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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษา เร่ืองปจจัยในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานหนังสือเชาเขตคลองสาน กรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดรวบรวมไวตามลําดับ
เนื้อหาที่สําคัญ ดังนี้ 
 1.  ทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.  แนวคิดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 3.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 4.  แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ 
 5.  กระบวนการตัดสินใจซื้อสําหรับผลิตภัณฑบริการ 
 6.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ  
 7.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการประกอบกิจการรานหนังสือเชา 
 8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ
การตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 196-
199) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังนี้ 
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 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซื้อ 
   2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับแบบ
ของผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   3)  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี กับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box)   ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
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คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมส มะลิ เปนตน 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 

แนวคิดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 
 บริการ (Services) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการ
แกลูกคา ( ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541, หนา 210) 
 การจัดประเภทของธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได 4 ประเภท คือ 
 1.  ผูซ้ือเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 
 2.  ผูขายเปนเจาของสินคา และขายบริการใหกับผูซ้ือ เชนบริการเครื่องถายเอกสาร 
บริการใหเชาวิดีโอ บริการใหเชาหนังสือ 
 3.  เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
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 4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน รานทําฟน จิตแพทย 
ธนาคาร ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 
 บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดดังนี้ 
 1.  ไมสามารถจับตองได (intangibility) บริการที่ไมสามารถมองเห็น หรือเกิดความรูสึก
ไดกอนที่จะมีการซื้อ ตัวอยาง คนไขไปหาจิตแพทยไมสามารถบอกไดวาตนจะไดรับบริการใน
รูปแบบใดเปนการลวงหนา ดังนั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูซ้ือ ผูซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑ
เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับเพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ ในแงของ
สถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่
ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
  1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูที่มา
ติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่นั่ง
เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรี ๆ เบา ๆ ประกอบดวย 
  1.2  บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี
หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการ
ที่จะซื้อดีดวย 
  1.3  เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงาน จะตองทันสมัยรวมทั้งมี
ประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ 
  1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณา
ตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
  1.5  สัญลักษณ (Symbols) ช่ือตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูกตอง ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอ
ขาย 
  1.6  ราคา (Price) การกําหนดราคาใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการ ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
 2.  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย 
เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนไดเพราะตองผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 
 3.  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปน
ใคร จะใหบริการเมื่อไหร ที่ไหนและอยางไร ดังนั้นผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนใน
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บริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ ในแงผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ 
ทําได 2 ขั้นตอน คือ 
  3.1  ตรวจสอบคัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธ
ของพนักงานที่ใหบริการ เชน ธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการฝกอบรม
ในการใหบริการที่ดี 
  3.2  ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยเนนการให การรับฟงคําแนะนําและ
ขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบ ทําใหไดรับขอมูลเพื่อการแกไข
ปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 
 4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา
อ่ืน ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม
แนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา กลยุทธการตลาดที่นํามาใชเพื่อปรับ
ความตองการซื้อใหสม่ําเสมอ และปรับการใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป มีดังนี้ 
  4.1  กลยุทธเพื่อปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังนี้ 
   4.1.1  การตั้งราคาใหแตกตางกัน เพื่อปรับความตองการซื้อใหสม่ําเสมอ 
   4.1.2  กระตุนในชวงที่มีความตองการซื้อนอย โดยจัดกิจกรรมลดราคา และ
สงเสริมการขาย 
   4.1.3  การใหบริการเสริม 
   4.1.4  ระบบการนัดหมาย เพื่อใหทราบถึงจํานวนลูกคาที่แนนอน เพื่อการวาง
แผนการใหบริการที่เหมาะสม และเพื่อปรับระดับดีมานดใหเหมาะสม 
  4.2  กลยุทธเพื่อปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังนี้ 
   4.2.1  เพิ่มพนักงานชั่วคราว 
   4.2.2  กําหนดวิธีทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงคนมาก 
   4.2.3  ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ 
   4.2.4  การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย 
   4.2.5  การขายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต 
 
 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบ 
ดวย 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) 
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 2.  ราคา (Price) 
 3.  สถานที่ (Place) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชเฉพาะการตลาดภายนอก หรือกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
นั้นไมเพียงพอ จะตองใชเครื่องมือทั้งการตลาดภายใน ซ่ึงธุรกิจตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตอง
อาศัยการตลาดภายนอก โดยการสื่อสารกับลูกคา และการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย
มีดังนี้คือ 
 1.  การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ
ฝกอบรมและการจูงใจพนักงานในการบริการเพื่อการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงบุคลากรที่
มีความถนัดเพื่อสนับสนุนการใหบริการ และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เพราะบุคลากรเปน
ผูสรางภาพพจนของธุรกิจ สําหรับธุรกิจหนังสือใหเชาบุคลากร ไดแก พนักงานเก็บเงิน พนักงานจัด
หนังสือ เปนตน 
 2.  การตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให
บริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการใหบริการแก
ลูกคา 
 3.  การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive Marketing) หมายถึง การ
สรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชื่อถือเกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกับลูกคา ซ่ึงลูกคาจะยอมรับ
หรือไมขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจารณา
จากเกณฑตอไปนี้คือ 
  -  การเขาถึงลูกคา (Acess) บริการที่ใหลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา 
สถานที่แกลูกคา ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม เพื่อแสดงถึงความสามารถของการ
เขาถึงลูกคา 
  -  การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคา
เขาใจงาย 
  -  ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู
ความสามารถในงาน 
  -  ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเองมี
วิจารณญาณ 
  -  ความนาเชื่อถือ (Creditability) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่น
และความไววางใจในการบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 
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  -  ความไววางใจ (Reliability) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแกลูกคาอยาง
รวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
  -  ความตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา
แกลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
  -  ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและปญหา
ตางๆ 
  -  การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหเขาสามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพบริการ 
  -  การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer) พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการ 
  ธุรกิจหนังสือเชา เปนธุรกิจการบริการ  ที่ตองสรางความพึงพอใจจากการบริการที่
ไดรับที่เกี่ยวกับการอาน และประเภทของหนังสือ ซ่ึงตองมีการปรับเปลี่ยนพัฒนาตลอดเวลา เพื่อให
ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจที่ไดเขามาใชบริการ  
 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (marketing mix) ในความหมายของ Kotler (1994, p.98) 
หมายถึงกลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดใน
ตลาดเปาหมาย  
 สวนประสมการตลาด (marketing mix) ในความหมายของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541, 
หนา 34) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความตองการให
เกิดความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
 เครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ หรือเรียกสั้นๆ วา 4Ps ประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ 
(product) ราคา (price) ชองทางการจัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion)  
 กลยุทธการตลาด (marketing strategy) หมายถึง โปรแกรมของบริษัทในการเลือก
ตลาดเปาหมายเฉพาะอยาง และสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมายนั้นโดยการใช
สวนประสมการตลาด โดยมีกลยุทธตางๆ ดังตอไปนี้ 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (product strategy) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็
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ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน มีมูลคาทางสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางการแขงขัน 
 2.  พิจารณาจากองคประกอบ คุณสมบัติ ของผลิตภัณฑ เชนประโยชนพื้นฐาน รูปราง 
ลักษณะ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดง
ตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น ซ่ึงตอง
คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ  
 ทั้งนี้การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ และบริการจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรม
ของผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง และนํามากําหนดกลยุทธ
ผลิตภัณฑดานตางๆ เชน ขนาด รูปราง ลักษณะ คุณสมบัติ การบรรจุ การรับประกัน การใหบริการ 
เปนตน 
 กลยุทธดานราคา (price strategy)  หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนสิ่งที่
สองที่เกิดขึ้นมาตอจาก ผลิตภัณฑ ราคาเปนตนทุนของลูกคา ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา
ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธ
ดานราคาตองคํานึงถึงส่ิงตางๆ ดังตอไปนี้ 
 1.  การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑที่สูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
 2.  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 3.  การแขงขัน 
 ทั้งนี้ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความ 
พึงพอใจของผูบริโภคทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน หรือ
ราคาของสินคานั้นๆ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากเกินกวาราคาสินคา คําถามที่
เกี่ยวของกับราคาและเปนสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค เชน การรับรูทางดานราคา 
(awareness) วามีความเหมาะสมหรือไม การลดราคา สวนลดในกรณีที่ซ้ือเปนเงินสด เปนตน 
 กลยุทธการจัดจําหนาย (place strategy) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันหรือกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการ
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กระจายสินคา ประกอบ การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 1.  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ หรือ กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค และผูใชทางอุตสาหกรรม 
 2.  กระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคและผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญ
ตอไปนี้ 
  2.1  การขนสง 
  2.2  การเก็บรักษาสินคาและการคลังสินคา 
  2.3  การบริหารสินคาคงเหลือ 
 สรุปไดวาการจัดจําหนายเกี่ยวของกับกลไกในการเคลื่อนยายสินคา และบริการไปยัง
ผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาถึงวิธีการนําเสนอผลิตภัณฑเพื่อขาย การตัดสินใจในการจัดจําหนายจะ
ไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภค คือ ควรขายที่ไหน มีจํานวนมากนอยเพียงใด การกระจาย
ผลิตภัณฑ เปนตน 
 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (promotion strategy) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับ
ขอมูลระหวางผูขาย และผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใช
พนักงานขายทําการขาย และการติดตอใชส่ือ เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ 
 วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดคือเพื่อจูงใจ และเตือนความทรงจําใหลูกคา กล
ยุทธการสงเสริมการตลาดมี 5 กลยุทธคือ  
 1.  กลยุทธการโฆษณา (advertising strategy)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคกร และผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ 
โฆษณา จะเกี่ยวของกับ 
  1.1  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
  1.2  กลยุทธส่ือ 
 2.  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling strategy) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล จะเกี่ยวของกับ 
  2.1  กลยุทธโดยใชพนักงานขาย 
  2.2  กลยุทธการจัดการหนวยขาย 

