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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

       งานวิจัยเร่ือง คุณภาพการใหบริการของศูนยบริการรถยนตนําเขา บริษัท อีตั้น อิมปอรท 
จํากัด ไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชกําหนดกรอบแนวความคิด และ
แนวทางการศึกษา ดังนี้ 

        1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
          2.  แนวคิดเกี่ยวกับคณุภาพการบริการ 

    3.  แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดบริการ 
     4.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับศนูยบริการรถยนตนําเขา บริษัท อีตั้น อิมปอรท จํากัด 
          5.  งานวิจัยท่ีเกีย่วของ 

 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

       พฤติกรรมผูบริโภค  (consumer behavior) 
       การตลาดมีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคเปาหมาย ดังนั้นปจจัยสําคัญที่จะทําการตลาดอยางไดผล คือ จะตองรูและเขาใจความ
ตองการของผูบริโภค  โดยเฉพาะพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือบริการนั้น เพื่อที่จะ
ไดนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดในดานตางๆ ไดแกกลยุทธทางดาน
ผลิตภัณฑ  กลยุทธทางดานราคา  กลยุทธทางการจัดจําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด  

       ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
       พิมล  ศรีวิกรม  (2542,  หนา 6)  ไดใหความหมาย พฤติกรรมผูบริโภคไววา หมายถึง 

การกระทําที่ผูบริโภคแสดงออก ไดแก การคนหา การเลือกซื้อ การประเมินผลในการใชสอย
ผลิตภัณฑนั้นๆ รวมถึงการบริการที่ผูบริโภคไดรับหรือพึงจะไดรับ ซ่ึงการกระทําดังกลาวเปนที่คาด
วาจะสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้น ๆ  

       ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคแตละบุคคลที่เกี่ยวกับการเลือกซื้อ  การเลือกใชผลิตภัณฑ  รวมถึงการรับบริการวาควรจะ
ตัดสินใจใชทุนทรัพยที่มีอยู ไดแก เงิน เวลา และแรงงาน นั้นอยางไร รวมถึงจะตองศึกษาดวยวา
ผูบริโภคเหลานั้นมีความตองการที่จะซื้อสินคาอะไร ทําไมเขาจึงตัดสินใจซื้อสินคา และจะซื้อ
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สินคาบอยแคไหน การที่นักการตลาดจะทําการศึกษาถึงพฤติกรรมตาง ๆ เหลานี้ของผูบริโภคจึงไม
ยากนักที่จะเรียนรูไดวา  ผูบริโภคนั้น ๆ ตองการจะซื้อสินคาอะไร และจํานวนมากนอยแคไหน 

       การบริโภคเปนกิจกรรมสุดทายของกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีความสําคัญ คือ เปน
กิจกรรมที่กอใหเกิดการตอบสนอง หรือบําบัดความตองการใหกับหนวยเศรษฐกิจตางๆ ของระบบ
เศรษฐกิจทั้งครัวเรือน ธุรกิจ และรัฐบาล เนื่องจากทุกๆ หนวยจําเปนตองไดรับสินคา และบริการมา
อุปโภคบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการดวยกันทั้งส้ิน                  

       ความหมายของการบริโภค 
       การบริโภคในทางเศรษฐศาสตร หมายถึง การใชประโยชนจากสินคาและบริการเพื่อ

สนองความตองการของมนุษย รวมถึงการนําสินคาและบริการมาใชประโยชนเพื่อผลิตเปนสินคา 
และบริการอื่น ๆ การบริโภคไมไดหมายความถึงการรับประทานอาหารอยางที่คนทั่วไปเขาใจแต
เพียงอยางเดียวและการใชบริการอยางใดอยางหนึ่งก็คือการบริโภคดวยกันเชน การไปพบแพทยเมื่อ
ยามเจ็บปวย การพักโรงแรม การทองเที่ยว  การขนสง  การประกันภัย ฯลฯ  จึงสรุปไดวาการกระทํา
ทั้งหลายอันทําใหสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งส้ินเปลืองไปเพื่อเปนประโยชนแกมนุษย ไม
วาจะโดยทางตรงหรือทางออม ถือเปนการบริโภคทั้งสิ้น ประเภทของการบริโภค (พิมล ศรีวิกรม, 
2542, หนา 6) 

       การแบงประเภทของการบริโภคตามลักษณะของสินคาสามารถแบงเปน 2 ประเภท  
คือ 

       1. การบริโภคสินคาไมคงทน (nondurable goods consumption) คือ การบริโภคสิ่งของ
ชนิดใดชนิดหนึ่งแลวส่ิงของนั้นจะสิ้นเปลืองหรือใชหมดไป การบริโภคลักษณะนี้ เรียกวา 
destruction  เชน  การบริโภคน้ํา  อาหาร ยารักษาโรค  น้ํามันเชื้อเพลิง   

       2. การบริโภคสินคาคงทน (durable goods consumption) คือ การบริโภคสิ่งของอยาง
ใดอยางหนึ่งโดยสิ่งนั้นยังคงใชไดอีก การบริโภคลักษณะนี้ เรียกวา diminution เชน การอาศัย
บานเรือน  การใชรถยนต  พัดลม  โทรทัศน ฯลฯ  ถึงแมสินคาเหลานี้คงทนจะใชแลวไมหมดไป แต
จะคอย ๆ สึกหรอไปในที่สุดและจะไมสามารถนํามาใชไดอีก 

       ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 138) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง  พฤติกรรมของมนุษยในลักษณะบทบาทของผูบริโภค ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่
ผูบริโภคตองทําการคาหา การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑ และบริการที่คาดวา
จะตอบสนองความตองการของตน โดยมีกระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา 

 8 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

       อดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล (2545, หนา 139) ไดอธิบายและให
ความหมายของการเรียนรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่มีการปรับตัวซ่ึงการ
ปรับตัวเกิดจากการที่ผูบริโภคไดทําการประเมินคา  และประเมินผลกระบวนการตัดสินใจของเขา    
ตลอดจนกลยุทธ การซื้อของเขาเปลี่ยนหรือปรับใหมติดตอกันโดยตลอด เปนความจําเปนที่จะตอง
ปรับตัวเนื่องจาก ผูบริโภคทั้งหลายเปนบุคคลที่ขึ้นอยูกับอิทธิพลของสิ่งจูงใจหลากหลายมากมาย 
ประกอบทั้งเปนผูมีวัตถุประสงค มีการรับรู ความปรารถนา ความรู ภาพพจน และความเชื่อตาง ๆ 
เชน การผันแปรทางเศรษฐกิจ จิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม เมื่อรายไดของผูบริโภคผันแปร ราคา
สินคาและบริการตาง ๆ ก็ผันแปรเชนกัน ซ่ึงก็ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางจิตวิทยาโดยการ
เปลี่ยนแปลงการจูงใจ และการรับรูซ่ึงก็ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางจิตวิทยา 

       ธงชัย  สันติวงษ  (2546, หนา 27) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ 
ทั้งนี้รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

       ลักษณะของผูบริโภค 
       ผูบริโภค  (consumer)  คือ ผูที่มีความตองการซื้อ มีอํานาจซื้อทําใหเกิดพฤติกรรมการ

ซ้ือ และพฤติกรรมการใช ดังนี้  (เสรี วงษมณฑา, 2542, หนา 30) 
       1. ผูบริโภคเปนตัวบุคคลที่มีความตองการ (need) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น

บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็จะไมใชผูบริโภค  
เพราะไมมีความตองการ การที่เราจะจัดวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไมวัดที่ความตองการ ซ่ึง
ความตองการในที่นี้ไมใชความตองการเปนรูปธรรม  แตเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 
เชน  ตราบใดที่คนยังมีความหิวอยู  ความหิวเปนความตองการ  ดังนั้นอาหารชนิดตาง ๆ   ก็สามารถ
ขายได  

       ความตองการดังกลาวเปนความตองการขั้นปฐมภูม ิ(primary needs) เปนความตองการ
เบื้องตนที่ไมไดกลาวถึงสินคาและกลาวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตัวบุคคล เชน ตองการอาหาร  
ตองการน้ํา เพราะกระหาย ตองการพักผอน ตองการที่อยูอาศัย มนุษยยังมีความตองการสินคาตาง ๆ 
ก็สามารถนําออกมาขายได เพื่อตอบสนองความตองการตาง ๆ เหลานั้นได เพราะฉะนั้นผูบริโภค 
คือ คนที่มีความตองการ 

       2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย ถามีเพียงความตองการแลวไมมีอํานาจซือ้กย็งั
ไมใชผูบริโภคของสินคานั้น เพราะฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปที่ตัว
เงินของผูบริโภคดวย 
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       3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (purchasing behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซ้ือเมื่อใด ใครเปนคนซื้อ        
ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากนอยแคไหน เชน ในครอบครัวสวนใหญแมบานจะเปนผู
ซ้ือของใชภายในบานหรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินคาเปนของสวนตัว บางคนซื้อสินคาเอง 
บางคนพอแมซ้ือให ปริมาณ และระยะเวลาการซื้อตางกันในแตละคน  

       4. พฤติกรรมการใช (using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน   
ใชสินคาที่ไหน กับใคร เมื่อใด มากนอยแคไหนอยางไร 

       ปจจัยท่ีใชกําหนดการบริโภค 
       ความตองการบริโภคสินคาหรือบริการของผูบริโภคแตละรายจะมีความแตกตางกัน 

แตก็พอจะสรุปไดวาตัวกําหนดการบริโภคหรือปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 
และบริการโดยรวม คือ  (ขอมูลจากเว็บไซต www.mwit.ac.th) 

       1. รายไดของผูบริโภค  ระดับรายไดเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
สินคา หรือบริการของผูบริโภค โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  คือ  ผูบริโภคที่มีรายไดมาก
จะบริโภคมาก ถามีรายไดนอยก็จะบริโภคนอย ซ่ึงระดับรายไดนั้นเปนปจจัยที่มีผลโดยตรงตอ
ระดับของการบริโภค 
 2. ราคาของสินคาและบริการ เนื่องจากระดับราคาของสินคา และบริการเปน
ตัวกําหนดอํานาจซื้อของเงินที่มีอยูในมือของผูบริโภค คือ ถาราคาของสินคาหรือบริการสูงขึ้นจะทํา
ใหอํานาจซื้อของเงินลดลง สงผลใหผูบริโภคบริโภคสินคาหรือบริการไดนอยลง เนื่องจากเงิน
จํานวนเทาเดิมซ้ือหาสินคาหรือบริการไดนอยลง ในทางกลับกันถาราคาสินคาหรือบริการลดลง
อํานาจซื้อของเงินจะเพิ่มขึ้น สงผลใหผูบริโภคสามารถบริโภคสินคาหรือบริการไดมากขึ้นดวย 

       3. ปริมาณเงินหมุนเวียนที่อยูในมือ  คือ  ถาผูบริโภคมีเงินหมุนเวียนอยูในมือมากจะจูง
ใจใหผูบริโภคบริโภคมากขึ้น  และถามีเงินหมุนเวียนอยูในมือนอยก็จะบริโภคไดนอยลง 

       4. ปริมาณของสินคาในตลาด   ถาสินคาหรือบริการในทองตลาดมีปริมาณมาก 
ผูบริโภคจะมีโอกาสในการจับจายใชสอย หรือบริโภคไดมาก ในทางกลับกันถามีนอยก็จะบริโภค
ไดนอยตาม 

       5. การคาดคะเนราคาของสินคาหรือบริการในอนาคต จะมีผลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภค  คือ  ถาผูบริโภคคาดวาในอนาคตราคาของสินคาหรือบริการจะสูงขึ้น  ผูบริโภคจะเพิ่ม
การบริโภคในปจจุบัน (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกันขามถาคาดวาราคาของสินคาหรือบริการ
จะลดลงผูบริโภคจะลดการบริโภคในปจจุบันลง (เพื่อการบริโภคในอนาคต) จะเห็นไดวาการ
คาดคะเนราคาของสินคาหรือบริการในอนาคต จะมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับการ
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ตัดสินใจเลือกบริโภค หรือระดับการบริโภคในปจจุบัน และจะมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับการตัดสินใจเลือกบริโภคหรือระดับการบริโภคในอนาคต 

       6. ระบบการคาและการชําระเงิน  เปนปจจัยสําคัญที่กําหนดการตัดสินใจในการเลือก
บริโภคของผูบริโภค  คือ  ถาเปนระบบการซื้อขายดวยเงินผอน  ดาวนต่ํา  ผอนระยะยาว  จะเปน
การเพิ่มโอกาสในการบริโภคใหกับผูบริโภคมากขึ้น  คือ  ผูบริโภคสามารถบริโภคโดยไมตองชําระ
เงินในงวดเดียวกันมีเงินเพียงสวนหนึ่งในการดาวนก็สามารถซื้อหาสินคาหรือบริการมาบริโภคได      
โดยเฉพาะสินคาหรือบริการที่มีราคาสูง  เชน  บาน  รถยนต  ฯลฯ  ตรงกันขาม ถาไมมีระบบการซื้อ
ขายแบบเงินผอน คือ ผูบริโภคจะตองชําระเงินคาสินคาตามราคาในงวดเดียว ผูบริโภคอาจไม
สามารถซื้อหาหรือบริโภคสินคาหรือบริการนั้นได 

       นอกจากที่กลาวมาขางตน ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกมากที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
ของผูบริโภคไมวาจะเปน เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  ฤดูกาล  เทศกาล  รสนิยมหรือความชอบ
สวนตัวของผูบริโภค การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินคา และบริการตาง ๆ  เพื่อใหไดรับความพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด 

       ปจจัยท่ีสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
       พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ  เกี่ยวกับตัว

ผูบริโภคโดยตรงไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม  ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยาปจจัยดานวัฒนธรรมเปนปจจัยที่มีผลกวางและลึกที่สุด (ศุภร เสรีรัตน, 2544, หนา 65-69) 

       ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (cultural factor )  ประกอบดวย 
       วัฒนธรรม (culture) วัฒนธรรมเปนปจจัยพื้นฐานที่สําคัญที่สุดที่เปนตัวกําหนดความ

