
บทที่  2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 สําหรับงานวิจัยเรื่อง ปจจัยทางการตลาดบริการที่สัมพันธกับความพึงพอใจของ
ผูใชบริการตั๋วแลกเงินไปรษณียของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมุง
ศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ เพื่อใหการวิจัยเกิดความกระจางชัด
ใน      แนวทางความคิดของการศึกษา ผูวิจัยไดรวบรวมทั้งเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ตามลําดับหัวขอ ดังนี้ 
 1.  แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วของ 

1.1 แนวคดิและทฤษฎีการบริการ 
1.2 แนวคดิและทฤษฎีผูบริโภคและการตัดสนิใจเลือกใชของผูบริโภค 
1.3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจในตลาดบริการ 

 2.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 3.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 4.  กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 5.  สมมติฐานการวิจยั 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

1.1 แนวคดิและทฤษฎีการบริการ 
 

  การบริการเปนเรื่องที่ปรารถนาใหผูรับบริการเกิดความรูสึกที่ดีตอผูใหบริการ 
และเกิดความประทับใจ การบริการที่มีคุณภาพจึงจําเปนจะตองถึงพรอมทั้งการดําเนิน      กิจกรรม
ที่เกี่ยวของกับกิจธุระตามความประสงคของผูรับบริการไดอยางถูกตองครบถวน เปนประโยชน
สูงสุดแกผูรับบริการในเรื่องของการบริการไดมีผูใหความหมายไวหลาย ๆ อยางดวยกัน 
  การบริการ คือ กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยงั
ผูรับบริการหรือผูใชบริการนั้น (วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน. 2542 : 6) ซ่ึงสอดคลองกับความหมายของ    
การบริการที่วา 
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  การบริการ คือ กิจกรรมใด ๆ อันเปนประโยชนและความพอใจของผูใหบริการ   
พึงมอบใหบุคคลอื่น กิจกรรมการบริการที่สมบูรณ ก็คือ กิจกรรมและพฤติกรรมบริการเพื่อ
ประโยชนสูงสุดของผูอ่ืน งานบริการจึงประกอบดวย 2 สวนที่สําคัญ คือ 
  1. กิจกรรมบริการ หมายถึง การดําเนินงานตามกระบวนการขั้นตอนหรือระบบ 
ระเบียบของหนวยงานเพื่อใหผูรับบริการสําเร็จประโยชนตามความตองการ 
  2. พฤติกรรมบริการ ไดแก ลักษณะการแสดงออกของผูใหบริการที่แสดงให
ปรากฏหรือผูรับบริการที่แสดงใหปรากฏหรือผูรับบริการพบเห็นหรือสัมผัสไดดวยความรูสึกตลอด
ระยะเวลาที่กระทํากิจกรรมบริการรวมกัน ซ่ึงผูใหบริการสามารถแสดงพฤติกรรมบริการใหรูสัมผัส
ไดจาก 3 ทาง คือ 
   2.1 ทางดานทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ดานอารมณ ความรูสึก หรือมโนกรรม 
   2.2 ดานบุคลิกภาพภายนอก การแตงกาย กิริยาทาทาง หรือกายกรรม 
   2.3 ดานการพดู จากการติดตอส่ือสารดวยวาจา หรือวจกีรรม 
  โดยสรุปแลวจะเหน็วา การบริการเปนการดาํเนินกจิกรรมที่เกี่ยวของตามกระบวนการ 
ขั้นตอน หรือระบบระเบียบของหนวยงาน เพื่อใหผูรับบริการสําเร็จประโยชนตามความตองการได
อยางครบถวนถูกตอง 
  คุณลักษณะของการบริการที่ดี 
   จอหน มิลเลส (John Millett. 1954 : 400 อางถึงใน วีรพล รัตนภาสกร. 2537 : 38-
46) กลาววา เปาหมายสําคัญของการบริการคือการสรางความพึงพอใจในการใหบริการแก
ประชาชน โดยมีหลักหรือแนวทางคือ 
  1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความยุติธรรมใน
การบริหารงานภาครัฐที่มีฐานคติที่วาเราทุกคนเทาเทียมกัน ดังนั้นประชาชนทุกคนจะไดรับ        
การปฏิบัติอยางเทาเทียมกันในแงมุมของกฎหมาย ไมมีการแบงแยกกีดกันในการบริการ ประชาชน
จะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
  2. การใหบริการที่ตรงเวลา (Timely Service) หมายถึง การใหบริการจะตองมอง
วาการใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐจะถือวาไมมี  
ประสิทธิผลเลยถาไมมีการตรงเวลา ซ่ึงจะสรางความพึงพอใจใหประชาชน 
  3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การใหบริการ
สาธารณะตองมีลักษณะมีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The Right 
Quantity at the Right Geographical Location) Millett เห็นวาความเสมอภาคหรือการตรงตอเวลา  
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จะไมมีความหมายเลยถามีจํานวนการใหบริการที่ไมเพียงพอ และสถานที่ตั้งใหบริการสราง      
ความไมยุติธรรมใหเกิดขึ้นแกผูใชบริการ 
  4. การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง การใหบริการ
สาธารณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก ไมใชยึดความพอใจ
ของหนวยงานที่ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
  5. การใหบริการกาวหนา (Progressive Service) หมายถึง การใหบริการ
สาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหนึ่งคือการเพิ่มประสิทธิภาพ
หรือความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
  กุลธน ธนาพงศธร (2530 : 27 – 29) กลาวถึง หลักการใชบริการวามีองคประกอบ
ดังนี้ 
  1. หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ  ก ล า ว คื อ 
ประโยชนและบริการที่องคการจัดใหจะตองตอบสนองตอความตองการของบุคลากรสวนใหญ คือ 
ทั้งหมดมิใชเปนการจัดใหแกบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ 
  2. หลักความสม่ําเสมอ กลาวคือ การใหบริการนั้น ๆ ตองดําเนินไปอยางตอเนื่อง
และสม่ําเสมอไมใชทํา ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจของผูบริการหรือผูบริหารระดับสูงขององคการ 
  3. หลักความเสมอภาค บริการที่จัดนั้นจะตองใหแกผูใชบริการทุกคนอยางเสมอ
ภาคและเทาเทียมกัน ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมใดในลักษณะแตกตางจากกลุมคน   
อ่ืน ๆ อยางเห็นไดชัด 
  4. หลักความประหยัด คาใชจายที่จะตองใชไปในบริการ จะตองไมมากจนเกิน
กวาผลที่ไดรับ 
  5. หลักความสะดวกในการปฏิบัติ บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไป
ในลักษณะที่ปฏิบัติไดงาย สะดวกสบายสิ้นเปลืองทรัพยากรไมมากนัก ทั้งยังไมเปนการสรางภาวะ
ยุงยากใจใหแกผูบริการมากจนเกินไป 
  และไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเขาถึงการบริการดังนี้ 
  1. ความพอเพียงของบริการที่มีอยู (Availability) คือ ความพอเพียงระหวาง
บริการที่มีอยูกับความตองการขอรับบริการ 
  2. การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวกโดยคํานึงถึงลักษณะที่ตั้งและ 
การเดินทาง 
  3. ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation) 
ไดแก แหลงบริการที่ผูรับบริการยอมรับวา ใหความสะดวกและมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
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  4. ความสามารถของผูรับบริการในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบริการ 
  5. การยอมรับคุณภาพของการบริการ (Acceptability) ซ่ึงในที่นี้รวมถึง                    
การยอมรับลักษณะของผูใหบริการดวย 
 

 การบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตาง ๆ  เหล านี้ ได
คือ กุลธน ธนาพงศธร (2530 : 27-29) 
  1. ความเชื่อถือได (Reliability) ประกอบดวย 
   1.1 ความสม่ําเสมอ (Consisitency) 
   1.2 ความพึ่งพาได (Dependability) 
  2. การตอบสนอง (Responsive) ประกอบดวย 
   2.1 ความเต็มใจทีจ่ะใหบริการ 
   2.2 ความพรอมทีจ่ะใหบริการและการอุทิศเวลา 
   2.3 มีการติดตออยางตอเนื่อง 
   2.4 ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี 
  3. ความสามารถ (Competence) ประกอบดวย 
   3.1 สามารถในการใหบริการ 
   3.2 สามารถในการสื่อสาร 
   3.3 สามารถในความรูวิชาการทีจ่ะใหบริการ 
  4. การเขาถึงบริการ (Access) ประกอบดวย 
   4.1 ผูใชบริการเขาใชหรือรับบริการไดสะดวก ร ะ เบี ย บขั้ น ตอนไม ค ว ร    
มากมาย ซับซอนเกินไป 
   4.2 ผูใชบริการใชเวลาคอยนอย 
   4.3 เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวกสําหรับผูใชบริการ 
   4.4 อยูในสถานทีท่ี่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก 
  5. ความสุภาพออนโยน (Courtesy) ประกอบดวย 
   5.1 การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 
   5.2 ใหการตอนรับที่เหมาะสม 
   5.3 ผูใหบริการมบีุคลิกภาพที่ด ี
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  6. การสื่อสาร (Communication) ประกอบดวย 
   6.1 มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 
   6.2 มีการอธิบายขั้นตอนการใหบริการ 
  7. ความซื่อสัตย (Creditability) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ 
  8. ความมั่นคง (Security) ประกอบดวย ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน      
เครื่องมืออุปกรณ 
  9. ความเขาใจ (Understanding) ประกอบดวย 
   9.1 การเรียนรูผูใชบริการ 
   9.2 การใหคําแนะนําและเอาใจใสผูใชบริการ 
   9.3 การใหความสนใจตอผูใชบริการ 
  10. การสรางสิ่งที่จับตองได (Tangibility) ประกอบดวย 
   10.1 การเตรียมวัสดุ อุปกรณใหพรอมสําหรับใหบริการ 
   10.2 การเตรียมอุปกรณเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 
   10.3 การจัดสถานที่ใหบริการใหสวยงาม สะอาด 
  งานบริการตองประกอบดวยคุณลักษณะ 3 ประการ คือ 
  1. คุณภาพของทรัพยากร ตองเลือกสรรแลววาสอดคลองกับความตองการของ   
ผูใชและมีคุณภาพดี 
  2. คุณภาพของบุคลากรผูใหบริการ ผูใหบริการตองมีความรอบรูในงานบริการ
นั้นเปนอยางดี 
  3. การสื่อสาร เชน การสื่อสารระหวางผูใชบริการ การใชภาษา สัญลักษณตอง
สามารถสื่อความหมายใหเขากันไดเปนอยางดี 
  คุณภาพในการบริการวาอธิบายไดโดยความคาดหวังของลูกคาหรือความตองการ
และการไดรับรูของลูกคาซ่ึงองคประกอบที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังคือ 
  1. ส่ิงที่ลูกคาไดยินมาจากลูกคาคนอื่น ๆ (World – of – Mouth Communication) 
อาจเปนเพื่อนบานที่เคยใชบริการมากอนเปนผูแนะนํา ซ่ึงจะเปนพลังในการสรางความหวังให
เกิดขึ้นได 
  2. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) อาจจะกอใหเกิดความคาดหวังใน
ระดับปานกลาง 
  3. ประสบการณที่ผานมา (External Communication) เปนการยืนยันการบริการ
ใหแกลูกคา เชน การโฆษณาตาง ๆ 
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  จากการตรวจสอบเอกสารสรุปไดวา การบริการ หมายถึง การปฏิบัติการให    
ความสะดวกแกผูมาใชบริการในฐานะที่เปนหนาที่ของหนวยงานที่พึงกระทํา เพื่อตอบสนองตอ
ความตองการและความพึงพอใจของผูมาใชบริการ 
  คุณภาพของการบริการ (Service Quality) คือ ความสอดคลองกับความตองการ
ของลูกคา หรือระดับของความสามารถของบริการในการบําบัดความตองการของลูกคา หรือระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาหลังจากไดรับบริการไปแลว ฉะนั้นคุณภาพของการบริการจึงเปนสิ่งสําคัญ
ส่ิงหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการคือการรักษาระดับการใหบริการที่
เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว ขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวกับ
คุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก จาก             
การโฆษณาลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในสิ่งที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When)    
ณ สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) ซ่ึงนักการตลาดตองทําการศึกษา
เพื่อใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตาม ลูกคาจะ
ใชเกณฑตอไปนี้ในการพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 
  1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดาน
เวลา สถานที่ ใหกับลูกคา คือ ตองไมใหลูกคาคอยนาน  และตั้งอยูในทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม 
  2. การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่
ลูกคาเขาใจงาย 
  3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมี
ความรูความสามารถในงาน 
  4. ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือมี    
ความเปนกันเอง มีวิจารณญาณ 
  5. ความเชื่อถือ (Credibility) บุคลากรและบริการตองสรางความเชื่อมั่นและ
ความไววางใจ โดยเสนอบรกิารที่ดีที่สุดแกลูกคา 
  6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและ   
ถูกตอง 
  7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและ          
แกปญหาแกลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
  8. ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและ
ปญหาตาง ๆ 
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  9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับจะทําใหเขา
สามารถคาดคะเน ถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได 
  10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer) พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
  กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ มีความสัมพันธตอการศึกษาเรื่องปจจัยที่มี
ผลการเลือกใชบริการตั๋วแลกเงินไปรษณีย เนื่องจากการทําธุรกิจของบริษัทไปรษณียไทย มีลักษณะ
ของการใหบริการ บริษัทไปรษณียไทยจะตองมีความพรอมที่จะใหบริการทั้งสวนที่มีการติดตอกับ
ลูกคาโดยตรง และสวนที่สนับสนุนใหการบริการลูกคามีความถูกตองและมีประสิทธิภาพ และ
จะตองสามารถสรางความแตกตางในผลิตภัณฑของบริการและคุณภาพใหมีความชัดเจนเมื่อ    
เปรียบเทียบกับคูแขงขันจึงทําใหผูบริโภคจะตัดสินใจไดวาการบริการสามารถตอบสนอง         
ความตองการไดดีกวาการบริการของคูแขงและเลือกใชบริการของบริษัทไปรษณียไทย   
 