 15 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

 3. กลยุทธการสงเสริมการขาย (sales promotion strategy) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสมัพนัธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 
  3.1  การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
  3.2  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
  3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
 4.  กลยุทธการใหขาว และการประชาสัมพันธ (publicity and public relation strategy) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ  
 5.  กลยุทธการตลาดทางตรง (direct marketing strategy) เปนการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตาง ๆที่นักการตลาดใชสงเสริม
การขายผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีเครื่องมือนี้ประกอบดวย    
การขายทางโทรศัพท การขายโดยแคตตาล็อค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึง
จูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
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สวนประสมทางการตลาด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 

 สินคาใหเลือก (Product Variety) 
 คุณภาพสินคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา (Brand Name) 
 การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
 ขนาด (Size) 
  บริการ (Service) 
  การรับประกัน (Warranties) 
  การรับคืน (Returns) 
 ฯลฯ 

 

การจัดจําหนาย (Place) 
 

 ชองทาง (Channels) 
 ความครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง (Assortment) 
 ทําเลที่ตั้ง (Location) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 การขนสง (Transportation) 
 การคลังสินคา (Warehousing) 
 ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
ความตองการและ
พฤติกรรมของ

ผูบริโภคเปาหมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ราคา (Price) 
 

 ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
 สวนลด (Discount) 
 สวนยอมให (Allowances) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

    Period) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

   (Credit Terms) 
 ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 การโฆษณา (Advertising) 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 

   (Personal Selling) 
 การสงเสริมการขาย (Sales 

   Promotion) 
 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

   (Publicity and Public Relation) 
 การตลาดทางตรง (Direct  

   Marketing) 

ภาพที่ 2.1   แสดงสวนประสมการตลาด (marketing mix) หรือ 4 Ps ที่ใชกับตลาดเปาหมาย 
ที่มา  :   Kotler, 1994 , p.98. 
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แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ 
 
 กลยุทธการบริหารการตลาดที่ไดรับความนิยมมาหลายทศวรรษ เปนแนวคิดหลักที่ใช
ในการพิจารณาองคประกอบที่สําคัญในการตอบสนองตอตลาดไดอยางเหมาะสม โดยเริ่มตนที่
ธุรกิจตองมีส่ิงที่จะนําเสนอตอลูกคาหรือผลิตภัณฑ ทําการตั้งราคาที่เหมาะสม หาวิธีการนําสงถึง
ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพดวยการบริหารชองทางการจัดจําหนาย และหาวิธีการสื่อสารเพื่อท่ีจะ
แจงขาวสารและกระตุนใหเกิดการซื้อดวยการทําการสงเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธเหลานี้ถือวาเปน     
เครื่องมือทางการตลาดสําคัญที่เปนที่รูจักกันดี ซ่ึงรวมเรียกวา สวนประสมการตลาด (Marketing 
mix) หรือ 4Ps  (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2549, หนา 52-56) ไดแก  
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) ในการกําหนดกลยุทธการบริหารการตลาด ไมวาจะเปนใน
ธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือบริการก็ตามตางตองพิจารณาถึงลูกคา กลาวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑตองพิจารณาถึง ความจําเปนและความตองการของลูกคา (customer’s needs or wants) ที่
มีตอผลิตภัณฑนั้นๆ เปนหลัก เพื่อธุรกิจสามารถนําเสนอผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของลูกคา
ไดมากที่สุด ดังนั้นกลยุทธดานผลิตภัณฑสําหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกตางกันไปดวย 
 2.  ราคา (Price) สําหรับการวางแผนดานราคา นอกเหนือจากตนทุนในการผลิต การ
ใหบริการ และการบริหารแลว ก็ตองพิจารณาถึง ตนทุน (cost) ของลูกคา เปนหลักดวย ธุรกิจตอง
พยายามลดตนทุนและภาระที่ลูกคาตองรับผิดชอบ ตั้งแตคาใชจายสําหรับผลิตภัณฑบริการ รวมถึง
คาใชจายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของดวยทั้งดานเวลา จิตใจ ความพยายามทางรางกาย และความรูสึกทางลบ
ตาง ๆ ที่ลูกคาอาจไดรับดวย ในการพยายามลดคาใชจายตางๆ ของลูกคาจะกลายมาเปนตนทุนของ
ธุรกิจเอง โดยเฉพาะคาใชจายที่เกิดขึ้นกับกลุมลูกคาที่ชอบซ้ือของราคาต่ํา 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) การจัดจําหนายก็ตองพิจารณาถึงความสะดวกสบาย 
(convenience) ในการรับบริการ การสงมอบสูลูกคา สถานที่ และเวลาในการสงมอบ กลาวคือลูกคา
ควรจะเขาถึงไดงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุด 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดจะชวยกระตุนใหลูกคาทํา
ตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ไดแก การรูจักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ เกิดความตองการใช และ
ตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกตางกันในการสงเสริมพฤติกรรมของลูกคา 
ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติ ขอดี ขอเสีย และขอจํากัดที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงตองพิจารณาให
เหมาะสมกับความตองการใชงาน รวมถึงความแตกตางของผูบริโภคที่ไมเพียงแตมีความตองการใน
การบริโภคผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกันแลว การบริโภคสื่อและแนวทางในการตัดสินใจของแต
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ละบุคคลก็มีความแตกตางกันไปดวย ดังนั้นส่ิงที่สําคัญในการวางแผนการสงเสริมการตลาดธุรกิจ
จึงตองพิจารณาถึงพฤติกรรมและความตองการของลูกคาเพื่อที่จะเลือกวิ ธีติดตอส่ือสาร 
(communication) ที่สามารถเขาถึงและจูงใจลูกคาไดเหมาะสม 
  แตเนื่องจากลักษณะของการบริการมีความแตกตางจากสินคา การที่คํานึงถึงเพียง 
4Ps ดังกลาวขางตนยังไมเพียงพอ การที่จะทําใหธุรกิจบริการประสบความสําเร็จยังมีปจจัยที่สําคัญ
อีก 4 ประการที่นักการตลาดตองคํานึงถึงคือ 
 5.  กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ
ผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการคือ เวลา
และประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้น กระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะไดไมเกิดความ
สับสน ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ไดตองดีมีประสิทธิภาพ 
 6.  ประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality) การเพิ่มประสิทธิภาพจะเปน
ความพยายามในการทําใหตนทุนรวมของการบริการต่ําลง โดยการตัดคาใชจายตางๆ หรือลด
กระบวนการบางอยางลง แตธุรกิจตองระลึกไวเสมอวาจะตองไมตัดในสวนที่อาจทําใหลูกคา เกิด
ความไมพึงพอใจได สําหรับ การสรางคุณภาพ เปนความพยายามในการสรางความแตกตางและ
สรางความภักดีของลูกคา แตการเพิ่มคุณภาพมักตองแลกมาดวยตนทุนสูง ในขณะที่คุณภาพเปนสิ่ง
ที่ ลูกคาคาดหวังวาจะตองไดตามที่ เขาไดจายเงินไปยิ่งคุณภาพของการบริการสูงมากโดย
เปรียบเทียบกับมูลคาของเงินที่ ลูกคาจาย ก็จะยิ่งทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจยิ่งขึ้น สวน
ประสิทธิภาพจะเปนสิ่งที่เสริมใหลูกคาพึงพอใจมากขึ้น เพราะประสิทธิภาพจะถูกมองในแงของ
การดําเนินกระบวนการไดดียิ่งขึ้นโดยเปรียบเทียบ ซ่ึงจะทําใหลูกคาไดรับส่ิงที่ลูกคาไมไดคาดหวัง
จากการทํางานที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซ่ึงมักจะเปนการทํางานที่รวดเร็วยิ่งขึ้น ทําใหตนทุนต่ําลง ซ่ึง
ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจนั่นเอง  
 7.  คน (People) บุคลากรเปนสวนสําคัญที่จะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ เนื่องจาก
บุคคลจะเขามาเกี่ยวของกับกระบวนการบริการมากที่สุด บุคลากรสามารถสรางความพึงพอใจ ดึง
ลูกคากลับมา หรือไลลูกคาไปไดจากการปฏิสัมพันธ (interaction) กับลูกคาเพียงครั้งเดียว 
โดยเฉพาะธุรกิจบริการตองอาศัยการปฏิสัมพันธกับลูกคาสูง 
 8.  ส่ิงมีตัวตนที่มองเห็นได (Physicial Evidence) ที่เขามาเกี่ยวของกับการบริการ เปน
องคประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และใชเปนเกณฑในการพิจารณาและ
ตัดสินใจซื้อบริการ เชน อาคารสํานักงาน ทําเลที่ตั้ง รถยนตของบริษัท การตกแตงสํานักงาน
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เครื่องมือตาง ๆ ที่ใช พนักงาน สัญลักษณของบริษัท ส่ิงที่มองเห็นไดตาง ๆ ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะสะทอน
ถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท ซ่ึงจะเปนสวนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจของลูกคา  
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสําหรับผลิตภัณฑบริการ 
 