ตองการ และพฤติกรรมมนุษย เด็กเมื่อโตขึ้นจะรับรูส่ิงตาง ๆ จากสังคมรอบตัว ไดแก คานิยม การ
รับรู  ความชอบ และพฤติกรรม สังคมรอบตัวประกอบดวย ครอบครัว และสถาบันตาง ๆ เด็กที่โต
ในสังคมอเมริกันจะมีคานิยมตางจากเด็กที่โตในสังคมไทย เนื่องจากมีสังคมแวดลอมที่แตกตางกัน 
และวัฒนธรรมที่ตางกัน 

       วัฒนธรรมยอย (subculture) ในแตละวัฒนธรรมจะมีวัฒนธรรมกลุมยอยซ่ึงมีลักษณะ
เฉพาะที่แตกตางกันวัฒนธรรมยอยจะแตกตางกันตาม ชนชาติ ศาสนา และพื้นที่ทางภูมิศาสตร 
วัฒนธรรมยอมเปนปจจัยสําคัญในการแบงกลุมตลาดเปาหมาย และนักการตลาดมักออกแบบสินคา 
และโปรแกรมการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ เชน ในประเทศไทยก็มีกลุม 
วัฒนธรรมยอยที่เปนคนในประเทศที่เชื้อชาติที่ตางกัน ไทย  จีน  อิสลาม ฯลฯ  แตละเชื้อชาติจะมี
กิจกรรม รสนิยม ความชอบ การบริโภค และการแตงกายที่แตกตางกันหรือวัฒนธรรมกลุมยอยของ
คนไทยในภาคตาง ๆ จะมีลักษณะการรับประทานอาหารที่แตกตางกัน  นักการตลาดอาจนําเสนอ
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สินคาที่จับกลุมตลาดตามวัฒนธรรมยอย เชน สินคาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสขาวซอย จับกลุมตลาดที่
นิยมอาหารชาวเหนือ  

       ช้ันทางสังคม (social class) ในสังคมทั่วไปมีการแบงชั้นในสังคมเปนระดับตาง ๆ ซ่ึง
ความแตกตางของชั้นทางสังคมไมไดคํานึงถึงเรื่องความแตกตางดานฐานะทางเศรษฐกิจอยางเดียว 
แตรวมถึงอาชีพ การศึกษาและเขตที่พักอาศัย คนในชั้นทางสังคมที่ตางกันจะมีความแตกตางกันใน
ลักษณะการพูด  การแตงกาย  ลักษณะการพักผอน และลักษณะคานิยมตาง ๆ  คนที่อยูในชั้นสังคม
เดียวกันมักมีพฤติกรรมคลายกันมากกวาคนที่อยูในชั้นสังคมที่ตางกัน การแบงชั้นทางสังคมมัก
พิจารณาจากหลายตัวแปร เชน  อาชีพ  รายได  การศึกษา คานิยม  มากกวาจะแบงตามตัวแปรตัวใด
ตัวหนึ่ง นักการตลาดมักใชการแบงชั้นทางสังคมในการแบงกลุมตลาดเปาหมาย ช้ันทางสังคม
แบงเปน 3 ระดับใหญ  และ 6 ระดับยอย ดังนี้ 

       1. กลุมชั้นสูง  (upper class) แบงกลุมยอยได 2 กลุม คือ  
            1.1 กลุมชั้นสูงสวนบน (upper-upper class) ไดแก กลุมผูดีเกา และไดรับมรดก

จํานวนมาก เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อเพียงพอสินคาสําหรับกลุมเปาหมายนี้มักเปนสินคาคุณภาพ
ดีสไตลคลาสสิก ราคาแพง  และพวกสินคาฟุมเฟอย เชน  เครื่องประดับ  น้ําหอม  รถยนต ราคาแพง  
กลุมนี้มักถูกมองวามีรสนิยมดี และเปนตนแบบการใชสินคาหรูหรา โดยช้ันสังคมอื่น ๆ มักนิยม
เลียนแบบ 
            1.2  กลุมชั้นสูงสวนลาง  (low-upper class)  ไดแก กลุมผูบริหารระดับสูง เศรษฐี 
สินคาที่กลุมนี้เลือกใชมีลักษณะคลายกลุมแรกแตแตกตางกันดานจิตวิทยาและสังคม โดยกลุมนี้
ตองการการยอมรับ และการยกยองมากกวาโดยเฉพาะกลุมเศรษฐีใหม  มักมีการใชสินคาเลียนแบบ
กลุมแรก ซ่ึงบางครั้งไมใชรสนิยมของตนเองเนื่องจากตองการการยอมรับ 

       2. กลุมชั้นกลาง  (middle class)  แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
            2.2  กลุมชั้นกลางสวนบน  (upper-middle class)   ไดแก  ผูที่ไดรับความสําเร็จใน
อาชีพพอสมควรสินคาที่กลุมนี้ตองการ ไดแก บาน รถยนต เฟอรนิเจอร ส่ิงอํานวยความสะดวก  
การเลือกซื้อจะเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี มีความตองการการยอมรับจากสังคมมาก 
            2.3  กลุมชั้นกลางสวนลาง  (lower-middle class )  ไดแก  พนักงานและขาราชการ
ระดับปฏิบัติงาน สินคาที่พวกนี้ตองการมีระดับปานกลาง กลุมนี้ตองการความสําเร็จ และการ
ยอมรับในสังคม แตอํานาจซื้อไมมากนัก พฤติกรรมการซื้อจึงคํานึงถึงราคาประหยัด และคุณภาพ
คงทน 

       3.  กลุมชั้นต่ํา  (lower class)  แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
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            3.1  กลุมชั้นต่ําสวนบน   (upper-lower class) ไดแก  กลุมผูใชแรงงาน  และมีทักษะ
พอสมควร สินคาที่กลุมนี้ตองการ ไดแก  สินคาจําเปนแกการครองชีพ และราคาประหยัด เนื่องจาก
กลุมนี้มีรายไดจํากัด 
            3.2  กลุมชั้นต่ําสวนลาง (lower-lower class) ไดแก กรรมกรที่มีรายไดต่ํา สินคาที่
กลุมนี้ตองการมีลักษณะคลายกับกลุมชั้นต่ําสวนบน การกระตุนใหเกิดการซื้อ สวนใหญมาจาก
กิจกรรมสงเสริมการขาย  เชน  ลด  แลก  แจก  แถม  ชิงโชค  กลุมนี้มักไมมีการวางแผนการซื้อไว
ลวงหนา เนื่องจากสวนใหญรายไดมีพอใชในแตละวัน 

       ปจจัยทางดานสังคม (social factors)  ประกอบดวย 
       กลุมอางอิง (reference groups) หมายถึง  กลุมคนที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม

ของผูบริโภคโดยตรง หรือโดยออม กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยตรงถือเปนกลุมปฐมภูมิ 
จะเปนกลุมที่ผูบริโภคมีสวนรวมเปนสมาชิกของกลุม เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบาน เพื่อน
รวมงาน สวนกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคทางออมถือเปนกลุมทุติยภูมิจะเปนกลุมที่ผูบริโภค
ไมมีสวนรวมหรือไมไดเปนสมาชิกของกลุมนั้น แตอยากจะเขาไปเปนสมาชิก เชน กลุมดารา  
นักรอง  นักกีฬา  นักวิชาการ  กลุมอางอิงเหลานี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคมากนอยตางกัน 

       ครอบครัว (family) ครอบครัวเปนกลุมผูบริโภคที่สําคัญที่สุดในสังคม สมาชิกใน
ครอบครัวมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด นักการตลาดใหความสนใจเกี่ยวกับ
อิทธิพลและบทบาทของสมาชิกในครอบครัว  ไดแก   สามี  ภรรยา  บุตร  ตอการเลือกซ้ือสินคา
ชนิดตาง ๆ ซ่ึงอิทธิพลและบทบาทของสมาชิกในครอบครัวและฐานะทางสังคมที่แตกตางกันก็จะ
ตางกันไป 

       บทบาทและสถานะทางสังคม (roles and statuses) บุคคลในสังคมมีสถานะและ
บทบาทหนาที่ตางกัน เชน  ประธานบริษัท  พนักงานขาย  ฯลฯ  ซ่ึงการวางตัวในสังคมจะตางกัน  
ดังนั้นบุคคลมักจะเลือกใชสินคาและการแตงกายที่สอดคลองกับสถานะของตน ซ่ึงนักการตลาด
ตองตระหนักถึงอิทธิพลของปจจัยนี้ และนําไปวางตําแหนงสินคาเพื่อสรางภาพลักษณของสินคา
และตราสินคาใหสอดคลองกับลูกคาเปาหมาย 

       ปจจัยสวนบุคคล  (personal factors)  ประกอบดวย 
       อายุและชวงวงจรชีวิตของครอบครัว (age and stage in the life cycle)  บุคคลแตละชวง

อายุจะใชสินคาที่ตางกัน นอกจากอายุของบุคคลและชวงวงจรชีวิตของครอบครัวที่ตางกันก็จะมีการ
ใชจายตางกัน นักการตลาดตองศึกษาและเขาใจพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางในแตละชวงอายุของ
บุคคล และวงจรชีวิตของครอบครัว  นอกจากนี้แนวโนมวิถีการดํารงชีวิตที่เปล่ียนแปลง  เชน  การ
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หยาราง การอยูเปนหมาย การแตงงานใหมมีความเปลี่ยนแปลงไปสงผลตอการบริโภคสินคาที่
เปลี่ยนแปลงไปดวย 
                   อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ  (occupation and economic circumstances)  แตละกลุมมี
อาชีพที่ตางกันก็จะใชสินคาที่ตางกัน ฐานะและความมั่นคงทางการเงินของผูบริโภคก็มีผลตอการ
เลือกชนิดของสินคาและทัศนคติเกี่ยวกับการออมเงิน ซ่ึงนักการตลาดตองนํามาพิจารณาเกี่ยวกับ
การพัฒนาสินคาและการปรับเปลี่ยนราคา 
                   รูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle)  บุคคลที่อยูทองถ่ินเดียวกันฐานะทางสังคมและอาชีพ
เดียวกัน อาจมีรูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกันได รูปแบบการดํารงชีวิตจะสะทอนออกมาใน
ลักษณะของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่แสดงออกตอเหตุการณที่อยูรอบดาน 
                   บุคลิกและเอกลักษณ  (personality and self-concept ) บุคลิก หมายถึง ลักษณะหรือ
พฤติกรรมเฉพาะตัว เชน  การที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเอง เปนคนที่มีความเชื่อมั่นในตนเอง เปน
คนเขาสังคมไดดี บุคลิกสวนตัวนับวาเปนตัวแปรที่สําคัญในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
ซ่ึงประเภทของบุคลิกจะมีความสัมพันธกับประเภทของสินคาและตราสินคาที่เลือกใช 
                   ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological factors) เปนปจจัยที่มีอิทธิพล 4 ปจจัย ประกอบดวย  
                   1.  แรงจูงใจ  (motivation)  เปนขบวนการหนึ่งที่นําไปสูพฤติกรรมของบุคคล  แรงจูงใจ
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความตองการ (needs) และคิดที่จะตอบสนองความตองการนั้น ความตองการ
เกิดขึ้นไดหลายอยางในขณะเดียวกัน  
                   จากทฤษฎีแรงจูงใจ นักจิตวิทยาพยายามอธิบายถึงสาเหตุที่แตละคนมีความตองการที่
แตกตางกัน โดยทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation) ของมาสโลว (Maslow’s Theory) อธิบายวา ความ
ตองการของมนุษยมีลําดับขั้นของความตองการที่สําคัญ 5 ระดับ ไดแก 
                       1.1 ความตองการของรางกาย (physiological needs) เปนความตองการพื้นฐานเพื่อ
การดํารงชีวิต 
                       1.2  ความตองการความปลอดภัย  (safety needs)  ไดแก ความตองการความมั่นคงใน
หนาที่การงาน  ความตองการความคุมครองจากอันตราย 
                       1.3  ความตองการสังคมและความรัก  (social needs)  เปนความตองการเพื่อน  ความ
ตองการเปนสมาชิกในกลุม  ความตองการความรัก 
                       1.4  ความตองการการยกยองนับถือ (esteem needs) เปนความตองการไดรับการยก
ยอง และสถานะทางสังคม  
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                       1.5 ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต  (self actualization need) เปน
ความตองการขั้นสูงของมนุษย เปนความตองการที่อยากจะใหเกิดความสําเร็จในทุกสิ่งทุกอยางตาม
ความนึกคิดหรือตามความหวังของตน 
                   2. การรับรู (perception) บุคคลเมื่อไดรับแรงจูงใจก็จะมีการตอบสนองแตการ
ตอบสนอง หรือพฤติกรรมของแตละคนจะมีความแตกตางกันขึ้นอยูกับการรับรูเกี่ยวกับสถานการณ
นั้น ๆ การรับรูเปนขบวนการซึ่งแตละคนเลือกประมวลและแปลผลสิ่งที่ไดสัมผัส การรับรูในสิ่งที่
สัมผัสอยางเดียวกันอาจจะมีการรับรูที่แตกตางกัน  ขบวนการรับรูมี 3 ประการ ไดแก 
                           2.1  การเลือกที่จะสนใจ (selective attention ) 
                           2.2  การเลือกที่จะไมสนใจ (selective distortion ) 
                           2.3  การเลือกที่จะจดจํา (selective retention ) 
                   3.   การเรียนรู  (learning)  การเรียนรูเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนเรา 
เนื่องมาจากประสบการณที่เพิ่มขึ้น ประสบการณกอใหเกิดการเรียนรู และประสบการณเกิดมาจาก
การไดเคยกระทํา เชน  เคยซื้อ เคยใชสินคา  ซ่ึงการกระทําหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นมีความสัมพันธ
กับ แรงจูงใจ  ส่ิงกระตุน  การตอบสนอง  การเสริมแรง เมื่อเกิดการกระทําก็เกิดประสบการณ  เกิด
การเรียนรู 
                   4.   ความเชื่อและทัศนคติ  (beliefs and attitudes)  ประกอบดวย 
                         4.1  ความเชื่อ (beliefs)  มีพื้นฐานมาจากความรู  ความคิดเห็น  หรือความศรัทธาซึ่ง
นักการตลาดมีความสนใจอยางมากเกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือบริการของ
ตนเอง 
                        4.2  ทัศนคติ  (attitudes)   เปนความรูสึก และปฏิกิริยาในทางที่ชอบหรือไมชอบตอ
วัตถุหรือความคิดเห็น   เชน  ทัศนคติตอศาสนา  การเมือง  เสื้อผา  เพลง   อาหาร   ทัศนคติทําให
เกิดกรอบของความคิดเกี่ยวกับส่ิงนั้นวาชอบหรือไมชอบ และนําไปสูพฤติกรรมตอบสนองที่ไม
เปลี่ยนแปลงตอส่ิงนั้น ทัศนคติของคนคอนขางจะเปลี่ยนยาก เพราะการเปลี่ยนทัศนคติหนึ่งจะตอง
เปลี่ยนทัศนคติอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกันดวย ดังนั้นนักการตลาดจึงควรนําเสนอสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภค เพราะการจะเปลี่ยนทัศนคติผูบริโภคตอสินคาทําไดยาก (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ, 2546, หนา 136) 
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ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
                    