 1.2 แนวคดิและทฤษฎีผูบริโภคและการตัดสนิใจเลือกใชของผูบริโภค  
  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  อดุลย  จาตุรงคกุล (2526 : 5 – 6) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาเปน
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา    ตาง ๆ จากคํา
จํากัดความที่กลาวมานี้ เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคได       3 สวน คือ 
  1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจาก
รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชน และการประเมินคาสินคา และ
บริการที่มีจําหนายอยูในตลาด 
  2. บุคคลเกี่ยวกับโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ 
ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการ
เพื่อนําไปใชบริโภคเอง และ / หรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน 
เชน ครอบครัวหรือเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนฝาย
จัดซื้อของครอบครัว (The Family Purchasing Agent) และบุคคลบางคนที่ซ้ือของขวัญใหกับผูอ่ืน
ดวย อยางไรก็ดี เราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลทําการซื้อใหกับองคการธุรกิจหรือสถาบันตาง ๆ ดวย 
  3. กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตาง ๆ เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบ
โดยตรงตอไป ปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขาย กับส่ือโฆษณา
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และการเปดรับขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร  การสรางความโนม
เอียงหรือมาตรการในการประเมินคาทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
หลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตาง ๆ เปนอยางดีแลว 
   จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา สรุปไดวา พฤติกรรม       
ผูบริโภคหมายถึงการแสดงออกของคนที่เกี่ยวกับกระบวนการคนหา โดยจะมีการตัดสินใจซื้อ
สินคา ซ่ึงจะผานการประเมินคาของสินคาและบริการ ซ่ึงจะตอบสนองความตองการของผูซ้ือ 
ตลอดจนไดรับการยอมรับจากผูคนรอบขาง และพฤติกรรมผูบริโภคนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงเสมอ
ตามเหตุปจจัยที่หลากหลาย ดังนั้น การที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหชัดเจนนั้น จะตองมุงศึกษา
พฤติกรรมการซื้อและกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ (อัญชลี  ลีนวิภาต. 2543 : 13) 
  4. การแบงกลุมผูบริโภค 
   การแบงกลุ ม ผู บริโภคขึ ้นอยู ก ับมุมมอง  ของนักวิชาการหรือ                  
นักการตลาด แตกตางกันออกไป เชน แบงตามระดับรายได แบงตามเพศชาย หญิง แบงตามอาย ุซ่ึง
เปนการแบงตามชวงของเวลาและสภาพของสังคมที่ เปลี่ยนแปลงในขณะนั้น  ซ่ึงมีผลตอ        
พฤติกรรมของผูบริโภคในแตละกลุม (ภาณุ  ล่ิมทอง. 2539 : 61 – 62) 
   พฤต ิกรรมของผู บร ิโภคนั ้น ในความหมายที ่ถ ูกต อ งม ิใช หมายถ ึง             
การบริโภค (Consumption) หากแตศึกษาถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค ในที่นี้จึงเนนถึงตัวผูซ้ือ
เปนสําคัญ และที่ถูกตองแลว การซื้อเนนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถ
แยกออกไดจากการบริโภคสินคาทั้งที่กระทําโดยตัวผูซ้ือเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ 
ในครอบครัว ซ่ึงมีผูทําตัวเปนผูซ้ือแทนให การซื้อแทนนั้น ผูซ้ือแทนจะเปนผูทํางานความพอใจ
ของผูที่จะบริโภคอีกตอหนึ่ง (ธงชัย  สันติวงษ. 2534 : 30 – 31) 
  5. กระบวนการทางความคิดกับพฤติกรรมการซื้อ 
   กระบวนการทางความคิดของมนุษย (Mental Process) ไมสามารถจะสังเกต
ไดโดยตรง การอธิบายมักจะทําไดก็แตเพียงการวินิจฉัยวาอะไรที่เกิดขึ้น และเปนตนเหตุใหบุคคล
ปฏิบัติ ส่ิงที่เกิดขึ้นกอน คือส่ิงที่ปอนเขาสูระบบ (Imputs) หรือตัวกระตุนตาง ๆ ซ่ึงจะกอใหเกิด
ปฏิกิริยาตาง ๆ และพฤติกรรมที่เปนผลผลิต (Outputs) ของระบบ หรือผลที่เกิดกระบวนการ      
เกี่ยวกับความนึกคิดอยูระหวางสิ่งที่ปอนเขาสูระบบกับผลที่เกิดจากระบบนี้ ส่ิงที่เราไมทราบวามี
อะไรบางในกระบวนการนั้นเรียกกันวา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior Model) 
   การที่ศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากการที่จะทราบถึงวาทําไม     
ผูบริโภคจึงเลือกใชผลิตภัณฑ ตรายี่หอ หรือเลือกผูขายรายนี้ จึงจําเปนตองศึกษาถาสิ่งกระตุน
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ภายนอกตาง ๆ ตลอดจนสิ่งที่อยูภายในตัวของผูบริโภคเอง ซ่ึงส่ิงตาง ๆ เหลานี้จะมีอิทธิพลตอการ
ตอบสนองของผูบริโภค 
   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขาย
ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลว
ก็จะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
   จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้ อาจเรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎี
ดังนี้ 
 

Simulus Buyer’s black box Response 
   

ส่ิงกระตุนทางการตลาดและ 
ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 

กลองดําหรือความรูสึก 
นึกคิดของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

 
ภาพที่  2.1  แบบพฤติกรรมผูซ้ืออยางงาย หรือ S-R Theory 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก   
ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด 
(Marketing 

stimuli) 

 
ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Other Stimuli) 

 
 

กลองดําหรือความรูสึก 
นึกคิดของผูซ้ือ 

 
 
การตอบสนอง 

ของผูซ้ือ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริม 
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 

 ลักษณะ
ของผูซ้ือ
บุคคล  
จิตวิทยา 

กระบวนการ 
ตัดสินใจ
ของผูซ้ือ 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ภาพที่ 2.2  แสดงรายละเอยีดรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ 
ที่มา : (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2538 : 37) 
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  ขั้นตอนที่มีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการแลวทําใหเกดิการตอบสนอง 
  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย 
(Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัด
ส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนนี้ถือวาเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตจุูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซอในดาน
จิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) หรือปจจัยทางการตลาด
เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมไดและตองจดัใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับ
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 
    1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product) เชน    การออกแบบผลิตภณัฑ
ใหสวยงามเพือ่กระตุนความตองการของผูซ้ือ อาหารมีความหลากหลาย รสชาติอรอย มีคุณภาพดี 
และเทาเทียมกันในทุกสาขา เชน การทําภาชนะบรรจุ (Pack) (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 139 – 144) ควร
พิจารณาดังนี ้
      วัสดุที่จะใชทํา เชน กระดาษ พลาสติก และโฟม ถาใชส่ิงเหลานี้
แลว ตนทนุจะเปนเทาไหร ทํากําไรหรือไม ทําไดงายหรือรักษาสินคาหรือไม 

รูปทรงเปนรูปทรงใด อาจจะเปนสามเหลี่ยม ส่ีเหล่ียม กลม แหลม 
ฯลฯ เวลาที่นําไปจัดแสดง เชน การตั้ง การแขวน การหอย การเสียบ ดดูีหรือไม 

ขนาด (Size) แบบไหนอยางไร ใหญไป เล็กไปหรือไม ตั้งแลวจะ
ลมหรือไม 

การเปด – ปด ซ่ึงใชหลัก put away, Practicality 
จะใชประเภทอะไร จะเปนประเภทหลอด ขวด ถุง กลอง กระปอง 

และวัสดุทีใ่ชทําก็ทําไดหลายประเภท เชน กระดาษ สามารถทําเปนถุง เปนกลอง เปนกระปองกไ็ด 
หรืออลูมิเนียม ทําเปนกระปองหรือกลองกไ็ด 