 เมื่อลูกคาตระหนักถึงความตองการของตนเองและตองการหาบริการมาตอบสนอง
ความตองการนั้น ลูกคามีกระบวนการในการตัดสินใจที่ซับซอน และมีกิจกรรมที่เกิดขึ้นหลาย
รูปแบบ ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 3 ขั้นตอน (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2549, หนา 28-30) 
 1.  ขั้นกอนการซื้อ  
  เริ่มตั้งแตลูกคาตระหนักถึงความตองการของตนเอง ลูกคาจะเริ่มมองหาสิ่งที่จะ
ตอบสนองความตองการนั้น ถาลักษณะของการซื้อมีลักษณะที่คอนขางจะเกิดเปนประจําและมี
ความเสี่ยงนอย ลูกคาจะตัดสินใจเลือกใชบริการจากผูใหบริการรายใดรายหนึ่งอยางรวดเร็ว แตถา
ความตองการนั้นเกี่ยวของกับบริการที่ตัดสินใจเลือกไดไมบอยครั้งนัก อยางเชน เลือกศึกษาใน
สถานศึกษา ก็จะตองหาขอมูลมากและใชเวลามากกวาการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารรานใด
รานหนึ่ง เปนตน 
  เมื่อไดขอมูลแลว ขั้นตอไปก็คือการนําขอมูลดังกลาวมาเปรียบเทียบในการตัดสินใจ
เลือกผูใหบริการ โดยเปรียบเทียบจากผลประโยชนและความเสี่ยงของแตละทางเลือกกอนที่จะ
ตัดสินใจขั้นสุดทาย แตเมื่อลูกคาไมสบายใจเกี่ยวกับความเสี่ยง พวกเขาจะพยายามหาทางลดความ
เสี่ยงซ่ึงสามารถใชวิธีการในการลดความสี่ยงไดหลายวิธี เชน 
   -  การสอบถามจากบุคคลใกลชิด 
   -  เลือกบริษัทที่พวกเขาคิดวาเชื่อถือได 
   -  มองหาการรับประกันจากการบริการ 
   -  พิจารณาจากสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ หรือมองหาเกณฑในการบริหาร
กอนการซื้อ 
   -  สําหรับธุรกิจหรือหนวยงานที่ตองการการบริการ จะทําการสอบถามพนักงาน
ที่รูเกี่ยวกับบริการอื่นเพื่อเปรียบเทียบ 
   -  พิจารณาจากคําแนะนําและสิ่งที่มองเห็นไดอ่ืนๆ ของการบริการและผู
ใหบริการนั้น 
   -  ทําการตรวจสอบบริการอื่นๆ เปรียบเทียบจากเว็บไซต 
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  กลยุทธหนึ่งที่ธุรกิจสามารถนํามาใชในการลดการรับรูความเสี่ยงของลูกคาคือ ให
ความรูกับพวกเขาเกี่ยวกับรูปลักษณของการบริการ อธิบายถึงลักษณะและคุณสมบัติที่เหมาะสม
ของผูรับบริการที่สามารถรับประโยชนสูงสุดจากการบริการ เพื่อเปนการคัดเลือกกลุมลูกคาไปใน
ตัว และเสนอคําแนะนําในการรับบริการวาลูกคาควรจะปฏิบัติอยางไร เพื่อใหไดผลลัพธที่ดีที่สุด 
 2.  ขั้นตัดสินใจซื้อ 
  หลังจากตัดสินใจซื้อบริการใดบริการหนึ่งจากผูใหบริการ ขั้นตอนการใชบริการมัก
เร่ิมตนที่การสมัคร การจอง หรือการสั่งซื้อ ซ่ึงลูกคาสามารถดําเนินกิจกรรมเหลานี้ไดหลายรูปแบบ 
โดยอาจติดตอกับพนักงานโดยตรงหรือติดตอผานเครื่องมืออ่ืนๆ เชน อินเตอรเน็ต โทรศัพท 
ไปรษณียหรือแฟกซ โดยเฉพาะในบริการที่มีการติดตอปฏิสัมพันธสูง (high interaction) ลูกคาตอง
เกี่ยวของในกระบวนการบริการมากมาย เชน รานอาหาร ศูนยดูแลความงาม โรงพยาบาล โรงแรม 
และการขนสงมวลชน โดยปจจัยที่เขามาเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของลูกคา ไดแก 
  -  สภาพแวดลอมของการบริการ รวมสิ่งที่มองเห็นเปนตัวตนทั้งหมดที่ลูกคาสามารถ
มองเห็นและรับรูได ไดแก การตกแตงทั้งภายนอกและภายใน เครื่องมือในการบริการ ความสะอาด 
เสียงรบกวน และพฤติกรรมของลูกคารายอื่น ก็สามารถสรางความคาดหวังและการรับรูคุณภาพ
ของการบริการได 
  -  พนักงานบริการ เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการบริการที่มีการติดตอปฏิสัมพันธสูง 
แตก็มีสวนในการตัดสินใจตอการบริการที่มีการติดตอปฏิสัมพันธต่ํา (low interaction) เชนกัน 
ลูกคาที่มีความรูมักคาดหวังพนักงานใหทํางานตามหนาที่ที่กําหนด ความบกพรองของพนักงานจะ
ทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจไดงาย และการใหบริการมากเปนพิเศษก็สามารถสรางความพึง
พอใจได ซ่ึงการสรางประสิทธิภาพในการใหบริการของพนักงานบริการสามารถทําไดโดยการ
ผสมผสานทักษะกับบุคลิกภาพที่เต็มใจในการใหบริการ หรือที่เรียกวา การมีจิตใจแหงการบริการ                      
(service mind) 
  -  บริการสนับสนุน เปนกระบวนการที่ชวยใหการบริการสวนหนาที่ตองทําหนาที่
ติดตอกับลูกคาโดยตรงทํางานไดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซ่ึงทําหนาที่ตั้งแตการจัดสรรวัตถุดิบและ
เครื่องมือสวนในกระบวนการเบื้องหลังการบริการชวยใหพนักงานสวนหนาสามารถทําหนาที่
บริการไดอยางเต็มประสิทธิภาพ 
  -  ลูกคาอื่นๆ เมื่อลูกคาเขามาเกี่ยวของกับกระบวนการบริการ ลูกคาจะตระหนักวา
ตนเองตองมีความใกลชิดกับลูกคารายอื่นไปโดยปริยาย เชน การนั่งรอในหองตรวจในโรงพยาบาล
การโดยสารในเมลรวมกับผูโดยสารอื่นๆ การทองเที่ยวไปกับบริษัททัวรที่ตองมีเพื่อนรวมทางเปน
นักทองเที่ยวรายอ่ืนๆ ที่ตองรวมเดินทางไปตลอดระยะเวลาการเดินทาง หรือผูชมในโรงภาพยนตร 

 21 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

ซ่ึงถาหากลูกคาบางรายมีพฤติกรรมแยๆ อาจสงผลถึงความรูสึกของคนอื่นดวย เปนหนาที่ของธุรกิจ
ที่จะตองจัดเตรียมวิธีการในการรับมือกับสถานการณเชนนี้ดวย 
 3.  ขั้นหลังการซื้อ 
  การประเมินคุณภาพการบริการและความพึงพอใจตอการบริการที่พวกเขาไดรับ ซ่ึง
จะสงผลถึงการตัดสินใจซื้อในอนาคต และการสรางความภักดีตอธุรกิจผูใหบริการ ตลอดจนการ
บอกตอถึงความพอใจหรือไมพึงพอใจไปสูบุคคลหรือสังคมอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับพวกเขา ลูกคาทํา
การประเมินคุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทียบความคาดหวังสิ่งที่พวกเขาไดรับถาความ
คาดหวังของพวกเขาไดรับการตอบสนอง จะทําใหพวกเขาเชื่อวาไดรับบริการที่มีคุณภาพสูงถา
ความสัมพันธของราคา คุณภาพ สถานการณที่เกี่ยวของ และปจจัยสวนบุคคลอยูในเกณฑที่สามารถ
ยอมรับได 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการตัดสินใจ 
 