       Leavip (1964  อางถึงใน พิบูล  ทีปะปาล, 2537, หนา 12-13)   กลาววากอนที่บุคคลใด
บุคคลหนึ่งจะแสดงพฤติกรรมใดออกมานั้น มักมีมูลเหตุใหเกิดพฤติกรรมนั้นกอนเปนอันดับแรก
ซ่ึงมูลเหตุดังกลาว  เรียกวา  กระบวนการของพฤติกรรม  (process of behavior)  และกระบวนการ
ของพฤติกรรมของมนุษยมีลักษณะคลายกันอยู 3 ประการ  คือ 
                   1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้น จะตองมีสาเหตุทําใหเกิดพฤติกรรม (behavior is caused)  
หมายความวา การที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิด  
คือ  ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลนั้นเอง 
                   2.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได ตองมีส่ิงจูงใจ หรือแรงกระตุน (behavior is motivated) คือ  
เมื่อบุคคลหนึ่งบุคคลใดมีความตองการเกิดขึ้นยอมมีความปรารถนาที่บรรลุถึงความตองการนั้น จน
กลายเปนแรงกระตุนหรือเปนแรงจูงใจ(motivation) ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อตอบสนอง
ส่ิงที่เกิดขึ้นนั้น ส่ิงกระตุน (stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่ง
อาจใชเหตุจูงใจซื้อทางดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
                       2.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับ สวนประสมทางการตลาด (marketing 
mix) แบงออกเปน ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (product)  เชน  การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพื่อกระตุนความตองการ ส่ิงกระตุนดานราคา (price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจําหนาย (distribution or place )  เชน  จัดจําหนายผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงาน  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไป เหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
                       2.2 ส่ิงกระตุนอื่น (other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภค ที่อยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงองคกรควบคุมไมได  ไดแก 
                               2.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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                               2.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technological) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
                               2.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเงิน  (law and political ) เชน กฎหมาย
เพิ่มลดภาษี ซ่ึงมีอิทธิพลตอการใชจาย และความตองการของผูบริโภค 
                               2.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (culture)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีตาง ๆ 
ซ่ึงมีผลตอการกําหนดการซื้อสินคาหรือเลิกใชสินคา  
                   3.  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมนําไปสูเปาหมาย (behavior is goal – directed) หมายความวา 
การที่บุคคลแสดงพฤติกรรมใดออกมานั้นไมไดกระทําลงไปอยางเลื่อนลอย หรือปราศจาก
จุดมุงหมายไรทิศทางตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอน เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความ
ตองการของตนเอง 
                   ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค สรุปไดวาการที่ผูบริโภคแสดงพฤติกรรมใดออกมา
นั้นตองมีมูลเหตุที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการขึ้นกอน   ในขณะเดียวกันผูบริโภคก็ไดรับ
ส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุนอ่ืน ๆ จากภายนอก จนทําใหผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะบรรลุถึงความ
ตองการนั้นจึงจะแสดงพฤติกรรมออกมาอยางมีเปาหมายที่แนนอน เพื่อตอบสนองความตองการ
ของตนในที่สุด 
                การที่นักการตลาดจะเขาใจถึงเหตุผล และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนั้น นักการ
ตลาดพยายามศึกษาเพื่อใหเขาใจกระบวนการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นซึ่งนําไปสูการซ้ือสินคา หรือ
บริการซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมจากการไดรับส่ิงกระตุนจากภายนอก และส่ิงกระตุนทางการ
ตลาดจนเกิดการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงการตัดสินใจซื้อมักมีผลจากอิทธิพลของปจจัยตางๆ เกี่ยวกับ
ผูบริโภค  ไดแก  วัฒนธรรม  สังคม  ลักษณะสวนตัว และปจจัยทางดานจิตวิทยา  
                   ในโลกแหงความเปนจริง ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการอยูทุกเมื่อ
บริษัทสวนมากมีการทําการวิจัยพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอยูตลอดเวลา เพื่อใหไดคําตอบวา 
ผูบริโภคซื้ออะไร  ซ้ือที่ไหน  ซ้ืออยางไร ซ้ือมากนอยแคไหน ซ้ือเมื่อไหร และทําไมจึงซ้ือ นอกจาก
คําตอบสําหรับปญหาที่กลาวมานักการตลาดยังตองรูตอไปอีกวาผูบริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองตอ
ขอเสนอของบริษัทอยางไรดวยขอเสนอของบริษัทที่วานี้ คือ ส่ิงเราอยางหนึ่งที่สงออกไปให
ผูบริโภคตอบสนอง ดวยเหตุนี้การทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคจึงควรเริ่มตนที่แบบจําลอง
พฤติกรรมผูบริโภค 
                   ตามทฤษฎีส่ิงเรา (stimuli)  และการตอบสนอง  (response)   เรียกวา  S-R theory   ดังใน
ภาพ ที่ 2.1  ทฤษฎีที่วานี้ไดมาจากผลของการสังเกต และทดลองของนักจิตวิทยาหลายทาน  เชน  
Pavlov,  John Watson,  Clark  Hull Edward Tolmen  ( สุปญญา  ไชยชาญ, 2543, หนา 122-123) 
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สิ่งเรา  
 

สิ่งเราทางการตลาด สิ่งเราจากสิ่งแวดลอมอ่ืนๆ 
 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ  
  ราคา เทคโนโลยี  

ชองทางการจัดจําหนาย สังคม  
 การสงเสริมการตลาด การเมือง 
 

วัฒนธรรม  
 

กลองดํา  
 การตัดสินใจที่ไมสามารถมองเห็นได 
 

ลักษณะนิสัยของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
 

การตอบสนอง  
 

ปฏิกิริยาตอบของผูบริโภคตอสิ่งเรา 
 
 ผลิตภัณฑท่ีเลือก 
 

ตราที่เลือก  
 ผูคาปลีกท่ีเลือก 
 

เวลาที่ซื้อ  
 จํานวนที่ซื้อ 
 
 
ภาพที่ 2.1 ส่ิงเราและการตอบสนองของผูบริโภค 
ที่มา : สุปญญา  ไชยชาญ, 2543, หนา 122 
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       1.  ส่ิงเรา (stimuli) ในทางการตลาดนั้นเราแบงส่ิงเราออกเปนสองประการ คือ ส่ิงเรา
ทางการตลาด กับส่ิงแวดลอมการตลาดที่ไปอยูลอมรอบผูบริโภค 
                        1.1 ส่ิงเราทางการตลาด  ไดแก  ส่ิงเราที่เรียกวา  สวนประสมการตลาด หรือ 
marketing mix  อันไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่ และการสงเสริมการตลาด  
           1.2 ส่ิงแวดลอมทางการตลาด ไปอยูลอมรอบผูบริโภค  ไดแก  เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  
การเมือง  กฎหมายและวัฒนธรรม 
                   ส่ิงเราเหลานั้นนับเปนตัวนําเขา หรือ input ที่จะเขาไปยังกลองดําของผูบริโภค และ
สงผลใหมีการตอบสนองออกมาเปน output 
                  2.  กลองดํา (black box) สมมุติวากลองดําเปนที่รวบรวมเอาปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเอาไว ปจจัยตางๆ  ไดแก วัฒนธรรม สังคม ลักษณะสวนบุคคล และ
ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคแตละคนนั่นเอง นอกจากนี้ในกลองดํายังมีกระบวนการตัดสินใจ
อยูอีกดวยส่ิงเราเมื่อมาถึงกลองดําจะถูกปจจัยตางๆ ตกแตงขัดเกลาแปรรูปออกมาเปนการ
ตอบสนอง ถาการตอบสนองเปนไปในทางบวกกระบวนการตัดสินใจซื้อก็จะเริ่มทํางาน จนกระทั่ง
มีการซื้อเกิดขึ้นตามมา ถาการตอบสนองเปนไปในทางลบผูบริโภคไมลงมือซ้ือ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ มีขั้นตอน ดังนี้ 
                          2.1  การรับรูความตองการ (problem recognition) 
                          2.2  การคนหาขอมูล  (information search) 
                          2.3  การประเมินผลทางเลือก  (evaluation) 
                          2.4  การตัดสินใจซื้อ  (decision)  
                          2.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (post purchase behavior ) 
                   3. การตอบสนอง (response) เปนผลลัพธจากอิทธิพลของปจจัยและกลไกการทํางาน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูในกลองดําของผูบริโภค ถาการตอบสนองเปนไปในทางบวกจะ
สังเกตเห็นผูบริโภคไปเลือกผลิตภัณฑที่จะซื้อ เลือกรานที่จะซื้อ เลือกจังหวะที่จะซื้อ และเลือก
จํานวนที่จะซื้อ ผูบริโภคจะตัดสินใจ ในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
             3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  (product choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลอืกซื้อ
ประเภทของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ 
             3.2  การเลือกตราสินคา  (brand choice )  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลอืกซื้อ
ตราสินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่ง 
             3.3  การเลือกผูขาย  (dealer choice)   คือ  การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อ
ซ้ือสินคาหนึ่ง ๆ ซ่ึงผูบริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขายและบริการ 
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             3.4  เวลาในการซื้อ  (purchase timing)   คือ   การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลา 
และระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาตาง ๆ  
             3.5 ปริมาณการซื้อ  (purchase amount) คือ  การที่ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกปริมาณ
สินคาที่ตองการซื้อในครั้งหนึ่ง ๆ  
 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
                        

         ความหมายของคณุภาพ 
    ความหมายของคุณภาพอาจแบงไดตามความเขาใจในปจจุบันได 2 ความหมาย  คือ 
 ความหมายแบบเกา  คือ  ทําผลิตภัณฑหรือบริการเหมือนมาตรฐาน (Standard) ซ่ึงใน 
ความหมายดังกลาว คุณภาพ หมายถึง มาตรฐาน 
 ความหมายแบบใหม คือ ความพอใจของลูกคา หรือ ผูใชส่ิงที่ใชอยางเหมาะสม 
(Modern idea) ซ่ึงในความหมายนี้ คุณภาพจะหมายถึง ความพึงพอใจของลูกคาดวย ทั้งนี้เพราะ
องคกรธุรกิจตั้งขึ้นมาเพื่อแสวงหาผลกําไรใหคุมกับเงินที่ไดลงทุนไป การที่การคาและการบริการ
จะขายไดจนมีกําไรสูงสุดนั้น จําเปนตองมีคุณภาพ คือการทําใหลูกคาพอใจในทุกๆดาน หากการ
บริการดานหนึ่งดานใดไมดี ไมมีคุณภาพ สวนแบงของตลาดอาจถูกคูแขงขันที่บริการดีกวาแบงไป 
จึงจําเปนตองมีการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการเพื่อสนองความพอใจของลูกคา และ
จะตองกระทําอยูตลอดเวลา  
 คุณภาพ หมายถึงความพอใจของลูกคาหรือผูบริโภค หรือส่ิงที่ใชอยางเหมาะสมใน
เร่ืองตอไปนี้  (วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน, 2542, หนา 7-8) 
       1.   ความรวดเร็วถูกตอง 
       2.   ความเชื่อถือไววางใจ 
       3.   ความตอเนื่องของบริการที่ให 
       4.   ความเพียงพอของการบริการที่ให 
       5.   ความปลอดภัย และทันสมัย 
       6.   ความยุติธรรม และความเทาเทียมกันของบริการที่ให 
       7.   รูปแบบของบริการที่ดี 
 คุณภาพของการบริการ คือ 
        1.   ความสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
     2.   ระดับความสามารถของการบริการในการบําบัดความตองการลูกคา 
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  3.   ระดับความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ไดรับบริการไปแลว 
 นอกจากนี้ กรอนรูส (Grongroos) ยังกลาวเพิ่มเติมวา คุณภาพของการบริการที่ผูบริการ
มอบใหกับผูรับบริการ อาจแบงไดเปน 2 สวน (Two Basic Quality Dimensions) ไดแก 