การออกแบบ (Design) สีสัน ใชแลวดูดีหรือไม สะดุดตาหรือไม 
    1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาที่มีอยูให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย มีความหลากหลายของราคาสินคา ทําให          
ผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น 
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    1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Place) เชน การจัด
ชองทางจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือไดวาเปนการกระตุน
ความตองการบริโภค เลือกสถานที่เหมาะสม และจัดบรรยากาศในรานใหดึงดูดความสนใจจาก    
ลูกคา เปนตน 
    1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
อยางสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง              
ความสัมพันธอันดีของพนักงานกับบุคคลทั่วไปเหลานี ้ ถือเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อให 
ผูบริโภคมีการบริโภคเพิ่มมากขึ้น 
   1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) หรือปจจัยภายนอก เปนสิ่งกระตุน
ความตองการผูบริโภค ที่อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
    1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เทคโนโลยีใหม
สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการมากขึ้น แสดงถึงความแปลกใหมของผลิตภัณฑ                
ที่แตกตางไปจากคูแขงขัน ทําใหผูบริโภคสนใจบริโภค 
    1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law of Political Stimulus) 
เชน กฎหมายเพิ่ม ลด ภาษีสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลด ความตองการของผูซ้ือ 
    1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีในงานเทศกาลตาง  ๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการบริโภคโดยเฉพาะ
การเพิ่มการรับรูวาผลิตภัณฑของรานสามารถเปนสวนหนึ่งในเทศกาลหรือชวงเวลานั้นได 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึง 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
ทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพล
มาจากลักษณะและขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
   ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
   การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ห รือก า รตั ดสิ น ใ จซื้ อ ขอ ง 
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
   1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ผูบริโภคจะเลือกบริโภคอาหาร
ประเภทฟาสตฟูดชนิดใด เชน พิซซา แฮมเบอรเกอร ไกทอด ขนมอบตาง ๆ โดนัท เปนตน 
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   2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เ มื่ อ เ ลื อ ก ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ไ ด แ ล ว  
ผูบริโภคก็จะทําการเลือกวาจะบริโภคผลิตภัณฑตราใด ยี่หอใด 
   3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เมื่อทําการเลือกผลิตภัณฑ เลือกตรา     
สินคาแลว ก็จะทําการเลือกตอไปวาจะรับประทานหรือเลือกซื้อที่รานไหนตอไป 
   4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) โดยเลือกวาจะรับประทานใน
ชวงเวลา เชา กลางวัน หรือเวลาเย็น เปนตน 
   5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เลือกวาจะรับประทานกี่จาน 
กี่ถวย ขนาดของอาหาร จํานวนชิ้น เปนตน 
   กระบวนการเกิดพฤติกรรมการบริโภคขึ้นนั้นมาจากตัวกระตุนหรือสิ่ง
เรา และผานเขาไปสูกระบวนการกลั่นกรองทางความคิดของผูบริโภค (Turned on) ใหเกิดวงจรขึ้น
เทานั้น กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ ตองมีการเคลื่อนไหวหรือดําเนินไปนั่นเอง ในทางหนึ่งแรงกระตุนจะ
เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลอันสืบเนื่องมาจากความตองการที่มีอยูไดรับการกระตุนเตือน (Need 
Activation) ภายหลังจากที่ไดรับการกระตุนจากการรับเขามาทางประสาทสัมผัส และมีความอยาก
ไดรับการตอบสนอง และในทํานองเดียวกันแรงกระตุนภายนอกไดเชนกัน ซ่ึงแรงกระตุนที่เกิดจาก
ภายนอก คือ ปจจัยทางวัตถุ และทางสังคม เชน โฆษณาที่กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา     
สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด ดังภาพที่ 2.3 
 
 

ส่ิงที่นําเขา ลักษณะทาทาง ขอมูลและประสบการณในอดีต 
   
   

ปจจัยทางวัตถุและทางสังคม  คานิยมและทศันคติ 
   
   

ระบบการรับทาง 
ประสาทสัมผัส 

แรงกระตุน 
หรือการเรา 

ศูนยควบคุมส่ังการ 
(กลไกเพื่อการจําและการคิด) 