 ในสวนนี้จะนําเสนอความหมายของการตัดสินใจ ทฤษฎีการตัดสินใจ ลักษณะการ
ตัดสินใจ ขั้นตอนการตัดสินใจ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 เสริมศักดิ์  วิสาลาภรณ (2521, หนา 208) กลาววา การตัดสนใจเปนการเลือกจาก
ตัวเลือกหรือทางออกหลาย ๆ ทาง และพยายามเลือกตัวเลือกหรือทางออกที่ดีที่สุด 
 โกวิทย  กังสนันท (2522, หนา 5) ไดใหขอสรุปเกี่ยวกับการตัดสินใจสะทอนใหเห็น
สภาวะที่ผูตัดสินใจมีตัวเลือกหลายๆ ตัว และเขาจะตองเปรียบเทียบผลที่เกิดจากตัวเลือกตางๆ 
กอนที่จะตัดสินใจเพื่อเลือกตัวหนึ่ง เพื่อนําไปลงมือปฏิบัติใหบรรลุเปาหมาย หรือวัตถุประสงค
บางอยางที่เขาตองการ 
 อุไร  มั่นหมั่น (2539, หนา 77) อธิบายความหมายของการตัดสินใจวา การที่คนหนึ่งได
ตัดสินใจคือ 1) เขาเริ่มตนสรางปฏิกิริยาโตตอบเชิงพฤติกรรมเปนอนุกรมในการเลือกชื่นชม
บางอยาง 2) เขาไดตัดสินใจเมื่อปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งที่เขาคิดวาทําได 3) การลงมือวินิจฉัย
เขาควรทําอะไรบาง รายไดสถาณการณเฉพาะอยาง หลังจากที่ไดพิจารณาทางเลือกตางๆ แลว 
 ทฤษฎีการตัดสินใจ 
 ชัยพร วิชชาวุธ (2523, หนา 362) กลาววา ทฤษฎีการตัดสินใจของมนุษยสามารถจําแนก
เปน 2 ประเภท 1) ทฤษฎีแบบบรรทัดฐาน (Normative Theory) ทฤษฎีนี้เสนอกระบวนการตัดสินใจ
ที่มนุษยควรยึดหลักปฏิบัติเพื่อบรรลุจุดมุงหมายที่ตองการ โดยกําหนดเปนรูปแบบที่คอนขางจะ
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แนนอนเพื่อกอใหเกิดความผิดพลาดนอยที่สุด 2) ทฤษฎีแบบพรรณนา (Descriptive Theory) ทฤษฎี
นี้มุงอธิบายกระบวนการการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั่วๆ ไป ซ่ึงทําการตัดสินใจ โดยความรูสึกนึกคิด มี
ความเปนรูปแบบและความถูกตองแนนอนนอยกวาแบบแรก การตัดสินใจตามที่เกิดขึ้นอาจไมตรง
กับที่ควรจะเปน คนเราอาจตัดสินใจอยางหนึ่งแคเลือกทํากิจกรรมอีกอยางหนึ่งได อยางไรก็ตามบาง
คนอาจพยายามที่จะตัดสินใจตามทฤษฎีแบบบรรทัดฐาน เพื่อใหเกิดความผิดพลาดนอยที่สุด การ
ตัดสินใจในทางธุรกิจที่มีผลไดผลเสียสูงมักเปนไปตามทฤษฎีแบบบรรทัดฐาน สวนการตัดสินใจ
ในชีวิตประจําวันจะเปนไปตามทฤษฎีและพรรณนาเปนสวนใหญ 
 Feldman และ Amold (1983 อางถึงใน สายพิณ  เตียเจริญกิจ, 2543, หนา 23) ไดแบง
ทฤษฎีทางการตัดสินใจไว 3 ทฤษฎี คือ 
  (1)  ทฤษฎีการตัดสินใจแบบดั้งเดิม เปนทฤษฎีการตัดสินใจที่มีสมมติฐานวาการ
ตัดสินใจนั้นเปนกระบวนการที่เปนเหตุเปนผล ผูทําการตัดสินตองพยายามสรรหาหรือคัดเลือก
ทางเลือกที่ดีที่สุดเพื่อจะนําไปสูความสําเร็จใหมากที่สุด ซ่ึงการตัดสินใจนั้นมีขั้นตอน คือ การรับรู
ปญหาการตั้งจุดมุงหมาย การสรรหาทางเลือก การประมวลขอมูล การประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดลง
ปฏิบัติตามทางเลือก และประเมินผลทางเลือก โดยกระทําเปนวงจรไมจบสิ้นจนกวาจะประเมินผล
ออกมาวาทางเลือกที่นําไปปฏิบัตินั้น สามารถแกปญหาหรือทําใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งเอาไว 
  (2)  ทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจ ความสามารถของมนุษยในการแกปญหานั้นมี
นอยมากตางกัน เมื่อเทียบกับปญหาที่ตองการแกไขอยางมีเหตุผล ฉะนั้นการตัดสินใจของคนจะตก
อยูในสภาพที่มีขอมูลที่ไมสมบูรณ และไมสามารถหาทางเลือก รวมทั้ง ไมสามารถประเมิน
ทางเลือกไดทุกทาง และไมสามารถบอกไดวาทางเลือกจะใหประโยชนสูงสุด กลาวคือ มีขอจํากัด
ในการใหเหตุผล ดวยเหตุนี้คนจึงประเมินทางเลือกไปเรื่อย ๆ จนกระทั่งมีทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง
ที่พอใจและพอยอมรับได 
  (3)  ทฤษฎีการขัดแยงของการตัดสินใจ (Conflict Theory of Decision Making) ใน
การตัดสินใจนั้น โดยธรรมชาติแลวจะกอใหเกิดความกดดันและความขัดแยงเกิดขึ้น ซ่ึงถาความ
กดดันและความขัดแยงอยูในระดับที่สูงมากก็จะมีกระบวนการการตอตานเกิดขึ้น และไมกอใหเกิด
ผลดีซ่ึงทั้งสองมีความเชื่อวาการตัดสินใจที่เปนกระบวนการนั้น สามารถเลือกทางเลือกไดเหมาะสม
และคุณภาพในการตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับกระบวนการในการประมวลและประเมินขอมูล ความ
กดดันเกิดขึ้นไดหลายระดับ กระบวนการในการประมวลและการประเมินขอมูลจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อ
ความกดดันอยูในระดับสูงพอเทานั้น 
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 ลักษณะของการตัดสินใจ 
 อุไร มั่นหมั่น (2539, หนา 6) ไดกลาวถึงการตัดสินใจแบงออกไดเปน 3 ลักษณะตาม 
สถานการณที่เกิดขึ้นขณะทําการตัดสินใจ คือ 
  (1)  การตัดสินใจภายใตสถานการณที่แนนอน เปนการตัดสินใจที่มีขอมูลเพียงพอ
ประกอบการตัดสินใจ 
  (2)  การตัดสินใจภายใตสถานการณที่เสี่ยง เปนการตัดสินใจโดยอาศัยทฤษฎีความ
นาจะเปนเปนเครื่องมือตรวจสอบหรือคาดการณ 
  (3)  การตัดสินใจภายใตสถานการณที่ไมแนนอน เปนการตัดสินใจที่มักอาศัย
ประสบการณดุลยพินิจ และสัญชาติญาณ 
 ขั้นตอนการตัดสินใจ 
 อมร รักษาสัตย (2511, หนา 15) ไดเสนอขั้นตอนการตัดสินใจมี 9 ขั้นตอน คือ 
  (1)  ขั้นสืบสานใหไดขอเท็จจรงิในเรื่องนั้นใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได 
  (2)  ขั้นพิจารณาขอนโยบาย กฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับตาง ๆ เกี่ยวของกับเรื่องที่
จะตองตัดสินใจ ตลอดจนเหตุการณและสภาพแวดลอมที่เปนอยู 
  (3)  ขันพิจารณาปญหาที่จะตองตัดสินใจเพื่อแกปญหาอะไร หรือวัตถุประสงคอะไร 
  (4)  ขั้นพิจารณาหาทางเลือกเพื่อที่จะตัดสินใจหรือแกปญหาดังกลาวหลาย ๆ ทาง 
  (5)  ขั้นพิจารณาผลดีและผลเสียที่จะเกิดจากทางเลือกแตละทางอยางละเอียดแลว
นํามาเปรียบเทียบกัน 
  (6)  ตัดสินใจเลือกทางที่เห็นวาจะเปนผลดีที่สุด 
  (7)  ขั้นสั่งการตามทางที่ไดตัดสินใจเลือกนั้น 
  (8)  วางแผนปฏิบัติเพื่อกําหนดวิธีปฏิบัติใหบรรจุตามการตัดสินใจนั้น 
  (9)  การติดตามผลการปฏิบัติ 
 วุฒิชัย  จํานง (2522, หนา 4 -7) ไดกลาววา การตัดสินใจเปนกระบวนการเลือกใน
ระหวางทางเลือกตาง ๆ และไดอธิบายขั้นตอนการตัดสินใจไว 6 ขั้นตอน 
  (1)  การแยกแยะตัวปญหา (Problem Idenitification) ขั้นแรกของการตัดสินใจเปน