1. ใหบริการอะไร 
2. ใหบริการอยางไร 

 การที่ลูกคาจะสามารถรับรูไดวา คุณภาพของการบริการดีหรือไมนั้น เปนผลมาจาก
คุณภาพที่ลูกคาคาดหวังไว (Expected Quality) ตรงกับประสบการณที่ไดรับจากการบริการเกิดเปน
ภาพรวมของงานบริการที่มีคุณภาพ (Total Perceived Service Quality) ซ่ึงสามารถสรางใหเกิดขึ้น
ไดโดยอาศัยหลักการ 6 ประการดังนี้ 
 1.  การเปนมืออาชีพ และการมีทักษะของผูใชบริการ (Professionalism and Skill) 
ลูกคาสามารถรับรูจากการที่ผูใหบริการมีความรู และทักษะในงานบริการสามารถแกปญหาตางๆได
อยางมีแบบแผน 
 2. ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูใชบริการ (Attitude and Behavior) ลูกคาจะเกิด
ความรูสึกไดจากการสนใจที่จะแกปญหาตางๆ ที่เกิดขึ้นดวยทาทีที่เปนมิตรและชวยแกปญหา
ในทันที  
 3.  การเขาพบงาย และมีความยืดหยุนในการใหบริการ (Accessibility and Flexibility) 
ลูกคาจะตัดสินจากสถานที่ตั้งของสํานักงาน และเวลาที่ใหบริการของพนักงาน และระบบการ
บริการที่จัดเตรียมเพื่ออํานวยประโยชนแกลูกคาอยางเต็มที่ 
 4.  ความไววางใจ และความเชื่อถือได (Reliability and Trustworthiness) ลูกคาสามารถ
รับรูไดจากเหตุการณที่เกิดขึ้น หลังจากการที่ผูใหบริการปฏิบัติไดตามตกลงกันไว 
 5.  การแกไขสถานการณใหกลับสูสภาพปกติ (Recover) เมื่อใดก็ตามที่เกิดเหตุการณที่
ไมไดคาดคิดไวลวงหนา หรือเหตุการณที่ผิดไปจากปกติ และผูใหบริการสามารถแกไขสถานการณ
นั้นๆ ไดในทันทวงที กลับสูสภาพปกติดวยวิธีการที่เหมาะสม 
 6. ช่ือเสียง และความนาเชื่อถือ (Reputation and Credibility) ลูกคาจะเชื่อถือในชื่อเสียง
ของผูใหบริการจากการที่ผูใหบริการดําเนินกิจการดวยดีโดยตลอด 
 จากหลักการดังกลาวขางตน เปนลักษณะที่ผูใหบริการมีความตั้งใจกระทํา หรือปฏิบัติ
ใหลูกคาในขอบเขตที่แนนอน และทําอยางไรใหประสบความสําเร็จ นั่นคือ ทําใหลูกคาเกิดความ
พึงพอใจสูงสุด ตามความคาดหวังของลูกคา 
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 วัตถุประสงคดานคุณภาพงานบริการ 
 วัตถุประสงค ( Objectives ) นับไดวาเปนหัวใจของกระบวนการบริหารงานในปจจุบัน 
คารล แอลเบรคร ( Karl Albrecht อางถึงใน วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน, 2539, หนา 22) กลาวไววา 
“ความสําเร็จในการบริหารธุรกิจบริการในปจจุบันหาใชการบริหารองคกรบริการอีกตอไปแลว 
หากแตวา เราตองบริหารความคาดหวังของลูกคา ที่มีตอองคกรที่ใหบริการนั้นตางหาก”  ดังนั้น 
หากเรากําหนดวัตถุประสงคขององคกรบริการ จึงตองมุงเนนที่ “การบริหารความคาดหวังของ
ลูกคาที่มีตอองคกรของเรา”  มากกวาการกําหนดวัตถุประสงคอยางที่นิยมกันทั่วไปที่เนนการใช
ขอความ เพื่ออธิบายรูปลักษณ หรือสถานภาพขององคกรในอนาคต อาทิ เราจะเปนผูนําทาง
เทคโนโลยี เราจะเปนองคกรที่มีทรัพยากรบุคคลที่เปนเลิศเปนตน 
 ดังนั้น หากจะทําตามขอแนะนําของแนวคิดใหมๆนี้ ผูบริหารองคกรบริการจะตองปรบั
แนวการใชขอความ เพื่ออธิบายวัตถุประสงคขององคกรของตน ในลักษณะที่ผูกโยงถึงการ
ออกแบบการวางแผน และการควบคุมกระบวนการใหบริการ หรือการสงมอบบริการ โดยกําหนด
เปาหมายหรือวัตถุประสงควาลูกคามีความพึงพอใจ (Satisfaction) หลังการรับมอบบริการนั้นแลว
อยางไร  
 จากจุดเริ่มตนตรงนี้ การขยายความโดยการเขียนนโยบายดานบริการ (Service policy) 
จะเปนไปในทิศทางที่ถูกตอง ทําใหการกําหนดเปาหมายของธุรกิจเปนไปอยางสอดคลอง และการ
จัดการองคกรจะเอื้ออํานวยตอเปาหมายอันนั้นตอไป 
 คุณภาพบริการคืออะไร 
 คุณภาพบริการ มักประกอบดวยคํา 2 คํา มีความหมายแตกตางกันเล็กนอย  กลาวคือ 
 Characteristics of Quality หมายถึง ลักษณะจําเพาะทางคุณภาพของบริการ มุงเนนที่
บุคลิกภาพ หรือลักษณะพิเศษเฉพาะตัวของผูใหบริการหรือตัวบริการนั้นๆ 
 Attributes of Service Quality หมายถึง คุณลักษณะทางคุณภาพของบริการ มุงเนนถึง
หนวยวัดหรือประเด็นเปรียบเทียบ หรือมาตรวัดทั่วไปที่ใชวัดเปรียบเทียบระดับคุณภาพบริการของ
หนวยงานบริการ 2 แหง อาทิ ความรวดเร็ว ความแมนยํา ความสะอาด ฯลฯ ถือวาเปน Attribute 
Factor ของคุณภาพบริการ ในที่นี้ขอเรียกรวมๆ กันวา คุณภาพบริการ 
 การวัดคุณภาพของการบริการ  
 Berry และคณะ (อางถึงใน วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน, 2539, หนา 23) ไดทําการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับคุณภาพของงานบริการ เพื่อคนควาวา ปจจัยอะไร ที่จัดวาเปนตัวตัดสินระดับคุณภาพของ
บริการ ในสายตาของผูใชบริการหรือลูกคา 
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 การวัดคุณภาพของการบริการ คือ ดัชนีความพึงพอใจ หรือ CSI (Customer 
Satisfaction Index ) ของลูกคาหลังจากที่ไดรับบริการนั้นๆ แลว 
 ในการประเมินระดับคุณภาพของบริการนั้น เราอาจใชปจจัยหรือองคประกอบของ
บริการในลักษณะตางๆ ซ่ึงสามารถตรวจสอบ ตรวจวัด ประเมินคา หรือเกรด หรือนับจํานวน หรือ
ใหหนวยคะแนน หรือระดับความพึงพอใจไดในลักษณะที่ผูอ่ืนสวนมากยอมรับได ดังนั้นในการ
ประเมินคุณภาพของบริการของสถานบริการตางๆ จึงตองพิจารณาระดับความพึงพอใจ ที่ลูกคา
ไดรับจากปจจัยคุณภาพ (Service Characteristics and Attributes) ตางๆ ตลอดเวลาที่ใชบริการอยูนัน้ 
จนเสร็จสิ้นกระบวนการรับบริการนั้นๆ หรือเสร็จวงจรบริการนั้นๆ ที่เรียกวา Service Cycle 
 การวัดคุณภาพของการใหบริการ (Service quality) ตามแนวคิดของ  Zeithaml, 
Parasuraman  และ  Berry  ( อางอิงจาก วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน , 2539 ,หนา 24-25 ) ไดทําการศึกษา
วิจัยเกี่ยวกับคุณภาพของงานบริการ เพื่อคนควาวาปจจัยอะไร ที่จัดวาเปนตัวตัดสินระดับคุณภาพ
ของบริการ ในสายตาของผูใชบริการหรือลูกคา เขาสรุปวา มีปจจัยที่ลูกคามักอางอิงถึงอยู 10 ปจจัย
ที่เปนรูปแบบของการบริการที่มีคุณภาพ คือ 
 1.  ความเชื่อมั่นไววางใจ  ( Reliability ) หมายถึงความเชื่อถือไดในคุณลักษณะ หรือ
มาตรฐานการใหบริการ บริการที่ใหจะตองมีความถูกตองแมนยํา และเหมาะสมตั้งแตคร้ังแรก 
รวมทั้งตองมีความสม่ําเสมอ คือการบริการทุกครั้งตองไดผลเชนเดิม ทําใหผูรับบริการรูสึกวาเปนที่
พึ่งได 
 2. ความสามารถในการตอบสนอง  ตอความตองการหรือความรู สึกของลูกคา
(Responsiveness) หมายถึง ผูใหบริการตองมีความพรอมและเต็มใจใหบริการสามารถตอบสนอง
ความตองการตางๆ ของผูรับบริการไดทันทวงที 
 3.  ความสามารถหรือสมรรถนะในการใหบริการ ( Competence ) หมายถึง ผูใหบริการ
จะตองมีความรอบรูอยางถูกตอง เหมาะสม มีทักษะ เชี่ยวชาญ และรูจริง 
 4.  การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง ผูรับบริการจะตองเขาถึงบริการไดงายและ
ไดรับความสะดวก ไมยุงยาก จากการมารับบริการ และบริการนั้นกระจายไปอยางทั่วถึงตามสมควร 
 5.  ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง บุคลากรทุกคนในสถานบริการที่
เกี่ยวของกับการใหบริการจะตองสุภาพ ออนนอม มีความเอาใจใส และเห็นอกเห็นใจผูมารับบริการ
รวมทั้งการใหเกียรติ การมีกริยามารยาท การแตงกาย และการใชวาจาที่เหมาะสม 
 6.  การติดตอส่ือสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถและความสมบูรณใน
การสื่อสารและสัมพันธกับลูกคา ทําใหลูกคาทราบ เขาใจ และไดรับคําตอบในขอสงสัย หรือความ
ไมเขาใจตางๆ ไดอยางกระจางชัด 
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 7.  ความซื่อสัตย (Creditability) หมายถึง ความนาไววางใจ ความนาเชื่อถือ ความ
ซ่ือสัตย ความมีเครดิตของผูใหบริการ รวมถึงการรูถึงความตองการสูงสุดของผูมารับบริการ 
 8.  ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความมั่นคง ปลอดภัย ปราศจากอันตราย 
ความเสี่ยง หรือแมแตปราศจากขอสงสัย และความอบอุนสบายใจของลูกคาในขณะใชบริการ 
 9.  การเขาใจและรูจักลูกคา (Customer understanding) หมายถึง ความเขาอกเขาใจ
ลูกคา เขาใจความตองการของลูกคา เอาใจลูกคามาใสใจตน หรือแมแตการใหความสนใจเฉพาะ
บุคคล 
 10.  การบริการใหเปนที่รูจัก (Tangibles) หมายถึง สวนที่สัมผัสได และรับรูไดทาง
กายภาพของปจจัยการบริการ หรือหลักฐานที่เกี่ยวกับวัตถุของการบริการหลักการควบคุมคุณภาพ
งานบริการ เมื่อพิจารณาจากแนวคิดของวงจรบริการ 
 ดังนั้น กลาวโดยสรุปแลว การควบคุมคุณภาพของงานบริการจึงเปนการควบคุม 
คุณภาพของกิจกรรมบริการในทุกๆ  Moment of truth   ของสถานีบริการทุกๆ แหงตลอดทั้งวงจร 
บริการนั่นเอง หรือเรียกวา วิธีการปรัชญาการบริหารการควบคุมคุณภาพเชนนี้วา  “TQC  (Total 
Quality Control)” 
  
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ 
 
                       จากการศึกษาความหมายของการบริการ พบวามีผูใหความหมายของการบริการไว
ดังนี้ 
                       วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2542, หนา 13) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนสิ่งที่
จับสัมผัสแตะตองไดยากและเปนส่ิงที่เส่ือม สูญสลายไปไดงาย การบริการจะไดรับการกระทําโดย
ผูใหบริการ และสงมอบสูผูรับบริการ (ลูกคา) เพี่อใชสอยบริการนั้นๆ โดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะ
ทันทีทันใดที่มีการใหบริการนั้น 
                      คริสโตเฟอร  เลิฟล็อคและคนอื่นๆ (Lovelock, et al. 2002, อางถึงใน สมชาย          
กิจยรรยง, 2543, หนา 10) ไดใหนิยามของคําวา บริการไว 2 ความหมายดวยกัน คือ 
                     1. บริการเปนปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝายหนึ่งเสนอใหกับอีกฝายหนึ่งถึงแมวา
กระบวนการอาจผูกพันกับตัวสินคาก็ตาม แตปฏิบัติการก็เปนสิ่งที่มองไมเห็น จับตองไมได และไม
สามารถครอบครองได 
                     2. บริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สรางคุณคา  และจัดหาคุณประโยชนใหแกลูกคา
ในเวลา  และสถานที่ เฉพาะแหงอันเปนผลมาจากการที่ ผู รับบริการหรือผูแทนนําเอาความ
เปลี่ยนแปลงมาให 
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                    จากความหมายของการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวาการบริการเปนกิจกรรมการ
กระทําและการปฏิบัติที่ผูใหบริการจัดทําขึ้นเพื่อเสนอขาย และสงมอบสูผูรับบริการ หรือเปน
กิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคาเพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแก
ลูกคา หรือผูรับบริการอยางทันทีทันใดลักษณะของการบริการมีทั้งไมมีรูปรางหรือตัวตน จับสัมผัส
แตะตองไดยากและเปนสิ่งที่เสื่อม สูญสลายไดงายแตนํามาซื้อขายกันได 
                   สมชาย  กิจยรรยง  (2543, หนา 23)  กลาววาในปจจุบันธุรกิจมีการแขงขันเพิ่มสูงขึ้น
ตางฝายตางงัดเอายุทธวิธีทางการตลาดขึ้นมาใชไมวาจะเปนการลด แลก แจก แถม การคิดคน
สรางสรรคสินคาใหม ๆ แตส่ิงหนึ่งที่ทุกธุรกิจจะขาดเสียไมได คือ กลยุทธของการบริการ  หมายถึง 
วิธีชนะใจลูกคาดวยการบริการ เบื้องหลังความสําเร็จทางธุรกิจเรามักพบวางานบริการเปนเครื่องมือ
สนับสนุนงานดานตาง ๆ เชน  งานประชาสัมพันธ  งานตอนรับ  งานฝายการตลาด  เพราะถาเรา
บริการดีลูกคาเกิดความประทับใจ ยอดขายก็จะเพิ่มขึ้น อีกทั้งการบริการยังถือเปนหนาเปนตาของ
บริษัทแตการบริการจะดีหรือไมสวนหนึ่งขึ้นอยูกับตัวของพนักงานและอีกสวนหนึ่งขึ้นอยูกับความ
เอาใจใสของบริษัทที่จะพัฒนางานดานบริการดวย 
                  วิธีการสรางนักบริการมืออาชีพ บริษัทตองสรรหาบุคลากรที่มีคุณสมบัติบุคลิกภาพที่
เหมาะสม แลวจึงพัฒนาเทคนิคการบริการใหกับบุคลากร มีรายละเอียดดังนี้ 
                   1.  คุณสมบัติของผูใหบริการ ส่ิงที่ผูใหบริการควรมีเปนอันดับแรก  คือ ความเปนคนที่
รักในงานบริการ เพราะคนที่รักในงานบริการจะมีความเขาใจ และใหความสําคัญตอลูกคา มีความ
กระตือรือรนที่จะชวยเหลือลูกคา ยิ้มแยมแจมใส และเอาใจใสดูแลลูกคาอดทนอดกลั้นเมื่อถูกลูกคา
ตําหนิตอวา นอกจากนี้พนักงานที่ใหบริการเปนผูรูจักแกไขปญหาเฉพาะหนาไดดีดวย 
                 2.  บุคลิกภาพทั้งลักษณะการแตงกายที่แลดูสะอาดเรียบรอย รวมไปถึงอากัปกิริยาที่
แสดงออก  เชน การยิ้ม การหัวเราะ การแสดงทาทางประกอบการพูด ส่ิงเหลานี้ควรเปนไปโดย
ธรรมชาติ 
                   3.  เทคนิคการใหบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการสนทนา  เพราะการสนทนาเปนสื่อกลาง
ระหวางลูกคากับผูใหบริการ การสนทนาทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ มีวิธีการงายๆ  คือ  การ
สรางความเปนกันเอง เพื่อใหลูกคาเกิดความอุนใจ แสดงความเปนมิตรโดยอาจแสดงออกทางสหีนา 
แววตา กิริยาทาทาง หรือน้ําเสียงที่สุภาพ  ออนโยน มีหางเสียง เชน ขอประทานโทษครับ (คะ)  มี
อะไรใหผม (ดิฉัน) ชวยประสานงานไดบางครับ (คะ)  กรุณารอสักครูนะครับ (คะ)  การพูดจาตอง
ชัดเจนงายตอการเขาใจ และไมเร็วหรือรัวจนลูกคาไมรูเร่ือง 