 
ภาพที่ 2.3 แสดงการวิเคราะหแรงกระตุนจากภายนอกและภายในของบคุคล 
ที่มา : (ธงชัย  สันติวงษ. 2534 : 62 – 63) 
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จะเห็นไดวาการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนั้นจะมีปจจัยหรือ  แรง
กระตุนจากภายนอกและภายในตัวผูบริโภค ซ่ึงจะมีอิทธิพลกอใหเกิดพฤติกรรมขึ้น แตกอนที่จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อนั้น จะตองผานกระบวนการหรือข้ันตอนในการตัดสินใจ นั่นก็คือจะเกิดขึ้น
ภายในกลองมืด (Black Box) หรือศูนยควบคุมสั่งการนั่นเอง ซ่ึงปจจัยที่จะนํามาใชใน                      
การตัดสินใจซื้อสินคานั้นมี 2 ปจจัยใหญ ๆ นั่นคือ ปจจัยภายนอก เชน การรับรูขอมูลขาวสารทั้ง
จากผูใกลชิดและจากการโฆษณาสินคา และปจจัยภายในคือ คานิยม ทัศนคติตอสินคาของผูซ้ือ    
นั่นเอง 
 6.    ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
          ปจจัยที่มอิีทธิพลตอการซื้อสินคาของผูบริโภคมีดังนี้ (ยอดยิ่ง  คงทอง. 2529 : 13 – 17) 
  1. รายได  รายได น ับ เป นป จจ ัย สําค ัญที ่ส ุดของการต ัดส ินใจ เล ือกซื ้อ 
สินคา เพราะผูบริโภคสามารถซื้อสินคา ซ่ึงเขามีเงินเพียงพอที่จะจายเพื่อสินคานั้น 
  2. ความหาไดของสินคา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคก็ขึ้นอยูกับวา
สินคานั้นหาไดในตลาดหรือไม การหาไดของสินคาขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการของความสัมพันธ
ทางเศรษฐกิจ ผูผลิตจะผลิตสินคาชนิดใดขึ้นอยูกับกําไรและความสามารถในการผลิตและอาจถูก
กําหนดโดยการทําไดของวัตถุดิบที่จะใชผลิตสินคา  ราคาของวัตถุดิบ  ตนทุน  คาแรงงาน                 
คาการตลาด ภาษี และความตองการซื้อสินคานั้นในตลาด 
  3. การโฆษณา การโฆษณาเปนสิ่งที ่ม ีอิทธิพลอยางสม่ํา เสมอตอ   การ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคการโฆษณาเปนสิ่งที่ทําหนาที่อยางสําคัญในการใหขาวสารดานสินคา และ
บริการแกผูบริโภค  บางครั้งการโฆษณาทําใหผูบริโภคสับสน และการโฆษณาชักจูงให            
ผูบริโภคซื้อสินคาที่ผูบริโภคไมมีความตองการจริง 
  4. นิสัย ทุกคนมีนิสัยประจําตัวในการกระทํากิจกรรมตาง ๆ ดังนั้นการกระทํา
ตาง ๆ โดยทั่วไปมักจะเปนโดยอัตโนมัติ และสวนนี้ก็เปนสิ่งที่ดี เปนสิ่งที่ตองรับรูกันวานิสัยเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลอยางรุนแรงตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค ผูบริโภคที่มีความพอใจตอ      
สินคาและบริการที่สนองโดยรานพิเศษก็จะไปซื้อของที่รานนั้นเปนประจําโดยอัตโนมัติ และก็จะ
ไมไปซื้อของที่รานอื่น คือปดโอกาสทางเลือกอื ่นที ่จะเขามาสูกระบวนการตัดสินใจของ    
ผูบริโภคโดยสิ้นเชิง 
  5. ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนสิ่งที่มีอิทธิพลในการทําใหผูบริโภคเลือกซื้อ  
สินคาเพื่อใหสอดคลองกับธรรมเนียมประเพณีที่ถือปฏิบัติกันในแตละสังคมเชน ชาวเชียงใหม     
จะพรอมใจกันแตงกายพื้นเมืองกันในวันปใหม ซ่ึงจะทําใหเสื้อผาพื้นเมืองกลายเปนสินคา               
ที่ตองการของผูบริโภคชาวเชียงใหม 
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  6. สมัยนิยม ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการเลือกสรรบริโภคของผูบริโภคมากทีเดียว 
สมัยนิยมมีแนวโนมจะเปลี่ยนแปลงเปนวัฎจักร สมัยนิยมกอกําเนิดขึ้นโดยกลุมชนสวนนอยและ
เลียนแบบโดยผูอ่ืน สวนใหญกลุมคนที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลง 
  7. การเลียนแบบ ความตองการเลียนแบบหรือเอาอยางนี้ มีอิทธิพลที่สําคัญตอ
การกระทําของผูบริโภค การเลียนแบบอาจจะเปนสิ่งที่ดีหรือไมดีในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
บุคคลที่เลียนแบบผูบริโภคที่มีความรูในดานการบริโภคดีอาจทําใหนิสัยการซื้อของเขาดีขึ้นแต         
ผูบริโภคที่เอาอยางการบริโภคของผูที่มีรายไดตางกันมาก ซ่ึงโดยปกติมีรายไดสูงกวา ทําให        
ผูบริโภคที่เอาอยางไมสามารถทําตามไดก็จะทําใหเกิดผลเสียแกผูบริโภคนั้น กลาวคือจะกลายเปน
การบริโภคเกินตัว 
  8. ความตองการใหสังคมยอมรับ ผูบริโภคสวนใหญหรือบุคคลทั่วไปสวนใหญ
ตองการใหสังคมยอมรับ ดังนั้น การบริโภคสินคาตาง ๆ ก็ขึ้นอยูกับอิทธิพลขอนี้เชนกัน มีบุคคล
หลายคนตองการใหคนทั่วไปคิดวาตนเองร่ํารวย และมูลเหตุจากอันนี้ก็ทําใหตนเองตองการซื้อ    
สินคาหลายส่ิงหลายอยาง ผูที่รํ่ารวยใหม ๆ อาจซื้อสินคาตาง ๆ บอย ๆ ทั้ง ๆ ที่ไมมีความตองการ
จริง ๆ เพื่อใหเพื่อนบานยอมรับวาตนเองมีฐานะในสังคมดีขึ้น 
 สรุปไดวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาประกอบไปดวย  รายได ความหาไดของ
สินคา การโฆษณา นิสัย ขนบธรรมเนียมประเพณี สมัยนิยม การเลียนแบบและความตองการให
สังคมยอมรับ 
 7. กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
   การตัดสินใจของผูบริโภคนั้นเกิดขึ้นจากปจจัยภายในของผูบริโภคเอง เชน 
ความตองการ คานิยม ซ่ึงเปนกลไกดานจิตวิทยา ประกอบกับปจจัยภายนอก เชน เศรษฐกิจสังคม
   การโฆษณา  ดังนั ้นการศึกษาเรื ่องการตัดสินใจจึง เปนสิ ่งที ่สําคัญเพราะ                 
จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้ออยางมาก 
  ไดมีนักวิชาการไดใหความหมายของการตัดสินใจไวดังนี้ 
  ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk. 1987 อางถึงใน ศิรินทร ซ้ึงสุนทร. 
2542 : 38) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นถือเปนการแกปญหา ประกอบไป
ดวยองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
  1. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input) 
    ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input) คือ ปจจัยภายนอก 
(External Influences) เปนแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ รวมทั้งสงผลตอสินคา                      
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ที่เกี่ยวของกับคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอีกดวย ปจจัยส่ิงที่เขามาในระบบการตัดสินใจยอมมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคล โดยปจจัยนี้มาจาก 2 แหลง คือ 
     ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากตัวสินคาและบริการที่ปรากฏ
ในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาด   ที่บริษัทธุรกิจตองการจะสื่อสารกับ   
ผูบริโภค โดยการทําหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชักจูงใหผูบริโภคซ้ือและใชสินคาที่ผลิตจาก
บริษัทนั้น ๆ ใหผูบริโภคเกิดการรับรูมากที่สุด กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก 
    ตัวสินคา รวมถึง หีบหอ ขนาด และการรับประกันคณุภาพจากผูผลิต 
    การประชาสัมพันธ ในรูปของโฆษณาทางสื่อมวลชน  การตลาดโดยตรง         
การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ 
    นโยบายดานราคาการเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยัง                     
ผูบริโภค 
     ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Social cultural Input) เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับ
ธุรกิจการคา เชน การบอกกลาวของเพื่อน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ การใชเครื่องอุปโภค
และบริการของสมาชิกในครอบครัว หรือบทความ รายงานเกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชน
ช้ันทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะประเมิน
คาของสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
     การสั่งสมขอมูล อิทธิพลจากเพื่อน เพื่อนบาน ครอบครัวและบรรทัดฐานทาง
สังคม ลวนมีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคจะซื้อและใชสินคานั้น เพราะปจจัยเหลานี้อาจจะซึมซับไปใน   
การครองชีพของผูบริโภคหรือผูบริโภคอาจจะเดินเขาไปหาคําแนะนําจากกลุมคนเหลานี้ได 
     สรุปไดวา กอนการซื้อผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อประกอบดวยปจจัย      
ภายในมากอน  เชน แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค  สวน
ปจจัยภายนอกเชน ส่ิงแวดลอม  วัฒนธรรม  ทั้งสองปจจัยมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อตามระดับ
ความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ  โดยไดรับอิทธิพลดานตาง ๆ จากสวนผสมทางการตลาดและ     
อิทธิพลจากภายนอกเชน วัฒนธรรม 
 2. กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Process) 
  กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Process) เกี่ยวกับวิธีการที่            
ผูบริโภคทําการตัดสินใจ (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ 
การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงจะสะทอนถึงความตองการ           
ความตระหนักในการที่มีสินคาใหเลือกหลากหลาย กิจกรรมที่ผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับ
ขอมูลที่มีอยู หรือขอมูลที่ฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลานั้น 
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  ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ความไมแนนอนเมื่อผูบริโภค
ตองเผชิญกับส่ิงที่เขาไมสามารถคาดการณไดเมื่อตัดสินใจซื้อไปแลวโดยมีประเภทของความเสี่ยง 
ดังนี้ 
  ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 
  ความเสี่ยงในดานกายภาพของสินคาเอง และการใชสินคานั้น 
  ความเสี่ยงในดานความคุมคากับเงินที่ผูบริโภคตองจายเปนราคาสินคา 
  ความเสี่ยงในสังคม 
  ความเสี่ยงในดานจิตใจ 
  ความเสี่ยงในดานระยะเวลาในการใชงานสินคา 
  ความเสี่ยงเหลานี้จะมีมากนอยขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและบริการ รวมถึง
วิธีการซื้อดวย อยางไรก็ตาม ผูบริโภคก็มีกลยุทธตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลานี้ ไดแก 
  การเสาะหาขอมูลทําไดโดยการพูดคุยกับเพื่อนครอบครัวหรือผูที่สามารถแนะนํา
ได พนักงานขาย หรือจากสื่อตาง ๆ เพราะยิ่งผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการมากเทาใด
การคาดการณเกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําไดดียิ่งขึ้นเทานั้น ความเสี่ยงก็จะลดลง 
  การใชสินคาเดิมที่เคยใชแลวพอใจ ไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืน 
  เมื่อผูบริโภคไมเคยมีประสบการณกับตัวสินคาก็มักจะไวใจสินคาที่ตนรูจักและมี
ช่ือเสียงเพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตรายี่หอของ
ตนอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ 
  เมื่ออยูในสถานการณที่ตองซื้อ ผูบริโภคมักเชื่อวาตองซื้อสินคายี่หอที่มีราคาสูง
เพราะความคาดหวังที่วาสินคาที่มีราคาแพงนาที่จะมีคุณภาพที่ดี 
  การหาหลักประกันอื่น ๆ เชน การคืนเงินเมื่อใชสินคาแลวไมพอใจผลการ
ตรวจสอบคุณภาพสินคาจากหนวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือไดรับประกันคุณภาพ และการให        
ผูบริโภคสามารถทดลองใชสินคากอนซ้ือ 
  ผูบริโภคมักจะพิจารณาซื้อสินคาเพียง 3 – 5 ยี่หอ ในแตละประเภทเทานั้น โดย   
การพิจารณาเพื่อซ้ือสินคานั้นมักจะเปนสินคาที่คุนเคย  จําได และยอมรับได นอกจากนั้น             
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังแบงออกไดเปน 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Levels of 
Consumer Decision Making) คือ 
  ระดับการตัดสินใจซื้อสูงอยูในกรณีที่ผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมากเพื่อ
พิจารณาเลือกสินคา เนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความรูในสินคาประเภทที่ตองการซื้ออยูเลย จึงมี
ความจําเปนที่ตองพิจารณาใหเหมาะสม 
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  ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักสินคา และยี่หอตาง ๆ อยูบาง แตตองการขอมูล
เพิ่มเติม เพื่อแยกแยะขอมูลใหชัดเจนขึ้นและย้ําการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 
  ระดับการตัดสินใจกรณีที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการ
ประเภทนั้นแลว แตตองการขอมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรูและย้ําการตัดสินใจ 
  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มีลําดับขั้นตอนที่เกิดขึ้น
กอนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 3 ขั้นตอน ดังนี้  
  การตระหนักในความตองการของผูบริโภค  (Need  Recognition)ซิฟแมน และ   
คานุค (Schiffman & kanuk. 1987:708) อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2538 : 42 - 44) 
อธิบายวาเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่
ตองการและสภาพปจจุบันซึ่งมากพอที่จะกระตุนเราทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจและ              
การตระหนักนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองประสบปญหาใน 2 ลักษณะคือ 
  มีปญหากับสินคาที่เคยใชอยูไมสรางความพึงพอใจอีกตอไป 
  มีความตองการสินคาใหม เพื่อตอบสนองความจําเปนที่ประสบอยูโดยสินคาใหม
นั้นเปนสิ่งที่กอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 
  การหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ (Pre – Purchase Search) เร่ิมตนเมื่อผูบริโภค
ตระหนักถึงความจําเปน   และตอบไดวาการซื้อสินคาประเภทใดมาใชในการแกปญหานี้ผูบริโภคจะ
หาขอมูลจากแหลงตาง ๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ และความจําเปนเกี่ยวกับสินคาที่ตน
เคยรู ซ่ึงขอมูลที่ไดเหลานี้เรียกวาขอมูลภายใน ซ่ึงถามีความสัมพันธกับการซื้อสินคามากขึ้นเทาไร 
ขอมูลภายนอกก็จะสงผลนอยลงเทานั้น แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลย การหาขอมูลจะ
เร่ิมออกไปยังสิ่งแวดลอมรอบตัวที่มีประโยชนระดับความเสี่ยงจะมีอิทธิพลตอขั้นตอนนี้ คือใน
สถานการณที่มีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคตองการหาขอมูลและการประเมินทางเลือกที่ซับซอนใน
ขณะที่อยูในสถานการณที่มีความเสี่ยงต่ําเทคนิคที่ตองใชกอนตัดสินก็ใจไมซับซอนนัก 
  นอกจากนี้การศึกษาความสัมพันธของแหลงขอมูลภายนอกกับพฤติกรรม การซื้อ  
สินคาพบวายิ่งผูบริโภคมีความพยายามในการหาขอมูลมากขึ้นทัศนคติตอการใชจายก็จะยิ่งใชเวลา
มากขึ้นเพื่อการเลือกสินคาที่เหมาะสม นอกจากนั้น การหาขอมูลจากปจจัยภายนอกจะมากทีสุ่ด เมือ่      
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นนอยที่สุดดวย 
  ปจจัยที่มีแนวโนมที่จะสงผลใหผูบริโภคมีการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น ไดแก ปจจัยเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ระยะเวลาการใชงาน ความบอยในการเปลี่ยนแปลง      
รูปแบบสินคา ความบอยในการเปลี่ยนแปลงราคา ราคาสินคาตอหนวย ตรายี่หอที่มีจํานวนมากใน
สินคาประเภทเดยีวกัน 
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  ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณที่ผูบริโภคตองซ้ือ เชน เปนครั้งแรกในการซื้อ การซื้อ
สินคาเพื่อเปนของขวัญ เปนตน 
  ปจจัยเฉพาะเกี่ยวกับผูบริโภค เชน การศึกษา รายได หรือบุคลิกลักษณะของแตละ
บุคคล 
  การประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจ (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะ
มีขอมูล 2 ประเภท คือ 1. รายชื่อตราของสินคาประเภทเดียวกันที่จะเลือก และ 2. ความสําคัญที่      
ผูบริโภคจําเปนตองซ้ือสินคาจากเกณฑที่ใชประเมินตราสินคาแตละตัวซ่ึงแสดงเปนคําคุณสมบัติ
ของสินคาซึ่งจะเปลี่ยนไปตามตัวแปรอายุดวย คือ เด็กกับผูใหญจะมีเกณฑ การประเมินเลือกที่
แตกตางกัน 
  กฎแหงการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Rules) ขึ้นอยูกับการใช
เหตุผลและประสบการณที่ผานมา กลยุทธการตัดสินใจตลอดจนกลยุทธการกลั่นกรองขอมูลโดย
หลักแบงลักษณะของกฎที่วาเหลานี้เปน 2 กลุม คือ 
  กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไดผูบริโภคจะพิจารณาความสัมพันธของลักษณะเฉพาะ
ในแตละยี่หออันจะสงผลถึงการซื้อ สมมุติวาผูบริโภคจะเลือกยี่หอที่ไดคะแนนรวมสูงสุดหลังจาก
การใหคะแนนในคุณสมบัติแตละอยาง เมื่อเปรียบเทียบขอดีกับขอดอยแลว ผูบริโภคก็ยังไดรับ
ประโยชนตามความตองการ 
  กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได เมื่อผูบริโภคประเมินคุณสมบัติของตัวสินคา 
ลักษณะบางอยางอาจมีความสําคัญจนเมื่อยี่หอหนึ่งดอยกวายี่หออ่ืน ๆ หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติ
อ่ืน ๆ ในยี่หอเดียวกันแลวดอยกวา ผูบริโภคก็ไมสามารถยอมรับได เรียกวาไมสามารถชดเชยกันได 
  อยางไรก็ตามเมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ
กอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาในประเภทเดียวกันวามียี่หออะไรบาง แลวนํา
คุณสมบัติตาง ๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองทดลองใชกอนจึงจะ
ทราบไดวาตรงกับความตองการที่มีอยูหรือไม เพื่อเลือกสินคาที่เหมาะสมและมีขอดอยนอยที่สุด 
 3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Output) 
  ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของ
กระบวนการตัดสินใจ เมื่อผานกระบวนการตาง ๆ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใด
อยางหนึ่ง ผลที่เกิดขึ้น คือ 
  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Purchase Behavior) เกิดขึ้นใน 2 ลักษณะ คือ    
การซื้อเพื่อการทดลองใช (Trial Purchase) ในกรณีที่ผูบริโภคซ้ือสินคายี่หอนั้นเปนครั้งแรก และ  
จะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติที่ตองใช ทั้งนี้เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพสินคายี่หอนั้น