เร่ืองของการสรางความมั่นใจ และแนใจโดยการคนหาเปนเรื่องของการแยกแยะตัวปญหาออกมา
อยางแนชัดหรือตัวปญหาอยางแนนอน 
  (2)  การหาขาวสารที่เกี่ยวของกับตัวปญหานั้น (Information Search) คือการเสาะ
แสวงหาสิ่งที่สาเหตุหรือส่ิงที่กอใหเกิดตัวปญหานั้น ซ่ึงอาจจะไมใชสาเหตุโดยตรงก็เปนไปได
ความสามารถที่จะหาขาวสารที่สมบูรณ (Complete Information) นั้นอาจเปนไปได แตเปนการ
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เสาะหาตัวตามแนวความคิดที่วา ขาวสารที่สรรหามานั้นจําเปนตองมีความเกี่ยวของและจําเปนกับ
ตัวปญหาตลอดจนมีความเพียงพอในการแกปญหา (Relevant Necessary, and Sufficient 
Information) 
  (3)  การประเมินคาของขาวสาร (Evaluation of Information) ในบรรดาขาวสารที่
แสวงหานั้นเราตองยอมรับความจริงประการหนึ่งวา มิไดหมายความวา ขาวสารทุกชนิดที่หามานั้น
เกี่ยวของกับตัวปญหาและมีคุณคากับตัวปญหาอยางแทจริง เสมอไป ดังนั้นก็จําเปนจะตองมีการ
ประเมินคาดูวา ขาวสารที่ไดมานั้นถูกตองเหมาะสมเพียงพอกับเวลาและความสามารถที่จะนําไป
วิเคราะหปญหาไดหรือไม ซ่ึงจะมีการเสาะหาขาวสารเพิ่มเติมหลังจากประเมินคาขาวสารแลวไม
เพียงพอหรือไมเกี่ยวของเทาที่ควร ก็จําเปนตองตัดขาวสารบางอยางออกไป ถาเห็นวาไมเกี่ยวของ
กับตัวปญหาที่จะทํากาแกปญหาหรือตัดสินใจนั้น 
  (4)  การกําหนดทางเลือก (List of Alternatives) เปนขั้นตอนสําคัญของการตัดสินใจ 
คือการกําหนดทางเลือกที่สามารถครอบคลุมวิธีที่จะแกปญหาไดมากที่สุด จริงอยูถาเรามีขาวสาร
สมบูรณสําหรับปญหาแตละเรื่อง เราอาจจะกําหนดทางเลือกไดเหมาะสม และครอบคลุมอยาง
แทจริงไดถาขาวสารไมสมบูรณก็กําหนดทางเลือกที่มีลําดับความสําคัญของการแกปญหา 
  (5)  การเลือกทาง (Selection Of Alternatives) เมื่อกําหนดทางเลือกแลว ขั้นตอไปก็
คือการเลือกทางเลือกที่จะปฏิบัติการตอไป (Selection of course of Action) ขั้นนี้เองที่เปนที่ยอมรับ
วาเปนการตัดสินใจแทจริง การเลือกทางนั้นเกิดจากผลของการตัดสินใจแตยังไมสมบูรณ 
  (6)  การปฏิบัติการตัดสินใจ (Implementation of Decision) เปนการปฏิบัติตามผล
ของการตัดสินใจหรือทางเลือกที่เราจะทราบไดวา การประเมินผลของการตัดสินใจนี้เปนการ
ตรวจดูวาผลของการตัดสินใจที่ปฏิบัติไปเหมาะสมกับการแกปญหานั้นหรือไม 
 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 
 Reeder (1971 อางอิงถึงใน อุไร  มั่นหมั่น, 2539, หนา 7- 8) ไดรวบรวมทฤษฎีทางสังคม
วิทยาเพื่อมาอธิบายพฤติกรรมตางๆ ของมนุษย ซ่ึงเขาเห็นวาโดยทั่วไปแลว รูปแบบ (Model) 
ทางดานจิตวิทยาสังคมที่เกี่ยวกับการตัดสินใจกระทําพฤติกรรมของมนุษยนั้น นักสังคมวิทยามักจะ
มองในแงของสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Social-Economic Status) ซ่ึงถือวาเปนปจจัย
ภายนอกจะมีผลตอการตัดสินใจ จึงไดอธิบายเหตุผลในการกระทําสิ่งใดของมนุษยวาเกิดจากปจจัย
ดังตอไปนี้ 
  (1)  เปาหมายหรือจุดประสงค (Goals) ความมุงหมายเพื่อใหบรรลุผลนั้น ผูกระทํา
จะตองมีการกําหนดเปาประสงคไวกอนลวงหนา และพยายามที่จะกระทําทุกวิธีการเพื่อใหบรรลุ
เปาประสงคนั้น 
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  (2)  ความเชื่อ (Belief) เกิดจากความคิด ความรูในเรื่องนั้นที่จะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจและการเลือกการกระทําทางสังคม 
  (3)  คานิยม (Value Standard) คือส่ิงที่บุคคลยึดถือเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจ 
และกําหนดการกระทําของตนเอง คานิยมนั้นเปนลักษณะความเชื่ออยางหนึ่งแตมีลักษณะถาวร 
โดยเชื่อวาวิธีปฏิบัติบางอยางเปนสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดีเห็นชอบ สมควรที่จะยึดปฏิบัตมิากกวา
วิธีปฏิบัติอยางอื่น 
  (4)  นิสัยและธรรมเนียม (Habits and Customs) คือแบบอยางพฤติกรรมที่สังคม
กําหนดไดแลวสืบตอกันมาดวยประเพณี 
  (5)  การคาดหวัง (Expectation) คือทาทีของบุคคลอื่นที่มีตอพฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวกับตัว โดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนตองการ 
  (6)  ขอผูกพัน (Commitments) คือส่ิงที่ผูกระทําเชื่อวาเขาผูกพันที่ตองการกระทําให
สอดคลองกับสถานการณนั้นๆ ขอผูกพันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและการกระทําทางสังคม 
  (7)  การบังคับ (Force) คือตัวที่ชวยกระตุนใหผูกระทําการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 
  (8)  โอกาส (Opportunity) เปนความคิดของผูกระทําที่เชื่อวาสถานการณที่เกิดขึ้น
ชวยใหมีโอกาสเลือกกระทํา 
  (9)  ความสามารถ (Ability) การที่ผูกระทํารูถึงความสามารถของตัวเอง ซ่ึงกอใหเกิด
ผลสําเร็จในเรื่องนั้นๆ ได การตระหนักถึงความสามารถนี้จะนําไปสูการตัดสินใจและการกระทํา
ทางสังคม 
  (10)  การสนับสนุน (Support) คือส่ิงที่ผูกระทํารูวาจะไดรับหรือคิดวาจะไดรับจาก
คนอื่นๆ 
 Jonathan (1977 หนา 242-251 อางถึงใน อุไร  มั่นหมั่น, 2539, หนา 34) กลาวถึงปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการแกปญหาและการตัดสินใจมีมากมาย ซ่ึงสามารถจําแนกเปนกลุมใหญๆ ของปจจัย
ไดดังนี้ 
  (1)  ตัวแกปญหาหรือผูตัดสินใจ อันประกอบดวย 
   (1.1)  ความรูประสบการณ วิธีการตัดสินใจ 
   (1.2)  การรับรู อคติ คุณลักษณะสวนบุคคล เชน อารมณเปลี่ยนแปลงงาย ระดับ
ความกาวราวและรุนแรง การใชตัวเอง เปนตน 
   (1.3)  คานิยม ปรัชญา 
  (2)  สถานการณการตัดสินใจ 
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   (2.1)  ความเรงดวนของผลลัพธการตัดสินใจหรือแรงกดดันทางดานเวลาการ
ตัดสินใจ 
   (2.2)  ขนาดความสําคัญของการตัดสินใจ 
   (2.3)  ตนทุน ผลประโยชนที่เกิดจากการตัดสินใจ 
  (3)  ส่ิงแวดลอม 
   (3.1)  ภายนอก เชน กฎหมาย ขอบังคับ การเมือง เศรษฐกิจ วัฒนธรรม ตลาด    
การแขงขัน 
   (3.2)  ภายใน เชน วัตถุประสงคของหนวยงาน ภาพพจนของหนวยงาน อํานาจ
หนาที่ โครงสรางของงาน วิชาการที่ใช การยอมรับนโยบายสรุปการตัดสินใจในการเลือกน้ํา
บริโภคของประชาชน อาจจะเกิดจากเทคนิคและวิธีการตัดสินใจจากเหตุผลและวิธีการหลายอยางที่
กลาวมาแลวขางตน โดยมีวัตถุประสงคหลักคือ การที่คุณภาพชีวิตที่ดี 
 

ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับการประกอบกิจการรานหนังสือเชา (คนผานมา, 2546, หนา 1-18) 

 
 1.  ประเภทของรานหนังสือ 
  การแบงรานหนังสือโดยใชขนาดพื้นที่และจํานวนหนังสือ สามารถแบงไดเปน 3 
ประเภท คือ รานขนาดเล็ก พื้นที่ 15 ตารางเมตร มีหนังสือ 1,000 – 2,000 เลม รานขนาดกลางพื้นที่
ประมาณ 20 ตารางเมตร หนังสือประมาณ 3,000 เลม และรานขนาดใหญ มีหนังสือประมาณ 5,000 
เลมขึ้นไป โดยเฉลี่ยใชเงินทุนเปนคาหนังสือ 80,000 – 400,000 บาท 
 2.  ระบบการบริหารจัดการรานหนังสือเชา 
  2.1  การจัดซื้อหนังสือเขาราน 
   การพิจารณาจัดซ้ือหนังสือเขามาไวในรานเพิ่มเติม ใชขอมูลจากสถิติการเชา
หนังสือวาหนังสือประเภทใดไดรับความนิยม มีความถี่ในการเชาสูง ก็จัดหาหนังสือประเภทนั้น ๆ 
มาเพิ่มเติม โดยซ้ือจากรานขายหนังสือทั่วไปหรือส่ังซื้อจากสํานักพิมพ แตหากตองการประหยัด
อาจนําหนังสือมือสองมาบริการก็ไดเชนกัน ทั้งนี้ตองพิจารณาวายังไดรับความนิยมหรือไมและ
ลักษณะของหนังสือวา อยูในสภาพสมบูรณ ไมเกา ไมขาด ทั้งนี้ ถาเปนการตูนหรือนวนิยาย
ประเภทหลายเลมจบ ตองจัดหามาไวใหครบชุด 
  2.2  การกําหนดอัตราคาเชาหนังสือ โดยทั่วไป การกําหนดอัตราคาเชามี 3 รูปแบบ 
คือ 
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   2.2.1  การกําหนดคาเชาโดยคิด 10% จากราคาหนาปก ไดแก หนังสือการตูน 
เชน ราคาหนาปกเลมละ 40 บาท คิดอัตราคาเชา 4 บาท 
   2.2.2  การกําหนดคาเชาคงที่ ใชกับหนังสือที่มีราคาสูง เชน นวนิยาย พ็อคเก็ตบุค
และนิตยสารบางประเภท โดยกําหนดอัตราเชา 5 บาท 8 บาท สําหรับนิตยสารอาจคิดคาเชาได 2 
อัตรา คือ อัตราหนังสือใหมกับอัตราหนังสือเกาที่วางจําหนายมาแลว 2 เดือนขึ้นไป เชน ตั้งราคา
เลมใหม 8 บาทตอวัน เลมเกาเหลือ 5 บาท เปนตน 
   2.2.3  การกําหนดราคาแบบชวง สวนใหญใชกับหนังสือการตูน เชน 
    2.2.3.1  ราคาหนังสือเลมละไมเกิน 15 บาท อัตราคาเชา 1 บาท 
    2.2.3.2  ราคาหนังสือเลมละ 16 – 25 บาท อัตราคาเชา 2 บาท  
    2.2.3.3  ราคาหนังสือเลมละ 26 – 35 บาท อัตราคาเชา 3 บาท 
    2.2.3.4  ราคาหนังสือเลมละ 36 – 45 บาท อัตราคาเชา 4 บาท 
    2.2.3.5  ราคาหนังสือเลมละ 66 บาทขึ้นไป อัตราคาเชา 7 บาท 
   หลักการในการกําหนดอัตราคาเชา คือ คํานวณจากระยะเวลาการคืนทุนของ
หนังสือแตละประเภท หนังสือการตูน ระยะเวลาการคืนทุนนอยกวาหนังสือประเภทอื่น เชน 
การตูนราคาเลมละ 35 บาท กําหนดคาเชาวันละ 3 บาท หากเชา 14 วัน ก็สามารถคืนทุนได ขอดีของ
หนังสือการตูน คือ หากเนื้อหาสนุกจะไมมีการลาสมัย แตกตางจากหนังสือนวนิยาย นิตยสาร 
และพ็อกเก็ตบุคซึ่งมีราคาแพงและอายุความทันสมัยส้ัน ทําใหการคืนทุนนาน เชน นิตยสารราย
ปกษราคาเลมละ 80 บาท กําหนดคาเชาเลมละ 8 บาทตอวัน ตองมีการยืม 10 ครั้ง (หมายถึงการยืม
ภายใน 1 ปกษ กอนที่เลมใหมจะวางจําหนาย) จึงจะคืนทุน 
  2.3  การบริหาร 
   รานหนังสือเชาสวนใหญดําเนินกิจการดวยตนเอง โดยเฉพาะรานขนาดเล็ก สวน
รานขนาดใหญ รานที่มีหลายสาขารวมทั้งรานหนังสือเชาที่ทําเปนอาชีพเสริม มีการจางพนักงานเขา
มาชวยดูแลราน การจางพนักงานอาจจางเปนรายวันเมื่อลูกคาเขารานจํานวนมาก เชน วันเสาร 
อาทิตย วันหยุดนักขัตฤกษ หรือจางในบางชวงเวลา (Part time) หรือรายเดือน อยางไรก็ตามราน
หนังสือเชาที่มีพนักงานชวยงาน จะมีการสรรหาพนักงานที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีความรอบรู
สามารถแนะนําหนังสือตางๆ ใหลูกคาได เพราะเปนส่ิงที่มีความสําคัญตอความสําเร็จของการ
ประกอบธุรกิจรานหนังสือเชา 
 3.  การจัดการระบบหนังสือในราน 
  เพื่อความสะดวกในการคนหาของลูกคา สวนใหญมีการจัดหนังสือเปนหมวดหมู
ชัดเจนกลาวคือ 
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  3.1  การจัดวางหนังสือการตูน แยกเปนการตูนสําหรับผูหญิง และการตูนสําหรับ
ผูชายจัดวางไวประเภทละตูหรือช้ัน โดยมีวิธีจัดวางดังนี้ 
   3.1.1  การตูนสําหรับผูหญิง จัดวางโดยแยกตามสํานักพิมพและตามรายชื่อ
ผูประพันธเนื่องจากลูกคาบางรายเลือกอานเฉพาะผูประพันธบางคนหรือบางสํานักพิมพเทานั้น 
   3.1.2   การตูนสําหรับผูชาย จัดวางโดยแยกตามสํานักพิมพ หรือแยกตามแนว    
เนื้อเร่ือง เชน การตูนแนวตอสู กําลังภายใน กีฬา สืบสวนสอบสวน การตูนเด็ก เปนตน 
   3.1.3 นิตยสาร พ็อกเก็ตบุค นวนิยาย มีการจัดวางโดยใชช้ันหนังสือเชนเดียวกัน
กับรานจําหนายหนังสือ เพื่อความสะดวกในการคนหาของผูอาน แตหากหนังสือมีจํานวนมากจะจัด
วางไวในชั้นตามความเกาใหม 
  3.2  จัดใหมีช้ันแนะนําหนังสือใหมในสัปดาหนั้นๆ และมีกระดานแจงรายละเอียด
รายการหนังสือเลมใหม 
  3.3  มีปายบอกราคา คาบริการของหนังสือแตละประเภท รวมทั้งเงื่อนไขตาง ๆ ให
ลูกคาทราบ 
 4.  รูปแบบการใชบริการ  
  รูปแบบการใชบริการโดยทั่วไปมี 3 รูปแบบ คือ 
  4.1  การใหลูกคาสมัครสมาชิก ทําใหรานหนังสือเชาไดลูกคาประจํา และทราบขอมลู
ของลูกคา ซ่ึงมีประโยชนสําหรับการแจงขาวสาร และระบบสมาชิกชวยปองกันหนังสือหายได
เนื่องจากสามารถติดตามลูกคาไดกรณีที่ลูกคายังไมคืนหนังสือเมื่อครบกําหนด แตบางครั้งระบบ
การสมัครสมาชิกเปนการจํากัดลูกคาเฉพาะบางกลุมเนื่องจากตองเสียคาสมาชิก 
   การเก็บคาสมัครกําหนดแตกตางกันไป เชน อัตรานักเรียนและอัตราผูใหญ 
นักเรียนเก็บ 50 บาท ตอคน ผูใหญ 100 บาทตอคน เปนตน อายุการเปนสมาชิกตามความเหมาะสม 
เชน1 ป หรือ 2 ป หรือจายคาสมัครสมาชิกเพียง 3 ปแรก หลังจากนั้นไดเปนสมาชิกตลอดไปโดยไม
ตองจายคาสมาชิกอีก 
  4.2  การเชาหนังสือโดยใชบัตรประชาชน หรือใบขับขี่วางไวเปนหลักฐาน ขอดี คือ
ไดทั้งลูกคาประจําและลูกคาขาจร ขอเสีย เกิดความยุงยาก หากจัดการไมดี 
  4.3  การวางเงินมัดจําเทากับราคาหนังสือ เมื่อลูกคานําหนังสือกลับมา รานหนังสือ
เชาจะคืนคามัดจําให สวนใหญวิธีนี้จะใชกับลูกคาที่ไมเปนสมาชิก ขอดีคือไมตองกังวลเรื่อง
หนังสือหายแตไมสะดวกในการเก็บเงินและคืนเงิน อีกทั้งยังเปนการจํากัดจํานวนลูกคาเพราะกอน
จะยืมหนังสือไดนั้น ลูกคาตองวางเงินมัดจํา ดังนั้นหากยืมหลายเลมก็ตองเสียเงินมัดจํามากขึ้น 
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 5.  การกําหนดหมายเลขสมาชิก   
  สวนใหญรานหนังสือเชาใชระบบตัวเลขเรียงลําดับกอนหลังของการมาสมัครสมาชกิ
โดยกําหนดเปนเลข 3 หลัก 4 หลัก หรือ 5 หลัก ตามจํานวนที่คาดการณวาจะสามารถรองรับจํานวน
ลูกคาได ตัวอยางเชน กําหนดเลข 3 หลัก สมาชิกคนแรกจะไดหมายเลข 001 คนที่ 2 จะไดหมายเลข 