       4.  เนนการฟงเปนหลัก   คือ   ผูใหบริการควรตั้งใจฟงดวยความอดทนขณะที่ลูกคาพูด
ไมควรแสดงอาการที่ไมพอใจออกมา สบตากับลูกคาเปนระยะพรอมกิริยาตอบรับ 
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                    5.   ทวนคําพูดเพื่อแสดงใหลูกคาทราบวาผูใหบริการกําลังตั้งใจฟงในเรื่องที่ลูกคาพูด 
      องคกรมีสวนสําคัญที่จะชวยพัฒนางานดานบริการเปนอยางมาก เพราะองคกรถือเปน

แกนหลักในการกําหนดแนวทางการใหบริการเพื่อตอบสนองตอความพึงพอใจของลูกคา และ
เทคนิคการพัฒนาระบบงานขององคกรใหเกิดความสะดวกสบายตอผูใชบริการ คือ  การจัดระบบ
การทํางานใหเกิดความคลองตัว  องคกรควรปรับลดขั้นตอนที่ยุงยากใหงายขึ้น เพื่อสรางการบริการ
ที่สะดวกรวดเร็ว จัดทําลําดับขั้นตอนการใหบริการ องคกรควรจัดทําขั้นตอนการบริการใหงาย  
และไมซับซอนเพื่อเปนแนวทางใหลูกคาสามารถทําตามไดอยางถูกตองและไมสับสน เรียนรูความ
ตองการของลูกคาผานชองทางตาง ๆ เชน  ตูรับความคิดเห็น การสอบถามพูดคุยจากคําตําหนิตเิตยีน 
และคําชมเชยตาง ๆ เพื่อใชเปนแนวทางปรับปรุงงานบริการในครั้งตอไป ฝกอบรมพนักงานใหเกิด
ทักษะการบริการที่ดีเพื่อนําไปปรับใชกับสวนงานที่ตนปฏิบัติหนาที่อยู   

     ความหมายของการบริการ (SERVICE)   
                   การบริการ (SERVICE) แยกความหมายตางๆ ตามตัวอักษรไดดังนี้(ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท, 
2536, หนา 15) 
                    1.  S   คือ   แนวความคิดรวบยอดในการบริการ (service concept)   และการสรางความ
พึงพอใจ (satisfaction) ใหกับผูมาติดตอหรือมาขอใชบริการ และรับบริการ กอนอ่ืนจะตองมี 
concept  คือ แนวความคิดรวบยอด การใหบริการที่ดีตอลูกคานั้นเปนหนาที่โดยตรง และตอง
พยายามทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะลูกคานั้นตองการมารับบริการ
และไดรับความพึงพอใจมากที่สุด จะเห็นไดวาศูนยบริการรถยนตที่มีการบริการที่ดีนั้นตอใหลูกคา
อยูไกลแคไหนลูกคาก็จะนํารถยนตมาใชบริการ 
                   2.  E  คือ  ความกระตือรือรน  (enthusiasm)  หมายความวา พนักงานทุกคนจะตองมี
ความกระตือรือรน ไมวาจะเปนพนักงานตอนรับ พนักงานขนของ ฯลฯ  ซ่ึงเห็นลูกคาเขามาก็ตอง
ทําการตอนรับ และกลาวทักทายดวยใบหนายิ้มแยม และตองมีความพรอมที่จะสนองความตองการ
ของลูกคา และคอยสังเกตวาลูกคาตองการอะไร หรือตองการใหชวยเหลืออะไรบางตองรีบไป
บริการทันที 
                 3.  R คือ   ความพรอม (readiness)  และความรวดเร็ว (rapidness)  หมายถึง มีความพรอม
อยูตลอดเวลา และความรวดเร็ว ฉับพลัน ทันใจ และทันเวลา เชน อูซอมรถยนต / ศูนยบริการ
รถยนต เราตองมั่นใจวาเมื่อลูกคาเอารถเขามาซอมเราตองมีอะไหลพรอม และตองรับบริการจัดการ
ซอมรถใหลูกคาเสร็จโดยเร็ว เพราะจะทําใหลูกคามีความพอใจ และประทับใจในบริการอยาง
แนนอน และขอสําคัญทําใหเราซอมรถไดเร็ว และไดจํานวนมากขึ้น นั่นคือ ไดเงินเร็วข้ึนและมาก
ขึ้นนั่นเอง 
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                 4.  V  คือ  ความมีคุณคา  (value)  หมายความวา  ไมวาจะเปนบริการประเภทใด ทานตอง
ทําทุกวิถีทางที่จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกเสมอวา เมื่อเขามารับบริการจากทานเขารูสึกไมผิดหวัง 
และเห็นวาการบริการของทานนั้นสามารถสรางคุณคาไดทั้งนั้น 
                 5.  I   คือ  ความสนใจ (interesting)  ความประทับใจ  (impressive)  หมายความวา  สนใจ
อยางจริงใจตอลูกคา และสรางความประทับใจใหกับลูกคาทุกระดับ และทุกคนโดยไมเลือกที่รักมัก
ที่ชัง หรือแบงชั้นวรรณะ เพราะไมวาลูกคาจะเปนใครก็ตามเขาตองไดรับการบริการที่ดีดวยกัน
ทั้งนั้น 
                 6. C คือ ความสะอาด (cleanliness) ความถูกตอง (correctiveness) และไมตรีจิต  
(courtesy)  สิ่งเหลานี้เปนองคประกอบที่สําคัญในการขายบริการ คือ  ไมวาทานจะทําธุรกิจดานใด 
สถานที่ของทานจะตองสะอาดและมีความเปนระเบียบเรียบรอย คือ มีการดูแลบาน (house keeping) 
ที่ดี เพราะใคร ๆ ก็ช่ืนชมความสะอาดและความเปนระเบียบเรียบรอยในเรื่องของความถูกตอง เชน
ลูกคาสั่งอาหารก็ตองนําอาหารที่ส่ังมาใหถูกตอง สวนเรื่องการมีมิตรไมตรีจิต คือ การใหการ
ตอนรับดวยความอบอุน แสดงความเปนมิตร พูดจากับลูกคาดวยความสุภาพออนนอม พรอมที่จะ
รับฟงลูกคาอยางตั้งใจ และพรอมที่จะชวยแกปญหาใหลูกคาดวยความยินดีและเต็มใจ 
                   7. E คือ ความอดกลั้น (endurance) และการรูจักควบคุมอารมณ (emotional) ผูใหบริการ 
หรือผูขายบริการสินคาที่ดีตองมีคุณสมบัติพิเศษอยางหนึ่ง คือ  ความอดทน ความอดกลั้น และรูจัก
ควบคุมอารมณ เพราะลูกคาที่เขามาตางคนก็ตางจิตใจกัน ดังนั้นจึงเปนเรื่องยากในการที่จะ
ใหบริการใหถูกใจแกทุกคน 
                   8.  S  คือ ความจริงใจ (sincerity) และการรูจักยิ้มแยมแจมใส (smiling)ในการใหบริการ
ลูกคาจะตองรูจักยิ้มแยมแจมใส โดยการแสดงออกทั้งทาง กาย วาจา ทาทาง ตลอดจนสีหนา และ
แววตาวามีความจริงใจ และเต็มใจที่จะใหบริการลูกคาทําใหลูกคาเกิดความรูสึกติดใจในการบริการ
แกลูกคา   
                  จิตตินันท  เดชะคุปต (2537, หนา 181)  ไดใหความหมายของคําวา การบริการ หรือ 
service มีความหมายอยู 2 ระดับ ไดแก ความหมายในระดับพฤติกรรม (behavioral approach) และ
ความหมายในระดับสถาบัน (institutional approach)  คือ  ความหมายในระดับพฤติกรรม เปนการ
มุงพิจารณาถึงการบริการในฐานะที่เปนกระบวนการในการปฏิบัติ หรือลงมือกระทําในเรื่องหนึ่ง
เร่ืองใดโดยมุงตอบสนองความตองการของผูที่รับบริการ ในแงนี้การบริการเปนการกระทําระหวาง
กันของผูใหบริการ ซ่ึงเปนความหมายที่เนนความสําคัญของการบริการในฐานะที่เปนกิจกรรมที่มี
การเคลื่อนไหว (motion activity)  
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                  สวนความหมายในระดับสถาบัน เปนการมุงพิจารณาถึงการบริการในฐานะที่เปนเรื่อง
ของการประกอบธุรกิจบริการหรืออุตสาหกรรม  (service industry)  ซ่ึงถือวาเปนสถาบันทางสังคม
สถาบันหนึ่ง  (service as a social institution)  ซ่ึงมีบทบาทและหนาที่ตอสังคมในดานตาง ๆ ตาม
ลักษณะการจัดแบงหมวดหมูของการบริการออกตามประเภท หรือกลุมของกิจกรรมที่มีสวน
สัมพันธกัน ซ่ึงในแงนี้การบริการตามความหมายที่สองจะมีขอบเขตกวางกวาในความหมายแรก 
หรืออีกนัยหนึ่งอาจกลาวไดวา การบริการตามความหมายในระดับพฤติกรรมเปนเพียงสวนหนึ่ง
ของความหมายระดับสถาบัน 

  ลักษณะของบริการ 
                  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540, หนา 317-318) กลาววาบริการมีลักษณะสําคัญอยู 4 ประการ 
คือ 
                   1.  จับตองไมได (intangible)  บริการไมมีตัวตน ที่ผูซ้ือจะจับตองทดลองตัวอยางกอน
ไมได  ไมวาจะโดยการชิม  รูสึก  มองเห็น  ไดยิน  หรือไดกล่ิน  ดังนั้นการเสนอขายบริการจึงตอง
แสดงถึงคุณประโยชน (benefits) ที่จะไดรับจากบริการนั้นมากกวาจะเนนถึงลักษณะการใหบริการ 
คือ 
                       1.1  visualization แสดงใหเห็นดวยภาพของเหตุการณ หรือผลที่เกิดขึ้นจากการไดรับ
บริการหรือแสดงถึงเครื่องมือ อุปกรณ ที่จะเสนอบริการให เชน  การเสนอขายบริการนําเที่ยวจะ
โฆษณาดวยภาพสถานที่ตาง ๆ ตื่นเตนเราใจ รถโดยสารที่ดูสะดวกสบาย ภาพในรถที่มีนักทัศนาจร 
ใบหนาแสดงความสุข พนักงานตอนรับหรือมัคคุเทศกที่แสดงการเอาใจใสลูกคา หรือเสนอบริการ
รถเชาดวยรถยนตที่ดูใหมนาขับ เปนตน 
                       1.2  association เชื่อมโยงบริการกับสินคาที่จับตองได ตัวบุคคล  เหตุการณ หรือ
สถานที่ที่จะสื่อถึงได เชน สายการบินอางถึงการเอาใจใสของพนักงานตอนรับดวยหมีโคลาของสาย
การบินออสเตรเลีย หรือความปลอดภัยเหมือนเหาะดวยพรมในนิยายอาหรับราตรี หรือการบินไทย 
รักคุณเทาฟา ธนาคารแสดงถึงความรวดเร็วในการใหบริการ เปนตน 
                       1.3  physical representation ใชสัญลักษณที่จะเปนตัวแทนบริการ อาจเปน logo สี
หรือเครื่องแบบของผูใหบริการ สีทองสีเงินจะแสดงถึงคุณภาพของบริการที่เยี่ยม หรือสูงกวา ความ
โอโถงของสถานที่ แสดงถึงความมั่นคงของบริการที่เกี่ยวกับการเงิน ทําใหนาเชื่อถือไววางใจ 
เครื่องแบบการแตงกายทําใหส่ือถึงความสะอาด และความไววางใจในระดับการใหบริการไดใน
รานอาหาร เครื่องมือที่ทันสมัยทําใหมองเห็นวาจะไดรับบริการที่ทันสมัยดวย 
                 2.  ไมสามารถแยกแยะระหวางผูให บริการและบริการ  (inseparability)  ผูซ้ือจะคิดถึง
ผูผลิตบริการและบริการซื้อเปนหนึ่งเดียวกัน  ไมสามารถแยกบริการจากผูผลิตไปจําหนายตาง
สถานที่ ตางเวลาได  การผลิตและจําหนายบริการเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน ชางตัดผม สระผม ดัดผล
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ให เปนการผลิตและขายบริการโดยตรง เปนการใช  direct channel    ผูผลิตบริการจะตองพบปะกับ
ลูกคาเปนขอจํากัดในการเสนอขายหลายๆตลาดหรือลูกคาหลายคนพรอมกันไมไดในหลายประเภท
ของบริการ ทันตแพทยไมสามารถทําการรักษาฟนใหคนไขพรอมกันหลายคนตองทําฟนใหทีละคน 
ดังนั้นการขยายตลาดจึงทําไดยากกวาการเสนอขายบริการ อาจทําการตั้งตัวแทนชวยในดานสงเสริม
การตลาดไดแตไมสามารถจะผลิตบริการแทนได เชน การทองเที่ยวที่มีตัวแทนจําหนายตั๋วเครือ่งบนิ
หรือพาหนะอื่น ๆ เสนอขายหองพักโรงแรมได ตัวแทนขายประกันตาง ๆ ตัวแทนชวยจําหนายบัตร
การแสดงตาง ๆ ไดแตไมใชผูผลิตบริการตาง ๆ โดยตรง เปนเพียงพนักงานขายหรือคนกลางเทานั้น 
                  3.  มีความแตกตางในการใหบริการ (heterogeneity) บริการที่เสนอขายแตละครั้งจะมี
ความแตกตางกันได ถึงแมจะผลิตจากผูใหบริการคนเดียวกัน และบริการชนิดเดียวกันจากผู
ใหบริการที่แตกตางกันจะไมเหมือนกัน ความหลากหลายในการใหบริการมีมากจนไมสามารถจะ
กําหนดมาตรฐานการใหบริการได ดังนั้นการเสนอขายบริการ จึงตองมีการวางแผนเกี่ยวกับ
รายละเอียดของบริการที่เสนอขายตั้งแตแรก และพยายามโฆษณาใหเกิดความเชื่อถือในระดับ
คุณภาพที่สม่ําเสมอ การผลิตบริการจะตองควบคุมใหสูงกวาระดับที่โฆษณาไวหรือท่ีลูกคาคาดหวัง
ไวเสมอ 
                  4.  อุปสงคของบริการจะมีอายุส้ัน และเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาลมาก (pettish ability and 
fluctuating demand) บริการผลิตทันทีและสงมอบในขณะนั้นการใหบริการแกลูกคาบริการจึงไม
สามารถจะผลิตลวงหนา ไมสามารถเก็บรักษาไวกอน ขณะเดียวกันดานผูซ้ือบริการจะเกิดความ
ตองการที่จะไดรับบริการทันที หากเมื่อเกิดความตองการแลวตองรอนาน จะเปลี่ยนใจได 
นอกจากนั้นความตองการซื้อบริการ จะขึ้นลงเปลี่ยนแปลงไดตามฤดูกาล ตามชวงเวลาในแตละ
เดือน  เวลาในแตละวัน     

