้ําอุนควรอยูในระดับราคา  3,000-3,500  บาท 
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      4.  ผูเชาอพารทเมนทที่มีเพศตางกัน  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05 
      ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัย
ดานทําเลที่ตั้งที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

      ผูเชาอพารทเมนทที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริม
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ  0.05 

      อยางไรก็ตามผูเชาอพารทเมนทที่มีความแตกตางกันในเรื่องรายไดและอายุมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนท
ไมแตกตางกัน 

      บุญญา  แกลวทนงค (2547, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การบริหารอาคารชุดที่อยูอาศัย     
แบบผสม : กรณีศึกษา โครงการ จิวเวลร่ีเทรด เซ็นเตอร ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร 

      อาคารชุดแบบผสม เปนอาคารชุด ซ่ึงสรางขึ้น เพื่อวัตถุประสงคใหเจาของรวมใช ทั้ง
เปนที่อยูอาศัย สํานักงาน และรานคารวมกันอยูในโครงการเดียวกัน เปนการอํานวยความสะดวก
ใหแก เจาของรวมในโครงการนั้น ๆ  โดยไมจําเปนตองเสียเวลาเดินทางไปทํางาน หรือหาซ้ือสินคา
ที่แหลงอ่ืน และเนื่องจากโครงการมีการใชประโยชนของพื้นที่ตางกัน วัตถุประสงคตางกัน 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาการบริหารอาคารชุดที่อยูอาศัยแบบผสม และเพื่อศึกษา
ปญหาการบริหารอาคารชุดที่อยูอาศัยแบบผสม การดําเนินการศึกษาประกอบไปดวย 1. การสังเกต
ทางกายภาพ 2. สัมภาษณคณะกรรมการนิติบุคคลอาคารชุด ผูจัดการนิติบุคคลอาคารชุด 
ผูปฏิบัติงานในนิติบุคคลอาคารชุด และ 3. การสงแบบสอบถาม เจาของรวมและผูเชา รวมทั้ง   
ศึกษาขอมูล ทุติยภูมิจากเอกสารที่เกี่ยวของ การศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษา โครงการ จิวเวลร่ีเทรด    
เซ็นเตอร ถนนสีลม  เขตบางรัก  กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนโครงการระดับปานกลาง มีการใช
พื้นที่ครบทั้ง ที่พักอาศัย สํานักงาน และรานคา มีอายุ 9 ป กลางเกา กลางใหม 

      อาคารชุด จิวเวลร่ีเทรด เซ็นเตอร เปนอาคารที่ประกอบไปดวย 2 อาคารเชื่อมตอกัน 
สวนแรกเปนอาคาร North Tower สูง 55 ช้ัน ประกอบไปดวยที่พักอาศัย มี 215 ยูนิต สํานักงาน       
มี 412  สวนที่ 2 อาคาร South Tower สูง 18 ช้ัน เปนราคาและสํานักงาน ในสวนของรานคา จะ
ศึกษาเฉพาะชั้น L – LG มีจํานวน 73 ยูนิต 
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      จากการศึกษา โครงการ จิวเวลร่ีเทรด เซ็นเตอร แบงการบริหารจัดการออกเปน 2 สวน 
คือ นิติบุคคลอาคารชุด รับผิดชอบในสวนที่พักอาศัยและสํานักงาน สวนพลาซา รับผิดชอบในสวน
ของรานคา ซ่ึงทั้งนิติบุคคลอาคารชุดและพลาซา จะมีทีมงานเปนของตนเองในการบริหารจัดการ 

      การศึกษาพบวา 
      1. การบริหารอาคารชุดที่อยูอาศัยแบบผสมมีการบริหารจัดการดังนี้ 

             1.1 ที่พักอาศัยและสํานักงานสามารถอยูรวมกันได 
             1.2 การบริหารจัดการอาคารชุดที่อยูอาศัยแบบผสมควรแบงแยกการบริหารออกจาก
กัน โดยพลาซาควรแยกบริหารออกจากนิติบุคคลอาคารชุด 
      2. ปญหาการบริหารอาคารชุดที่อยูอาศัยแบบผสม พบวาทั้งพลาซาและนิติบุคคลอาคาร
ชุดมีปญหารวมกันดังนี้ 
           2.1 ปญหาการบริหารจัดการทั่วไป ไดแก การรักษาความสะอาด การควบคุมลาน
จอดรถ การกําจัดแมลง 
            2.2 ปญหาบุคลากร 
      แนวทางแกปญหา เนื่องจากนิติบุคคลอาคารชุด จิวเวลร่ีเทรด เซ็นเตอร ประกอบไปดวย
การใชพื้นที่ตางกัน และยังแบงแยกการบริหารจัดการ ดังนั้นควรแกไขปญหาดังนี้ 1. ควรสนอง
ความตองการของผูใชพื้นที่แตละประเภท 2. ใหนิติบุคคลอาคารชุด มีสวนรวมในการบริหารจัดการ
ลานจอดรถ 3. จัดฝกอบรมเพิ่มเติมความรูและการบริการใหกับบุคลากร 
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