002 ตามลําดับ นอกจากนี้มีการเรียงลําดับหมายเลขสมาชิกตามตัวอักษรแลวจึงเรียงลําดับหมายเลข
ของแตละอักษร เชน สมาชิกลําดับที่ 1 ของชื่อนําหนาดวยอักษร ก หมายเลขสมาชิกคือ ก001     
เปนตน 
 6.  วิธีบันทึกการยืม-คืนหนังสือของลูกคา 
  6.1  ใชสมุดบันทึก เรียงลําดับกอนหลังของหมายเลขสมาชิก โดยแยกรายการไว
ลวงหนาวาหนาที่ 1 – 2 เปนของสมาชิกหมายเลข 001 หนาที่ 2 – 3 เปนของสมาชิกหมายเลข 002  
เปนตน 
  6.2  ใชบัตรยืม – คืน ลักษณะเดียวกับหองสมุดโดยให 1 บัตรตอ 1 สมาชิก 
  6.3  ใชระบบคอมพิวเตอรสําหรับบันทึกการยืม – คืนหนังสือและเก็บขอมูลลูกคา 
 7.  การควบคุมหนังสือเขา – ออก 
  สวนใหญมีการจดบันทึกหนังสือทั้งหมดที่มีอยูในราน เชนเดียวกับการทําสต็อก
สินคา เมื่อมีการสั่งซื้อหนังสือใหมเขามาหรือยืมออกไป ซ่ึงการควบคุมหนังสือเขาออกมีทั้งการจด
บันทึกและใชระบบคอมพิวเตอรเขามาชวย 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 กนกวรรณ  วริสาร (2546, บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช
บริการรานหนังสือเชาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา 
  (1)  ผูใชบริการสวนใหญ เปนเพศหญิง (รอยละ 50.30) อายุระหวาง 15-24 ป (รอยละ 
60.00) สถานภาพโสด (รอยละ 77.00) การศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
(รอยละ 43.33) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 59.00) 
  (2)  ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการโดยวางบัตรประจําตัวไวที่ราน (รอยละ 
63.33) ใชบริการรานหนังสือใหเชามาแลวกวา 1-2 ป (รอยละ 47.67) หนังสือท่ีมีความถี่ในการเชา
สูงสุดคือการตูน (รอยละ 70.00) สาเหตุสําคัญที่สุดของการเชาหนังสือ คือ ความคุมคากับเงินที่จาย          
(รอยละ 31.33) ผูมีอิทธิผลสูงสุดตอการตัดสินใจเชาหนังสือแตละเลมคือ ตนเอง (รอยละ 79.33) 
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ผูใชบริการสวนใหญใชบริการวันจันทร-ศุกร (รอยละ 50.00) เวลาเย็น (รอยละ 58.00) และสวน
ใหญใชบริการ 1-2 ครั้งตอเดือน 
  (3)  ผูใชบริการเห็นวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานหนังสือเชา โดยรวม             
6 ดาน คือ ดานพนักงาน ดานกายภาพ ดานราคา ดานสถานที่ ดานกระบวนการ และดานสินคาและ
บริการมีความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก สวนดานอื่นๆ และดานสงเสริมการตลาดมี
ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
  (4)  ผูใชบริการรานหนังสือเชาที่มีเพศตางกันเห็นวาปจจัยโดยรวม 8 ดาน คือ ดาน
พนักงานดานกายภาพ ดานราคา ดานสถานที่ ดานกระบวนการ ดานสินคาและบริการ ดานอื่นๆ 
และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจใชบริการไมแตกตางกัน 
  (5)  ผูใชบริการรานหนังสือเชาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน เห็นวา ปจจัยโดยรวม 
8 ดาน คือ ดานพนักงาน ดานกายภาพ ดานราคา ดานสถานที่ ดานกระบวนการ ดานอื่นๆ ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานสินคาและบริการมีผลตอการตัดสินใจใชบริการแตกตางกัน 
 ชอฝน  กิตติฝนทิพย  (2548, บทคัดยอ) ไดศึกษาการวิจัยและพัฒนายุทธศาสตรการเพิ่ม
ผลประกอบการรานหนังสือเชานาอานจัง อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ผลการศึกษาพบวา 
  (1)  ยุทธศาสตรการเพิ่มผลประกอบการมีหนวยระบบหลัก คือ การปรับปรุงสภาพ
รานและสรางภาพลักษณที่ดีโดยใช 5 ส หนวยระบบการสงเสริมการตลาด และหนวยระบบการ
ประเมินผลประกอบการ 
  (2)  รายไดของรานหนังสือเชานาอานจังหลังการทดลองใชยุทธศาสตรและระหวาง
ทดลองใชยุทธศาสตรมีรายไดสูงกวากอนการใชยุทธศาสตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  (3)  ความพึงพอใจของลูกคารานหนังสือเชานาอานจังหลังการทดลองใชยุทธศาสตร
สูงกวากอนการใชยุทธศาสตร 
 วิลาสินี  พรหมกูล (2547, บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชบริการและปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการเลือกใชบริการรานใหเชาหนังสือในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดอุดรธานี                 
ผลการศึกษาพบวา 
  (1)  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง กําลังศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) รองลงมาอนุปริญญา/ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) รองลงมาระดับ 
ปริญญาตรีขึ้นไป 
  (2)  ผูใชบริการสวนใหญ ใชบริการรานใหเชาหนังสือประเภทรานใหเชาที่มีหนังสือ
การตูนนวนิยายไทย และพ็อกเก็ตบุค สาเหตุสําคัญที่เลือกใชบริการรานใหเชาหนังสือ คือประเภท
ของหนังสือที่มีความหลากหลาย สวนใหญช่ืนชอบการอานหนังสือการตูนชุด ผูใชบริการสวนมาก
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ใชบริการรานใหเชาหนังสือมาแลวมากกวา 1-2 ป ซ่ึงมีวิธีการเชาหนังสือ โดยการสมัครเปนสมาชิก
ของรานใหเชาหนังสือ สวนปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเชาหนังสือ คือ 
เพื่อน/คนรูจัก และใชเวลาวางอานหนังสือชวงเย็นหลัง ทํากิจวัตรประจําวัน โดยใชเวลาวางในการ
อานหนังสือตอสัปดาหละ 2-3 ครั้ง เวลาในการอาน ตอครั้ง 1-2 ช่ัวโมง ซ่ึงชวงเวลาที่ไปใชบริการ
เชาหนังสือ คือ เวลา 16.00 – 18.00 น. ผูใชบริการใชบริการรานใหเชาหนังสือประมาณ 3-4 ครั้งตอ
เดือน จํานวนหนังสือที่ใชบริการตอคร้ัง 1-2 เลม และไมเลือกประเภทของหนังสือกอนไปใชบริการ 
  (3)  ผูใชบริการเห็นวาปจจัยที่มีความสําคัญตอการเลือกใชบริการรานใหเชาหนังสือ
โดยรวม มีความสําคัญตอการเลือกใชบริการอยูในระดับมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ และคุณสมบัติ
พนักงาน สวนที่เหลืออีกดานมีความสําคัญอยูในระดับมาก คือ ดานกระบวนการใหบริการ 
  (4)  ผูใชบริการรานใหเชาหนังสือเพศชายเห็นวา ดานคุณสมบัติพนักงาน ดานสินคา 
ดานการบริการ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญตอการเลือกใชบริการรานใหเชา
หนังสือมากกวา แตเห็นวาปจจัยดานลักษณะทางกายภาพกับดานอื่นๆ นอยกวาผูใชบริการเพศหญิง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  (5)  ผูใชบริการรานใหเชาหนังสือที่มีระดับการศึกษาตางกัน เห็นวา ปจจัยโดยรวม