  ปญหาท่ีมักเกิดขึ้นกับธุรกิจบริการ 
                   การที่ธุรกิจบริการมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางจากธุรกิจประเภทอื่น ทําใหมักจะเกิด
ปญหาบางประการขึ้นกับธุรกิจประเภทนี้ ซ่ึง อิฎฐิพร ภูเจริญ (2538, หนา 47)  กลาววา ปญหาที่ผู
บริหารธุรกิจบริการไมวาสาขาใดมักจะประสบปญหาอยูบอย ๆ คือ 
                   1. ปญหาของลักษณะเฉพาะของการบริการ คุณภาพของงานบริการไมไดขึ้นอยูกับ
คุณภาพของตัวสินคา หรือเนื้องานโดยตรง แตจะขึ้นอยูกับลักษณะการใหบริการดวย 
                   2.  โอกาสในการใหบริการมักจะเลื่อนลอย และอาจเลือนหายในพริบตาเดียว ในการ
ขายหรือการผลิตสินคาอ่ืนๆ ผูผลิตสามารถเก็บสินคาคงคลังไวไดตามความเหมาะสมแตการบริการ
มิไดเปนอยางนั้น ผูบริหารธุรกิจบริการจะตองระมัดระวังมากในการสรางบริการใหพอเหมาะกับ
ความตองการของลูกคา 
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                   3.  ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นขณะที่ผูซ้ือ และผูขายเผชิญหนากัน  วินาทีที่ผูซ้ือและผูขายไดมี
การเผชิญหนากันถือเปนจุดวิกฤติของธุรกิจบริการ ลูกคาอาจประทับใจและกลับมาใชบริการซื้อ
แลวซ้ือซํ้าอีก และเรียกพรรคพวกเพื่อนฝูงเขามาใชบริการดวยหรือในทางตรงกันขามลูกคาบางคน
อาจจะเกิดความไมพอใจและบอกกลาวตอไปได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับปฏิกิริยาของผูใหบริการ และ
ผูรับบริการรวมถึงลักษณะของการใหบริการในขณะนั้น ซ่ึงปญหาของผูบริหารธุรกิจบริการ คือ  
ไมสามารถควบคุมพนักงานใหบริการไดทุกคนและตลอดเวลา 
                  4.  คุณภาพของงานบริการเปนส่ิงที่วัดไดยาก  ผูบริหารอาจไมสามารถควบคุมคุณภาพ
ของการบริการในสายตาของลูกคาไดเลย ความพอใจ หรือไมพอใจตอคุณภาพของบริการนั้นอาจ
ไมไดอยูที่เนื้องาน หรือลักษณะของการใหบริการ เนื่องจากความพอใจ หรือไมพอใจนั้นเปน
ความรูสึกซึ่งจะแตกตางกันไปในแตละบุคคล 
                  ปจจัยในการรักษาคุณภาพใหไดมาตรฐานการบริการตามที่ลูกคาตองการ มีดังนี้ (สุเจน  
หลิมศิริวิไล, 2546, หนา 29) 
                  1. reliability ผลงานการบริการใหไดอยางที่โฆษณาไว และมีความถูกตองแมนยําทุก
คร้ัง 
                  2. tangibles สินคาหรือบริการจะจับตองไดยาก แตพยายามสรางองคประกอบทาง
กายภาพอื่นมาประกอบกับการบริการไมวาจะเปนสถานที่ใหบริการ วัสดุที่ใชในการเผยแพรการ
บริการ  อุปกรณเครื่องมือตาง ๆ ตองดูแลวเหมาะสมกลมกลืน 
                  3.  responsiveness เจาหนาที่ที่ใหบริการจะตองถูกฝกมาเปนอยางดี ตั้งใจและเอาใจใส
พรอมที่จะใหบริการลูกคาทันที 
                  4.  assurance  พนักงานบริการจะตองมีความรูเปนอยางดี และแสดงออกถึงความมีน้ําใจ 
เอาใจใสถึงความตองการของลูกคาเปนหลัก 
                  5.  empathy  ตองคอยดูแลเอาใจใสลูกคา  สนองตอบความตองการที่เฉพาะเจาะจงของ
ลูกคาไดเปนพิเศษ 
                  จะเห็นไดวาปจจัยทั้ง 5 ขางตนรวมกันเปน service quality  ซ่ึงเปนสวนหนึ่งที่กอใหเกิด
ความพึงพอใจของลูกคา นอกจากมีคุณภาพของสินคา หรือบริการ  ราคา  รวมทั้งปจจัยทางดาน
บุคคลในขณะนั้น และปจจัยภายนอกที่ควบคุมไดยาก ลวนเปนสวนประกอบที่ทําใหลูกคาไดรับ
ความพึงพอใจมากนอยแตกตางกันไป  
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  สวนประสมการตลาด  (marketing mix) 
                  Kotler (1996, p. 63) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาด
ชุดหนึ่งที่บริษัทใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย 
                  Mc Carthy (อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2546, หนา 29)  จําแนกเครื่องมือเหลานี้เปน
กลุมกวาง ๆ 4  กลุม ที่เรียกวา 4P’s  การตลาด  คือ  สินคา (product)  ราคา (price)  สถานที่จําหนาย 
(place)  การสงเสริมการตลาด (promotion)  ตัวแปรทางการตลาดของ P  แตละตัวดังแสดงในภาพที่  
2.2  ดังนี้ 
 
Product      สวนประสมการตลาด           Place  
(ผลิตภัณฑ)         (ชองทางการจัดจําหนาย) 

ความหลากหลาย                                                                                                 ชองทางการคลอบคลุมตลาด 

คุณภาพ                              ตลาดเปาหมาย                              การจําแนกสินคา 
แบบลักษณะ       การวางตําแหนง                                     ทําเลที่ตั้ง 
ตรายี่หอ                สินคาคงคลัง 
ขนาด        ตามที่บริษัทมุงหวัง      การขนสง 
บริการ   
การรับประกัน 
การรับคืน Price (ราคา)                Promotion (การสงเสริมการตลาด) 
  ราคาที่แจงแกลูกคา   การสงเสริมการขาย 
  สวนลด     การโฆษณา พนักงานขาย 
  สวนยอมใหเพือ่การปฏิบัติงาน  การประชาสัมพันธ 
   

 
ภาพที่ 2.2 4P’s ของสวนประสมการตลาด 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2546, หนา 38 
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       จากภาพการตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด เปนสิ่งจําเปนที่จะตองทําเพื่อกอ
อิทธิพลตอชองทางการจําหนวยสูคนกลาง (trade channel) พรอม ๆ กับสูผูบริโภคคนสุดทาย ดัง
ภาพที่ 2.3   
      

สวนประสมทางการตลาด 
 
สวนประสมของ       การสงเสริมการขาย     
  ส่ิงเสนอขาย       การโฆษณา      
 สินคา       กองกําลังการขาย                       ชองทางการ         ลูกคาที่เปน
บริษัท    บริการ       การประชาสัมพันธ                       จัดจําหนาย          ตลาดเปาหมาย       
 ราคา    
                                              จดหมายตรงทางการตลาด     
        ทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ต    
 
ภาพที่  2.3  กลยุทธสวนประสมทางการตลาด 
ที่มา :  อดุลย จาตุรงคกุล, 2546, หนา 32 
 
                  จากภาพแสดงวาบริษัทไดจัดสรางสวนประสมของสิ่งเสนอขาย (offering mix) อัน
ประกอบดวย สินคา บริการ ราคา และใชสวนประสมทางการสงเสริมการตลาด ประกอบดวยการ
สงเสริมการขาย โฆษณา กองกําลังการขาย การประชาสัมพันธ จดหมายตรงการตลาดทางโทรศัพท
และอินเตอรเน็ต ทั้งนี้เพื่อเขาถึงชองทางการจําหนายสูคนกลาง และลูกคาที่เปนตลาดเปาหมาย 
                  จะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดประกอบไปดวย P 4 ตัว  คือ  Product, Price, 
Place  และ Promotion ในสายตาของผูขาย คือ เครื่องมือทางการตลาดที่ผูขายใชกออิทธิพลตอผูซ้ือ
ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2546, หนา 33-34) 

  ผลิตภณัฑ  (Product) 
                  ผลิตภัณฑ  หมายถึง  ทุกสิ่งที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกรองความสนใจ
เพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได 
                 องคประกอบผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
                 1.  ผลิตภัณฑหลัก (core product)  บริษัทตองมีความรูวาอะไรเปนสิ่งที่ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได 
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                 2.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ  (product attribute)  เราตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิตมาจาก
อะไร      มีคุณสมบัติอยางไร  รูปแบบของผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวของมันเอง 
                  3.  จุดเดนของผลิตภัณฑ   (product feature )  เราตองรูวาสินคาเรามีอะไรเดนเปนพิเศษ
กวาสินคาอ่ืน เพื่อดึงดูดลูกคา 
                  4.  ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ   (product benefit)  ลูกคาสวนใหญมักจะสับสน
ระหวางจุดเดนผลิตภัณฑ และผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑซ่ึงจะตางกัน จุดเดนผลิตภัณฑ  
คือ ส่ิงที่อยูในตัวสินคา สวนสิ่งที่เปนประโยชนแกลูกคาเกิดขึ้นในความรูสึกของลูกคา เรียกวา 
ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ 
                  ประเภทของผลิตภัณฑ 
                 1.  สินคาอุปโภคบริโภค (consumer goods) หมายถึง  สินคาหรือบริการที่ซ้ือโดย
ผูบริโภคขั้นสุดทาย ความตองการในการบริโภคสินคาประเภทนี้ มักเกิดขึ้นอยางอิสระจากความ
ตองการ และความคิดสวนตัว 
                  2.  สินคาอุตสาหกรรม  (industrial goods)  หมายถึง   สินคาในตลาดอุตสาหกรรมผูซ้ือ
จะซื้อไปเพื่อเปนปจจัยในการผลิต เพื่อการขายตอ ผูซ้ือประเภทนี้เรียกวาผูซ้ือทางอุตสาหกรรม 
                  ราคา  (Price) 
                  ราคา  หมายถึง  จํานวนเงินที่บุคคลตองจายเพื่อตอบแทนกับการไดรับกรรมสิทธิ์ สิทธิ
ความสะดวกสบาย และความพอใจในผลิตภัณฑนั้นใหกับเจาของเดิม หรือในอีกความหมายหนึ่ง  
คือ  ส่ือกลางในการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการในรูปเงินตรา 
                   ลักษณะทั่วไปของราคา 
                   การแลกเปลี่ยนระหวางสินคากับสินคา ที่กระทํากันในขณะที่การตลาดยังไมไดรับการ
พัฒนานั้นมักเกิดขึ้นมากมาย เพื่อเปนการแกไขปญหาดังกลาว มนุษยจึงไดหันมาใชการแลกเปลี่ยน
โดยอาศัยเงินเปนสื่อกลาง การใชเงินเปนสื่อกลางนี้จําเปนตองมีการกําหนดจํานวนเงินหรือราคา
สําหรับสินคาแตละชนิดขึ้นเพื่อใชเปนมาตรฐานในการแลกเปลี่ยน 
                   วัตถุประสงคในการตั้งราคา 
                    1. การตั้งราคาเพื่อมุงผลตอบแทนหรือกําไร 
                    2. การตั้งราคาเพื่อใหไดยอดขายมากขึ้น 
                    3. การตั้งราคาเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ๆ ประกอบดวย 2 กรณี คือ การตัง้ราคาเพื่อเผชิญ
การแขงขันและการตั้งราคาเพื่อรักษาเสถียรภาพของการตั้งราคา 
                   ปจจัยที่มีผลตอการตั้งราคา 
                    1. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงตนทุนการผลิตและตนทุนการตลาด 
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                    2.  การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงบทบาทของราคา 
                    3.  การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงลักษณะประเภทสินคาที่ขาย    สินคาฟุมเฟอย    สินคา
ที่ใชสินคาอ่ืนทดแทนไดควรกําหนดราคาที่ต่ํา สินคาที่ใชประกอบกันกับสินคาชนิดอื่นควรตั้งราคา
ใกลเคียงกับสินคานั้น 
                   4.  การกําหนดราคาโดยคํานึกถึงสวนประสมการตลาดอื่นของธุรกิจ 
                   5.  การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงภาวะเศรษฐกิจ 
                   6.  การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงราคาสินคาของธุรกิจคูแขงขัน                           
                  ชองทางการจัดจําหนาย  (Place) 
                  การจัดจําหนาย หมายถึง  การเคลื่อนยายสินคาที่เปนการเคลื่อนยายทางกายภาพ และการ
เคล่ือนยายกรรมสิทธิ์ในสินคาจากผูผลิตหรือผูขายไปยังตลาดเปาหมายดวยชองทาง และสถาบัน
การตลาดที่เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 
                  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดระดับของชองทางการจัดจําหนาย 
                  1.  การพิจารณาดานตัวผลิตภัณฑ 
                  2.  การพิจารณาดานตลาด 
                  3.  การพิจารณาดานคูแขงขัน 
                  4.  การพิจารณาคนกลาง 
                  5.  การพิจารณาทางดานบริษัท 
                  การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 
                  การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคลายกับธุรกิจขายสินคา คือ การ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา (advertising) การ
ประชาสัมพันธ  (public relations)  การใหขาว  การลด  แลก  แจก   แถม  การตลาดทางตรงผานสื่อ
ตาง ๆ ซ่ึงการบริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับสูงดองอาศัยการประชาสัมพันธชวยเสริมสราง
ภาพลักษณ สวนการบริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับกลาง และระดับลางซึ่งเนนราคาคอนขางต่ํา 
ตองอาศัยการลด แลก แจก แถม เปนตน 
                 การสงเสริมการตลาด เปนการกําหนดแนวทางในการสื่อสารไปยังลูกคากลุมเปาหมาย
เกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคา และขอมูลอ่ืน ๆ ของสินคาและบริการ โดยมุงหมายใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดวยการประสมประสานการ สงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง และการใชพนักงานขาย ซ่ึงการสงเสริม
การตลาดเปนการแจงขาวกระตุนจูงใจ และการย้ําเตือนลูกคา เพื่อมุงหวังใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
หรือในบางครั้งตองการเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้นในระยะสั้นดวย  
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ความรูทั่วไปเกี่ยวกับศูนยบริการรถยนตนําเขา บรษิัท อีตั้น อมิปอรท จํากัด 
 