 26 

โดยตรง และเมื่อสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อทดลองใชก็มักจะเกิดขึ้นเสมอ อยางไรก็ตาม     
พฤติกรรมเชนนี้มักใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น สินคาบางชนิดไมสามารถซื้อเพื่อทดลอง
ได โดยเฉพาะสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน การซื้อสินคายี่หอนั้นซ้ํา ๆ (Repeat Purchase) 
ลักษณะนี้ใกลเคียงกับแนวคิดเรื่องความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) ซ่ึงจะสราง              
ความมั่นคงใหกับสินคายี่หอนั้น ๆ ในตลาดมากขึ้น โดยจะตางจากการซื้อเพื่อทดลองตรงที่             
ผูบริโภคจะซื้อสินคาซ้ําในยี่หอเดิมและเพิ่มปริมาณมากกวาเดิม การประเมินคุณคาภายหลังการซื้อ 
(Post – Purchase Evaluation) คือ การที่ผูบริโภคไดใชสินคาแลว โดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพื่อ
ทดลองใช ซ่ึงจะประเมินวาการซื้อคร้ังนี้เปนไปตามที่คาดหวังหรือไม ทั้งนี้ ผลที่เกิดขึ้นจาก        
การประเมินมี 3 ลักษณะคือ 
  เมื่อใชแลว สินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไว 
  สินคาตอบสนองไดดีเกินที่คาดไว สรางความพอใจใหแกผูบริโภค 
  สินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดไว ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคา 
  การคาดหวังของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไดรับเสมอ กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคพิจารณาจากประสบการณตัดสินใจในอดีตกับความคาดหวัง และสิ่งที่เขาตองสราง     
ความมั่นใจเมื่อถึงขั้นการประเมินคาภายหลังการซื้อโดยพยายามลดปญหาภายหลังการซื้อ (Post – 
Purchase cognitive dissonance) พยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญฉลาดดวยการรับ
ส่ือโฆษณาที่ยืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับบุคคลรอบตัว ที่ใชสินคา
ยี่หอเดียวกันอีกดวย หากภายหลังการประเมินคาแลวสินคาเปนไปตามหรือเกินความคาดหวัง        
ผูบริโภคจะซื้อซํ้าอีก ซ่ึงการประเมินคาภายหลังการซื้อนี้จะสงผลยอนกลับใหผูบริโภคนํามาใช
พิจารณาการตัดสินใจซื้อในอนาคตตอไปอีก 
  ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือก
ขึ้นไปในการตัดสินใจซื้อ/ไมซ้ือสินคาหรือการตัดสินใจเลือกยี่หอ/ชองทางในการซื้อ บุคคลจะอยู
ในภาวะที่ตองตัดสินใจ 
  ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี้จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่
เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เราเรียกวา แบบจําลองของบุคคล (Model of 
Man) ซ่ึงเปนแบบจําลองที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 แบบจําลอง ไดแก 
  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man Theory) ทฤษฎีนี้
สมมุติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือก
ทางเลือกที่ใหมูลคาสูงสุด โดยพิจารณาถึงขอดี ขอเสีย ซ่ึงตามทัศนะของนักวิทยาศาสตรสังคม
พบวา   ไมเปนความจริง เนื่องจากทฤษฎีนี้เห็นวา 
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  บุคคลมีขอจํากัดทางดานทกัษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะทอนจากความรูสึก
ของตนเอง 
  บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายทีม่ีอยู 
  บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคอยูในตลาดที่ไมสมบูรณจึงไมสามารถ         
ตัดสินใจโดยใชหลักเหตุผล 
  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามผูอ่ืน (Passive Man Theory) ทฤษฎีนี้แสดงวา      
ผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ซ่ึงจะตรงกันขาม
กับทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุน และเปนผูซ้ือที่ไมมีเหตุผล พรอมที่จะ
ยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้น ผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมืออาชีพซ่ึงไดรับ
การฝกอบรมทางดานการขายตามขั้นตอนดังนี้ 
  พนักงานขายตองทําใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจ (Attention) 
  พัฒนาใหผูบริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 
  ความสนใจจะนําไปสูความตองการ (Desire) 
  การขจัดขอขัดแยงในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายจะนําไปสู การตัดสินใจซื้อ 
(Action) ขอจํากัดของแบบจําลองนี้คือ พลาดที่จะระลึกวาผูบริโภคมีบทบาทเทากัน คือ มีบทบาท
ในสถานการณการซื้อ โดยการคนหาทางเลือกสินคาหรือผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
ซ่ึงจําเปนตองศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation) การเลือกรับรู (Selective Perception) การเรียนรู 
(Learning) ทัศนคติ (Attitude) การติดตอสื่อสาร (Communication) และผูนําความคิด (Opinion 
Leader) ซ่ึงทั้งหมดนี้จะมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Congitive Man Theory) แนวคิดนี้ ระบุวา    
ผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 
โดยมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา คนหาสินคา/บริการที่สามารถตอบสนองความตองการของ    
ตนเอง รวมถึงการคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินคาและชองทางการซื้อสินคา   
นั้น ๆ ดวย แบบจําลองนี้อาจถือวาเปนระบบกระบวนการคนหาขอมูลของผูบริโภค (Consumer’s 
Information Processing System) ซ่ึงหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษยจากกระบวนการซื้อ ซ่ึง
มุงที่วิธีการเก็บไวในความทรงจํา และวิธีการนํากลับมาใช โดยกระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนด
ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด  ผูบริโภคอาจอาศัยบุคคลที่เกี่ยวของในการสราง    
ความพึงพอใจ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย เปนตน 
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  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotion Man Theory) แนวคิดนี้เสนอวา           
ผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลยพินิจของผูบริโภค หรือความรูสึกสวนตัว เชน      
ความรัก ความกลัว ความรูสึกยกยอง ความสนุก ความตองการมีเสนหทางเพศ เปนตน ซ่ึงเปน
อารมณที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวาการประเมินจากขอมูลที่ไดมาจริง ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
ดวยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการซื้อนอย โดยอารมณดังกลาว หมายถึง สภาพความรูสึก
หรือสภาพจิตใจที่ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมอยางใดอยางหนึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของ
กับสิ่งแวดลอมตาง ๆ เชน การโฆษณา ส่ือ ณ จุดขาย การสงเสริม การขายไมวา ผูบริโภคจะไปซื้อ
สินคาคนเดียวหรือมีเพื่อนไปดวย ซ่ึงอาจจะเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อดวยอารมณ 
  สรุปไดวา  ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อขึ้นกับปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันไปเชน ถือ
เกณฑเศรษฐกิจ  อุปนิสัย  การเรียนรู  อารมณ  ทัศนคติ  ความเขาใจสินคา  โดยสินคาหรือบริการทํา
ใหสรางแรงจูงใจซื้อ  ซ่ึงเกี่ยวของกับความพึงพอใจและเกิดความคาดหวังภายหลังการซื้อ   
  ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Steps  Inconsumer  Decision 
Process) ผูบริโภคแตละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกันก็ได         
ขั้นตอนที่จะอธิบายตอไปนี้นั้น สําหรับผูบริโภคบางรายอาจจะมีครบถวนหรือไมครบถวนทุก      
ขั้นตอน ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น จะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตน       
ไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ.2538 : 46-47) 
   1. การรับรูถึงความตองการ (Need Arousal) หมายถึงการรับรูปญหา  (Problem  
Recognition)  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของตนซึ่งอาจเกิดเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน  เชน
รับรูวาผมหงอก  ผมรวง  อวน  ฯลฯ 
  งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ  ขั้นตอนนี้ก็คือ  จัดสิ่งกระตุนทางการตลาดให     
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ 
  2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหาคือเกิด         
ความตองการผลิตภัณฑในขั้นที่หนึ่งแลว  ในขั้นที่สองนี้จะเปนการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูล  
ตาง ๆ  ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงตอไปนี้ 
       2.1 แหลงบุคคล  (Personal  Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน            
คนรูจัก ฯลฯ 
       2.2 แหลงการคา (Commercial  Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย  
ตัวแทนการคา  การบรรจุหีบหอ  การแสดงสินคา  ฯลฯ 
        2.3 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
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      2.4 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยงานวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ 
    งานของนักการตลาดที่เกี ่ยวของกระบวนการในขั ้นนี ้พยายามจัดขอมูลให          
ผูบริโภคผานแหลงการคา  แหลงบุคคล  แหลงชุมชน  และแหลงทดลอง 
  3.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  of  Alternatives)   การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่สอง  หลักเกณฑที่ใชพิจารณา  คือ 
        3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ อาทิเชน ลิพสติกดูจากสี  การบรรจุ  กล่ิน  รส  
การบํารุงริมฝปาก  ความภาคภูมิใจ 
    โรงแรมดูจากที่ตั้ ง   ความสะอาด   บรรยากาศ   ราคา   ยางรถยนตดูจาก           
ความปลอดภัย  อายุการใชงาน  คุณภาพในการขับขี่  ราคา 
         3.2 การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ และจัดลําดับ      
ความสําคัญสําหรับคุณสมบัติตาง ๆ เชน การเรียงลําดับคุณสมบัติของเสื้อช้ันใน ประกอบดวย 
ความสบายเมื่อสวมใส  ความกระชับตัว  ราคาเหมาะสม  รูปแบบสวยงาม  เปนตน 
         3.3   ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา เชน ผูซ้ือเชื่อถือตราวาโกมากกวาแฟนนี่
เพราะเคยเห็นการโฆษณาความเชื่อถือเกีย่วกับตราจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ  ความเชื่อถือนี้จะม ี  
อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
         3.4   พิจารณาอรรถประโยชนที่จะไดรับสําหรับคุณสมบัติแตละอยางของ      
ผลิตภัณฑ 
         3.5 เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ 
        งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ก็คือ การจัดสวนประสม
ทางการตลาดดานตาง ๆ โดยเฉพาะดานผลิตภัณฑ  ราคา  และการสงเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มน้ําหนกั
ความสําคัญใหกับคุณสมบัติผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase  Decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอ
หนึ่งหลังจากมีการประเมินผลจากขอ 3  โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Postpurchase  Behavior)  เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และ
ความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติเปนไปตามที่เขาคาดหวัง  เขาจะพอใจและมี
การซื้อซํ้า  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติต่ํากวาที่คาดหวัง  เขาจะไมพอใจและไมซ้ืออีก 
 