และเปนรายดาน 7 ดาน มีความสําคัญตอการเลือกใชบริการรานใหเชาหนังสือแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกายภาพ และดานอื่นๆ โดยสวนใหญผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือสูงกวาใหความสําคัญกับปจจัยในการเลือกใชบริการมากกวาผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาอื่น 
 วสันต  นิรามัย (2546, บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอการเลือกเชา
หนังสือของผูใชบริการธุรกิจหนังสือใหเชาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ผลการศึกษาพบวา 
 ผูใชบริการสวนใหญมีความถี่ในการเชาประมาณ 2 วัน ใชระยะเวลาในการเชาครั้งละ 2 
วัน และจายคาเชาในอัตราวันละ 3 บาทตอเลม โดยมีเหตุผลในการเลือกรานที่ใชบริการ คือมี
หนังสือใหเลือกมาก โดยประเภทของหนังสือที่ผูใชบริการชอบมากที่สุดและใหความสําคัญ
ตามลําดับ คือ อันดับ 1 การตูน อันดับ 2 นวนิยาย/นิยาย อันดับ 3 หนังสือแปล หนังสือจีน 
ตามลําดับ 
 ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีความสัมพันธตอการเลือกเชาหนังสือของผูใชบริการสวน
ใหญ และอยูในระดับมาก ไดแก ปจจัยดาน แรงจูงใจในการเชาหนังสือ, การจูงใจของรานใหผูอาน
เชาหนังสือ, การเรียนรูจากการอานหนังสือ, ความเชื่อถือของตนเองจากการอาน และทัศนคติของ
ผูอานจากการอาน สวนปจจัยดานการรับรูขาวสารของราน มีความสัมพันธตอการเลือกเชาหนังสือ
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ในระดับปานกลาง สําหรับส่ิงกระตุนทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอการเลือกเชาหนังสือ ไดแก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยมีระดับความคิดเห็น โดยรวมเฉลี่ยอยูในระดับมาก สวนดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นโดยรวมเฉลี่ยอยูในระดับ
ปานกลาง 
 ปจจัยสวนบุคคล ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกเชาหนังสือ ในดานความถี่ใน
การเชา, ระยะเวลาการเชาตอครั้งและเหตุผลการใชบริการ ไดแก ปจจัยดาน อายุ เพศ ระดับ
การศึกษาและอาชีพ สวนปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกเชาหนังสือ ดาน
อัตราคาเชาหนังสือตอเลมตอ 1 วัน ไดแก ปจจัยดาน เพศและระดับการศึกษาและอาชีพ และดาน
ประเภทหนังสือที่เคยใชบริการ ไดแก ปจจัยสวนบุคคลดานวัตถุประสงคในการอาน 
 ขอมูลปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกเชาหนังสือของ
ผูใชบริการ เกี่ยวกับเหตุผลในการใชบริการเชาหนังสือ ไดแก ปจจัยดานการจูงใจของรานใหเชา
หนังสือ และปจจัยดานการรับรูขาวสารของราน สวนปจจัยที่มีความสัมพันธ เกี่ยวกับอัตราคาเชา
หนังสือ ไดแก ปจจัยดานการรับรูขาวสารและปจจัยดานการเรียนรูจากการอานหนังสือและความ
เชื่อถือ โดยท่ีปจจัยที่มีความสัมพันธเกี่ยวกับชวงระยะเวลาในการเชาตอคร้ัง ไดแก ปจจัยดาน 
ทัศนคติของผูอาน 
 ขอมูลส่ิงกระตุนทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกเชาหนังสือของ
ผูใชบริการ เกี่ยวกับความถี่ในการเชา ระยะเวลาการเชาตอคร้ัง และเหตุผลการใชบริการ ไดแก 
ปจจัยดาน ผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาด  สําหรับสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกเชาหนังสือของผูใชบริการเกี่ยวกับอัตราคาเชาหนังสือ ไดแก
ปจจัยดาน การสงเสริมการตลาด 
 จากการศึกษา พบปญหาและอุปสรรค ในแตละดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือ รานมี
หนังสือใหบริการนอย ดานราคา คือ ไมมีการใหสวนลดแกผูใชบริการที่มีการเชาจํานวนมาก ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย คือ รานที่ใหบริการมีสถานที่คับแคบ ดานการบริการ คือ พนักงานไม
กระตือรือรนที่จะใหบริการ 
 สุขสถิต  พวงมาลย (2543, บทคัดยอ) ไดศึกษาการศึกษาความคาดหวังและปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกเชาหนังสือของลูกคาธุรกิจหนังสือใหเชา ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม     
ผลการศึกษาพบวา ลักษณะทั่วไปของธุรกิจหนังสือใหเชา ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สวน
ใหญจะตั้งอยูบริเวณใกลกับแหลงชุมชนโดยใกลสถาบันการศึกษามากที่สุด พื้นที่ในการดําเนิน
ธุรกิจอยูในชวง 16-30 ตารางเมตร เจาของธุรกิจสวนใหญจะเปดธุรกิจหนังสือใหเชาเปนอาชีพเสริม 
เปดธุรกิจหนังสือใหเชาเนื่องจากทุนที่ใชนอย และคาใชจายในการดําเนินการไมสูงมาก ซ่ึงถือวา
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เปนจุดแข็งของธุรกิจหนังสือใหเชา ในการซื้อหนังสือสวนใหญจะซื้อเปนเงินสด และซ้ือทุกวัน ซ้ือ
หนังสือเพียงชุดเดียว รายไดจากธุรกิจสวนใหญจะอยูในชวง 10,001-15,000 บาท ปญหาของธุรกิจ
สวนใหญไมเกี่ยวของกับคูแขงตางประเภท แตจะเปนปญหาจากภายใน คือ หนังสือมีราคาแพงขึ้น 
หนังสือหาย และลูกคาไมคืนหนังสือ ซ่ึงถือวาเปนจุดออนของธุรกิจ นอกจากนี้ในปจจุบัน 
เทคโนโลยีมีความเจริญกาวหนาขึ้น ทําใหมีหนังสือออกมาหลากหลายประเภท ทําใหธุรกิจมี
โอกาสที่จะเพิ่มประเภทหนังสือที่ใหบริการใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคา สําหรับ
ขอจํากัดของธุรกิจ คือ ปญหาในเรื่องของหนังสือที่ไมคอยมีหนังสือที่มีการแตงขึ้นใหม แตจะเปน
หนังสือที่เปนเรื่องเกาแลวนํามาพิมพซํ้า นอกจากนี้ราคาหนังสือประเภทอื่นๆ ที่ไมใชหนังสือ
การตูนก็มีราคาแพง เส่ียงตอการสูญหาย หรือไมไดรับคืน 
 ดานความคาดหวังพบวา ลูกคาพบคาดหวังในเรื่องของการตลาดและการบริการมาก
โดยจะคาดหวังในดานการบริการมากกวาดานการตลาด นอกจากนี้ ความแตกตางของสถานภาพ
สวนบุคคลสวนใหญไมมีผลตอความคาดหวัง ยกเวนความแตกตางของเพศแตก็อยูในระดับต่ํามาก 
 ดานปจจัยที่มีผลตอตัดสินใจเลือกเชาหนังสือแตละประเภทของลูกคา พบวาสวนใหญ
ลูกคาเชาหนังสือการตูน มากที่สุด รองลงมาคือ นวนิยายหรือนิยาย หนังสือแปลหรือหนังสือจีน 
หนังสือปกออนหรือพ็อกเก็ตบุค นิตยสาร และตําราตางๆ ตามลําดับ โดยสวนใหญตัดสินใจเลือก
เชาหนังสือในแตละประเภท เพราะเหตุผลในการเชา (เปนเหตุผลจากภายใน) เชน เพื่อผอนคลาย
ความตึงเครียด เปนตน ยกเวน หนังสือประเภทตําราตางๆ ที่ลูกคาใชปจจัยในเรื่องของเนื้อหาของ
หนังสือในการเลือกเชา เมื่อพิจารณาความสัมพันธของปจจัยตางๆ ที่ลูกคาตัดสินใจเลือกเชาหนังสือ
ในแตละประเภท จําแนกตามประเภทของหนังสือท่ีเชา พบวา มีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 แตสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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