       ศูนยบริการรถยนตนําเขาที่ดําเนินกิจการขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของกลุม
ลูกคาที่ช่ืนชอบรถยนตนําเขาจากตางประเทศ โดยท่ัวไปศูนยบริการรถยนตนําเขาตองกําหนด
มาตรฐานของศูนยบริการ โดยใหมีลักษณะดังนี้  (อางอิง เว็บไซต www.eton-import.com)  

       1. ความปลอดภัยของลูกคาและผูใชบริการของศูนยบริการรถยนตนําเขา 
       2.  ขนาดและรุนของรถยนตนําเขาแตละประเภท เชน รถยนตสวนบุคคล TOYOTA    

รุน ALPHARD, NISSAN รุน GTR, BENZ รุน C, E, S , HONDA รุน ODYSSCY, MAZDA  รุน  
RX 8   

       3. กฎระเบียบ และวิธีการใชอุปกรณในรถยนต 
       4. ผูใหคําแนะนําในการเรียนรูวิธีการใชอุปกรณตาง ๆ ในรถยนต 
       5. เจาหนาที่ของศูนยบริการรถยนตนําเขาจะคอยอํานวยความสะดวก เกี่ยวกับการ

ใหบริการ เชน การใหบริการรับตรวจซอม เช็คระยะ บํารุงรักษา และตกแตงรถยนต พรอมทั้งจัดหา
อะไหลนําเขาของรถยนต   

       6. ศูนยบริการที่ไดมาตรฐานรวดเร็วและครบวงจร ความมุงมั่นที่จะเปนผูนําดานการ
นําเขารถยนต และการบริการหลังการขายที่เปนนโยบายควบคูกันไป ทําใหมีการพัฒนาระบบการ
ใหบริการที่รวดเร็วและครบวงจรดวย 30 Minute Pit Stop Service บริการเปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง
ภายใน 30 นาที บริการตรวจเช็คสภาพเบื้องตน บริการซอมสี และตัวถังที่ครบวงจรพรอมหองอบ 
และหองพนสี 

       7. ระบบการตรวจสอบที่มีประสิทธิภาพ   เพื่อใหเปนศูนยบริการที่ทันสมัยจึงไดนํา
เครื่องมือวิเคราะหหาสาเหตุการขัดของของระบบตางๆ ในเครื่องยนตที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ได
อยางแมนยําและรวดเร็วเครื่องมือที่ใชอยูปจจุบัน เชน S2000 ที่ใชกับรถยนตที่นําเขามาจากประเทศ
ญี่ปุน  

       8. บริการบํารุงรักษาตามระยะเวลาที่กําหนดที่ บริษัท อีตั้น อิมปอรท จํากัด การเขารับ
บริการทุกครั้ง จะถูกบันทึกดวยระบบ ONLINE ทุกสาขา ดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย ซ่ึงจะแจงเตือน
เมื่อถึงกําหนดเวลาเขารับบริการ นอกจากนั้นยังมีการบริการ รับ–สง ในกรณีที่ลูกคาไมสะดวกจะ
นํารถเขารับบริการดวยตนเอง 

       บริษัท อีตั้น อิมปอรท จํากัด  เปนศูนยบริการรถยนตนําเขาที่ไดมาตรฐานเทียบเทากับ
ศูนยบริการชั้นนําจากยุโรปใหบริการรวดเร็ว และครบวงจรมีระบบการตรวจสอบที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุด มีการจําหนายอุปกรณ และอะไหลรถยนตของแทที่นําเขามาจากตางประเทศที่มีคุณภาพสูง 
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และมีการบริการบํารุงรักษารถยนตเปนอยางดี  มีการตรวจเช็คสภาพของรถยนตตามระยะเวลาที่
กําหนด 

       การบริหารงานและการปฏิบัติงานของศูนยบริการจะเปนไปดวยความเรียบรอย ตองมี
การวางรูปแบบและกําหนดขอบขายหนาที่ความรับผิดชอบของแตละบุคคลไวใหชัดเจน แตการวาง
รูปแบบนั้นตองใหมีความเหมาะสมกับขนาด และปริมาณของรถที่เขามาใชบริการของศูนยบริการ
ที่มีประสิทธิภาพในการใหบริการจะตองประกอบดวย 
                     1.  สถานที่และส่ิงอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม 
                          1.1  บริเวณทางเขา -  ออกของศูนยบริการตองมีปายแสดงไว 
                          1.2  การจัดสถานที่ใหลูกคาที่เขามาใชบริการของศูนยบริการเปนสดัสวน 
                          1.3  ภายในศูนยบริการมีการจัดพื้นที่อยางเปนระเบยีบและสะอาด 
                          1.4  จัดระบบการระบายอากาศไดด ี
                     2.  เครื่องมือและอุปกรณมีอยางพียงพอ 
                          2.1  จัดเครื่องมือประจําตัวชาง 
                          2.2  เครื่องมือประจําศูนยบริการ 
                          2.3  เครื่องมือพิเศษของรถยนตแตละรุน 
                          2.4  อุปกรณที่ใชในการซอมและสภาพการใชงานตองพรอมใชงาน 
                     3.  พนักงานชางที่มีความชํานาญและมีความรับผิดชอบสูง 
                          3.1  จัดใหบคุลากรมีความรูในผลิตภัณฑ 
                          3.2  จัดฝกอบรมชาง 
                          3.3  จัดกลุมเพื่อถกปญหาและแกไขปญหาที่เกิดขึ้นได 
                     4.  การจัดแบงงานและจัดกําลังคนอยางมีระเบียบแบบแผน 
                          4.1  จัดงานดานเอกสารและการติดตอ 
                          4.2  จัดงานดานการซอมบํารุง 
                          4.3  จัดงานดานตรวจสอบและวเิคราะหปญหา 
                          4.4  จัดงานการควบคุมเครื่องมือและเครื่องใช 
                    บริษัท อีตั้น อิมปอรท จํากัด มีโครงการที่จะขยายการดําเนินงาน เพื่อรองรับการดําเนิน
ธุรกิจในอนาคต ดังนี้ 
                     1. มีนโยบายที่จะขยายธุรกิจไปยังการดําเนินธุรกิจ เกี่ยวกับเครื่องยนตที่ใชพลังงาน
ทดแทน  เชน  เครื่องยนตที่ใชกาซธรรมชาติเปนเชื้อเพลิง  ซ่ึงกําลังไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ 
เนื่องจากเปนเชื้อเพลิงที่สามารถผลิตใชเองไดในประเทศ และราคาต่ําชวยประหยัดเงินจากการ
นําเขาน้ํามันไดอยางมาก 
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                     2.  เพื่อเพิ่มความสะดวกใหแกลูกคา โดยการเพิ่มการใหบริการรับซื้อรถยนตมือสอง
จากลูกคาที่ตองการซื้อรถยนตใหม โดยรถยนตที่จะรับซื้อจะตองเปนรถยนตที่ลูกคาซื้อมาจาก 
บริษัท อีตั้น อิมปอรท จํากัด  เทานั้น 
                     ภาวะอุตสาหกรรมยานยนตไทยเปนอุตสาหกรรมขนาดใหญ ที่มีความสําคัญตอ
เศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะในดานการสงออกและดานการจางแรงงาน และยังเปน
อุตสาหกรรมที่ดึงดูดเงินลงทุนโดยตรงจากตางประเทศ ในปจจุบันประเทศไทยนับเปนผูนําในการ
ผลิตยานยนตที่สําคัญในกลุมประเทศอาเซียนไมวาจะเปนการผลิตเพื่อการจําหนายภายในประเทศ 
หรือการผลิตเพื่อการสงออก แมวาประเทศไทยจะเปนฐานการผลิตรถยนตที่สําคัญแหงหนึ่งของ
ภูมิภาคแตประเทศไทยก็ยังมีการนําเขารถยนตจากตางประเทศเปนจํานวนมากในแตละปดวย 
 

ตารางที่ 2.1  แสดงสถติิจํานวนรถยนตจดทะเบียนใหมท่ัวประเทศ 
                   ( หนวย : คัน ) 
ป รถยนตนั่งสวนบุคคล

ไมเกิน 7 คน 
รถยนตนั่งสวนบุคคล

เกิน 7  คน 
รวม 

2546 231,030 14,766 245,796 
2547 284,813 14,187 299,000 
2548 314,508 14,959 329,467 
2549 305,435 15,951 321,386 
2550 312,324 15,994 328,318 
2551 320,421 16,142 336,563 
2552 325,674 16,861 342,535 

 

ที่มา :  ขอมูลจากเว็บไซดของกรมการขนสงทางบก ( www.dlt.go.th ) 
 

                  รถยนตถือเปนปจจัยสําคัญของประชาชน เนื่องจากขอจํากัดของระบบขนสงมวลชน
ภายในประเทศทําใหประชากรสวนใหญเลือกใชรถยนตสวนบุคคลเปนยานพาหนะในการเดินทาง      
โดยเฉพาะอยางยิ่งในเขตเมือง เชน กรุงเทพมหานครและพื้นที่โดยรอบ นอกจากนี้การเปนเจาของ
รถยนตในสังคมไทยปจจุบัน ถือเปนเครื่องบงบอกฐานะทางสังคมอยางหนึ่ง ดังนั้นเมื่อภาวะ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดีขึ้นประชาชนจึงเลือกที่จะซื้อรถยนตเพิ่มขึ้น  ดังจะเห็นไดจากสถิติ
จํานวนรถจดทะเบียนใหม ที่มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องตั้งแตป 2546-2552 
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ตารางที่ 2.2 อัตราการเติบโตของการจําหนายยานยนตรในประเทศไทยเปรียบเทียบกับอัตราการ 
       เจริญเติบโตของผลผลิตมวลรวมภายในประเทศ ( GDP ) 

 

 จํานวนจําหนายรถยนตในประเทศ (คัน) อัตราการเติบโตของ อัตราการเจริญ 
 

ป 
 

รถยนตนั่งสวน
บุคคล 

 
รถเพื่อการ
พาณิชย 

 
รวมทั้งหมด 

จํานวนจําหนายรถยนต
ทั้งหมด (รอยละ) 

เติบโตของ
ผลผลิตมวลรวม
ภายในประเทศ 

(รอยละ) 
2546 179,005 354,171 533,176 30.25 7.0 
2547 209,110 416,916 626,041 17.42 6.2 
2548 193,617 509,644 703,261 12.33 4.5 
2549 172,391 426,420 598,811 14.85 3.1 
2550 178,021 501,324 679,345 16.21 3.5 
2551 181,214 510,274 691,488 15.21 4.4 
2552 182,113 513,671 695,784 30.24 4.5 

 

ที่มา : ขอมูลจากเว็บไซตของสถาบันยานยนต ( www.thaiauto.or.th )  และเว็บไซตของธนาคาร
แหงประเทศไทย ( www.bot.or.th ) 
 

                   อัตราการเติบโตของการจําหนายรถยนตในประเทศไทย จะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทาง
เดียวกัน กับอัตราการเจริญเติบโตของผลผลิตมวลรวมภายในประเทศโดยจํานวนจําหนายรถยนต
ในประเทศไทย จะเพิ่มขึ้นเมื่อผลผลิตมวลรวมภายในประเทศเพิ่มขึ้น ในชวงป 2546 – 2547  อัตรา
การเติบโตของผลผลิตมวลรวมภายในประเทศเพิ่มขึ้นในอัตราที่ลดลงสงผลใหอัตราการเติบโตของ
จํานวนจําหนายรถยนตในประเทศไทยลดลงดวย สวนป 2548 และป 2549  ประเทศไทยมีอัตราการ
เติบโตของผลผลิตมวลรวมภายในประเทศลดลงรอยละ 1.40 และรอยละ 10.51 เนื่องจากภาวะ
เศรษฐกิจ ถดถอย และผันผวนของคาเงินบาท  อัตราการเติบโตของจํานวนจําหนายรถยนตนั่งสวน
บุคคลในประเทศไทยจึงลดลงจาก 209,110  คัน ในป 2547  เหลือ 193,617 คัน และ 172,391 คัน ใน
ป 2548 และป  2549  ตามลําดับ หรือคิดเปนอัตราลดลงรอยละ 12.33 และรอยละ 14.85 เมื่อเทียบ
กับปกอนหนา หลังจากภาวะเศรษฐกิจตกต่ําในป 2541 ประเทศไทยมีอัตราการเจริญเติบโตของ
ผลผลิตมวลรวมภายในประเทศเพิ่มขึ้น ในระหวางป 2546 – 2550 จึงทําใหมีจํานวนจําหนายรถยนต
นั่งสวนบุคคลในประเทศไทยเพิ่มขึ้นดวย 
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                  สําหรับในป 2549 จํานวนจําหนายในประเทศไทยลดลงรอยละ 14.85 เมื่อเปรียบเทียบ
กับป  2548 นอกจากนี้ในป 2549 จํานวนรถยนตจดทะเบียนใหมทั่วประเทศยังมีจํานวนลดลง เมื่อ
เปรียบเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน การลดลงของจํานวนรถยนตที่จําหนายดังกลาว เปนผลมา
จากปจจัยลบดานสถานการณทางการเมือง ความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต และคาเงิน
บาทที่แข็งคาขึ้นอยางมากจนกระทบตอภาคการสงออก และสงผลตอเนื่องไปยังภาคธุรกิจที่ตอเร่ือง
อ่ืน ๆ เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคชะลอการซื้อรถยนต 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

                  จารุวัตร อุดมผล (2550:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจใช
บริการของลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด สาขาแจงวัฒนะ มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาระดับการ
ตัดสินใจใชบริการของลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด สาขาแจงวัฒนะ เปรียบเทียบการตัดสินใจใช
บริการของลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด สาขาแจงวัฒนะ โดยจําแนกตามขอมูลทั่วไป ศึกษา
การตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด สาขาแจง
วัฒนะ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาที่มาซอมรถยนตในศูนยบริการรถยนตฟอรด สาขา
แจงวัฒนะ จํานวน 260 ราย ซ่ึงไดมาโดยวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชตารางสําเร็จรูป
ของเครจซีและมอรแกน แตเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่สมบูรณจึงกําหนดกลุมตัวอยางที่ 300 ราย
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปน แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร
สําเร็จรูป สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา 
t-test คา F-test คาสถิติวิเคราะหแบบถดถอย และการวิเคราะหเนื้อหา ผลการวิจัยพบวา 
                  1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดบริการของลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด  สาขา
แจงวัฒนะ พบวาลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรดมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดบริการในภาพรวม 
และรายดานอยูในระดับมากทุกดาน โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานลักษณะทางกายภาพ  
รองลงมา คือ ดานบุคลากร และดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด  คือ  ดานการสงเสริมการตลาด 
                  2. ระดับการตัดสินใจใชบริการของลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด  สาขาแจงวัฒนะ  
พบวา ลูกคาศูนยบริการรถยนตฟอรด มีการตัดสินใจใชบริการในภาพรวม และรายดานอยูในระดับ
มากทุกดาน  โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานการนัดหมาย  รองลงมา คือ ดานการตอนรับ และ
ดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ ดานการซอม 
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                  3. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการของศูนยบริการรถยนตฟอรด สาขาแจง
วัฒนะ  จําแนกตามขอมูลทั่วไปพบวา  เพศ อายุ อาชีพ  รายไดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการ
แตกตางกัน ยกเวนระดับการศึกษาและความถี่ที่มาใชบริการที่แตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการ
ไมแตกตางกัน 
                  4. ผลการศึกษาการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาศูนยบริการ
รถยนตฟอรด สาขาแจงวัฒนะ พบวาดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร และดานลักษณะทาง
กายภาพ มีผลตอการตัดสินใจใชบริการศูนยบริการรถยนตฟอรด  สาขาแจงวัฒนะ 
                 จันจิรา รังรองรัตน (2542:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธของการรับรูคุณภาพ
การบริการของลูกคาที่มีตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการเขารับบริการ : ศึกษาเฉพาะกรณี
ศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชย  มีวัตถุประสงค  4  ประการคือ 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรูคุณภาพ
การบริการของลูกคาของศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชย 2) เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของลูกคาของศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชย  3)  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการรับรูคุณภาพการบริการ
ของลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน  4)  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพการ
บริการ กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการเขารับบริการ   ผลการวิจัยพบวา 
                  1. โดยภาพรวมลูกคาแสดงการรับรูคุณภาพบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลัง
การเขารับบริการอยูในระดับสูง 
                  2.  ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน อาทิเชน  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  และระดับ
การศึกษา มีการรับรูคุณภาพการบริการไมแตกตางกันทั้งในภาพรวม และแยกตามองคประกอบของ
การรับรูคุณภาพบริการ  
                3.  การรับรูคุณภาพการบริการมีความสัมพันธทางบวก กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ภายหลังการเขารับบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

    นอกจากนี้จากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) เพิ่มเติมพบวาองคประกอบการรับรูคุณภาพบริการในดานการใหความมั่นใจ
และความเชื่อถือไววางใจได สามารถอธิบายความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการเขารับบริการได
รอยละ 21.20 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .001 และ .05 ตามลําดับ 
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                 ณัฐกานต  สุขเกื้อ (2548:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอบริการหลัง
การขายรถยนตของ บริษัท สยามนิสสันกรุงเทพ จํากัด  มีวัตถุประสงค 2 ประการคือ 1) เพื่อศึกษา
ความพึงพอใจของลูกคาตอบริการหลังการขายรถยนตในศูนยบริการของบริษัท สยามนิสสันกรุงเทพ 
จํากัด  2)  เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการหลังการขาย  ผลการวิจัย
พบวา 
                 1. ขอมูลคุณลักษณะทั่วไปของลูกคา  พบวา  ลูกคาที่นํารถเขารับการบริการจาก
ศูนยบริการสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 35 ปขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท 
                 2. ผลการวิจัยความพึงพอใจของลูกคาตอบริการหลังการขายรถยนตของ  บริษัท สยาม  
นิสสันกรุงเทพ จํากัด โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความพึงพอใจใน
ระดับมากทุกดาน 
                 3. ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา   พบวา   ลูกคาที่มีเพศและอาชีพตางกันมี
ความพึงพอใจตอบริการหลังการขายรถยนตไมแตกตางกัน 
                 4. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอบริการหลังการขายรถยนตแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดานเจาหนาที่ผู
ใหบริการ ดานคุณภาพงานซอม ดานสถานที่ และดานคาใชจายมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 สวนในดานระบบการใหบริการไมมีความแตกตางกัน 
                 5. ลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอบริการหลังการขายรถยนตแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานสถานที่
มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 สวนดานอื่น ๆ ไมมีความ
แตกตางกัน 
                 6. รายไดของลูกคาแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอบริการหลังการขายรถยนตแตกตางกนั 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานเจาหนาที่ผู
ใหบริการ ดานคุณภาพงานซอม และดานสถานที่ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับความเชื่อมั่น 0.05 สวนในดานระบบการใหบริการและดานคาใชจาย ไมมีความแตกตางกัน 
                 7.   ลูกคาที่มีปจจัยในการนํารถเขาศูนยบริการแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอบริการหลัง
การขายรถยนตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
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    สงวน  ล้ิมเล็งเลิศ  (2548:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการ
หลังการขายรถยนต โตโยตาของศูนยบริการรถยนตโตโยตา บริษัท สหพานิช เชียงใหม จํากัด  
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการหลังการขายรถยนตโตโยตาของ  
บริษัท สหพานิช เชียงใหม จํากัด  ผลการวิจัยพบวา  
                 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย สถานภาพสมรส อายุ 31-40 ป การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 10,000–
20,000 บาท จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน สวนใหญซ้ือรถจาก บริษัท สหพานิช เชียงใหม
จํากัด โดยลักษณะการซื้อรถยนต แบบเงินผอน มีรถที่อยูในครอบครองจํานวน 1 คัน ระยะเวลาที่
ซ้ือรถ 1-2 ป ลักษณะของรถยนต เปนรถมือแรก 
                 พฤติกรรมการรักษาและซอมรถยนตของลูกคาที่ใชบริการ พบวา วิธีการดูแลซอมแซม
รถยนตโดยเขาศูนยบริการ ไดแก ตรวจเช็คตามระยะเวลาประกัน วันที่นํารถมาที่ศูนยบริการมาก
ที่สุด คือ วันจันทร-วันศุกร ชวงเวลากอนไปทํางาน มีการโทรนัดหมายเปนบางครั้งกอนนํารถไป
ซอม สวนใหญขับรถมาเองและนั่งรอรับรถ บริการที่เคยใชมากที่สุด คือ ตรวจเช็คสภาพทั่วไปตาม
ระยะทางหรือเปลี่ยนน้ํามันเครื่อง    ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในการเจาะจงมาใชบริการ 
ณ ศูนยบริการที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ มั่นใจวามีอะไหลที่ตองการเปน
ของแท รองลงมา ไดแก ความซื่อสัตยของศูนยบริการตอลูกคา และความนาเชื่อถือของศูนยบริการ
โดยรวม 
                 ผลการศึกษาเมื่อเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับระดับความพึงพอใจของลูกคา ใน
ปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานพนักงานผูใหบริการ  ดานกระบวนการใหบริการ และดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวาระดับความพอใจอยูในระดับเดียวกันกับระดับความคาดหวังทั้ง 
7 ดาน โดยอยูในระดับมาก 
                 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาระดับคะแนนของคาเฉลี่ยพบวา ปจจัยดานราคาเปนปจจัยที่
ระดับคาเฉลี่ยของความพอใจต่ํากวาระดับคาเฉลี่ยของความคาดหวังมากกวาปจจัยอ่ืน ๆ สําหรับ
ปจจัยยอยดานสถานที่ ดานความสะดวกสบายและบรรยากาศของสถานที่ใหบริการ ความสะอาด
ของศูนยบริการ  การตกแตงสถานที่ใหบริการ และขนาดของศูนยบริการสามารถรองรับรถยนต
ที่มาใชบริการไดอยางเหมาะสม พบวาลูกคามีระดับคาเฉลี่ยของความพึงพอใจสูงกวาระดับคาเฉลี่ย
ของความคาดหวัง        
                   
 

 42



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

    อรสา  สารบุญ  (2549:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการของศูนยบริการ
รถยนต HONDA บริษัท ราชามอเตอร มหาสารคาม จํากัด มีวัตถุประสงค 3 ประการคือ     
1)  เพื่อศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของศูนยบริการรถยนต HONDA บริษัท 
ราชามอเตอรมหาสารคาม จํากัด 2)  เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ
ใชบริการของศูนยบริการรถยนต   HONDA บริษัท  ราชามอเตอรมหาสารคาม  จํากัด   
3)  เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของศูนยบริการรถยนต  HONDA 
บริษัท ราชามอเตอรมหาสารคาม จํากัด ที่มีอายุ  อาชีพ  รายได  และประเภทรถยนตแตกตางกัน 
ผลการวิจัยพบวา 
                  ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31-40 ป  อาชีพ ขาราชการ  การศึกษาระดับปริญญาตรี 
และรายไดตอเดือน 16,001-25,000 บาท เหตุผลในการเลือกใชบริการ การบริการและการเอาใจใส
ของพนักงาน รุนรถยนตที่นํามาใชบริการ รุน City 
                  ลูกคามีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีคุณภาพการใหบริการโดยรวม และเปนรายดาน
ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก ดานความสุภาพ เชน พนักงานรับรถ ตอนรับและทักทายลูกคาอยาง
สุภาพ ดานความนาเชื่อถือ เชน  ความถูกตองของขอมูลในการออกบิล และดานการเขาถึงได เชน 
สถานที่ตั้งสามารถหาไดงายและชัดเจน 
                  ลูกคาใหความสําคัญเกี่ยวกับ ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
โดยรวม และเปนรายดานทุกดาน อยูในระดับมาก ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ เชน ศูนยบริการ
มีความสะอาด เรียบรอย ดานสถานที่ในการใหบริการ เชน  มีที่จอดรถยนตเพียงพอสําหรับลูกคา 
และดานบุคลากร เชน พนักงานมีมารยาทและอัธยาศัยดีตอลูกคา 
                  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน ความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีคุณภาพการใหบริการ ดานการ
เขาถึงได ดานความสุภาพ ดานความนาเชื่อถือ ดานการติดตอส่ือสาร แตกตางกัน (P < .05) 
                  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีคุณภาพการใหบริการ ดาน
การตอบสนองความตองการ แตกตางกัน (P < .05) 
                  ลูกคาที่มีประเภทรถยนตแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีคุณภาพ การ
ใหบริการโดยรวม  ดานการเขาถึงได  ดานความสุภาพ  ดานความนาเชื่อถือ  ดานการตอบสนอง
ความตองการ  และดานการติดตอส่ือสารแตกตางกัน (P < .05) 
                  ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีคุณภาพการใหบริการ
โดยรวมและเปนรายดานทุกดานไมแตกตางกัน 
                  ลูกคาที่มี อายุ อาชีพ รายได และประเภทรถยนตแตกตางกัน ใหความสําคัญเกี่ยวกับ
ปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจใชบริการโดยรวม ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดาน
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สถานที่ในการใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานลักษณะทางกายภาพ  และ
ดานกระบวนการดําเนินงานไมแตกตางกัน 
                  โดยสรุป คุณภาพการใหบริการของศูนยบริการรถยนต HONDA บริษัท ราชามอเตอร 
มหาสารคาม จํากัด อยูในระดับมาก ซ่ึงขอสารสนเทศนี้จะเปนประโยชนตอบริษัทที่จะนําขอมูลที่
ไดจากการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชในการสรางคุณภาพการใหบริการศูนยบริการรถยนต 
HONDA ใหแข็งแกรง ตลอดจนใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด การบริหาร
จัดการและปรับปรุงคุณภาพบริการ ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา สรางความแตกตาง
จากคูแขงขันเพื่อใหไดเปรียบทางการแขงขัน และเกิดความมั่นคงในการดําเนินธุรกิจในอนาคต 
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