 



 30 

  กลาวโดยสรุปแนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภค และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ประกอบไปดวยรูปแบบพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค            
ซ่ึงพฤติกรรมนี้ประกอบไปดวย การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินผล
ทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 1.3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจในตลาดบริการ 
  ความหมายของความพึงพอใจ 
  โวลแมน (Wolman. 1973 : 392) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวา เปนสภาพ
ความรูสึกของบุคคลที่มีความสุข ความอิ่มเอมใจ เมื่อความตองการหรือแรงจูงใจของตนไดรับ     
การตอบสนอง 
  คอทเลอร (Kotler. 1997 : 40) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวา เปนระดับ
ความรูสึกของบุคคลที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ
กับความคาดหวังของแตละบุคคลกอนที่จะใช หรือไดรับสินคา และบริการนั้น ๆ 
  หลุย จําปาเทศ (2533 : 6) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวา เปน                 
ความตองการที่ไดบรรลุเปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา     
คําพูด และการแสดงออก 
  ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท (2536 : 8) กลาวถึง ความพึงพอใจวา ผูบริโภคมีความจําเปนใน
ตัวสินคาหรือบริการ ก็ตองจัดหาสิ่งนั้นมาสนองความตองการ โดยใชพฤติกรรมการกระทําตาง ๆ 
จนกระทั่งบรรลุตามเปาหมาย และบังเกิดความพึงพอใจสูงสุดจึงเกิดความสมดุล ความพึงพอใจนีจ้ะ
คอย ๆ ลดลงตามลําดับ และเกิดความจําเปนความตองการสิ่งใหมขึ้นมาแทนที่ จึงเปนแรงผลักดัน
ใหเกิดความพยายามกระทําจนบรรลุเปาหมายและเกิดความพึงพอใจอีกเปนเชนนี้ตลอดไปในสังคม
มนุษย 
           หลักในการสรางความพึงพอใจ 
      วีรพล  รัตนภาสกร (2537 : 38 – 46) ไดใหทรรศนะเกี่ยวกับการใหบริการวา        
การจะใหการบริการมีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอประชาชนที่สุดคือ การใหบริการที่        
ไมคํานึงถึงบุคคลหรือเปนการใหบริการที่ปราศจากอารมณ ไมมีความสนใจชอบพอเปนพิเศษ      
ทุกคนไดรับการปฏิบัติเทาเทียมกันตามหลักเกณฑอยูในสภาพที่เหมือนกัน และไดใหรายละเอียด
เกี่ยวกับความพึงพอใจในการใหบริการ (Satisfactory Services) หรือความสามารถในการสราง    
ความพึงพอใจใหกับผูรับบริการโดยเฉพาะ พิจารณาจากองคประกอบ 5 ดาน ดังนี้ คือ 
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       1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Services) หมายถึง ความยุติธรรมใน        
การบริหารงานของรัฐที่มีฐานคติที่คนทุกคนเทาเทียมกัน ดังนั้นประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏบิตัิ
อยางเทาเทียมกันในแงมุมของกฎหมาย ไมมีการแบงแยกกีดกันในการบริการประชาชน จะไดรับ
การปฏิบัติฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
        2.  การใหบริการอยางทันเวลา (Timely Services) หมายถึง ในการบริการจะตอง
มองวาการใหบริการสาธารณะจะตองตรงตอเวลาผลการปฏิบัติงานของภาครัฐจะถือวาไมมี 
ประสิทธิภาพเลยถาไมมีการตรงตอเวลา ซ่ึงจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 
          3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Amble Services) หมายถึง การใหบริการสาธารณะ     
จะตองมีลักษณะ มีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The Right Quantity 
at the Geographical) ความเสมอภาคและการตรงตอเวลาจะไมมีความหมายเลยถามีจํานวนการ
ใหบริการไมเพียงพอและสถานที่ตั้งที่ใหบริการ สรางความไมยุติธรรมใหเกิดแกผูที่มารับบริการ 
                            4. การบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Services) หมายถึง การใหบริการ                       
สาธารณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก ไมใชยึดความพอใจ
ของหนวยงานที่ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
     5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Services) หมายถึง การใหบริการ
สาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหนึ่งคือ การเพิ่มประสิทธิภาพ
หรือ    ความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทานั้น 
       การบริการที่ดีสวนหนึ่งขึ้นอยูกับการเขาถึงบริการซึ่ง เพนเซนสกี โทมัส (Penchansky 
Thomas. 1961, อางถึงใน วีรพล  รัตนภาสกร. 2537 : 45) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเขาถึงบริการดังนี้ 
          1.  ความเพียงพอของบริการที่มีอยู (Availability) คือ ความพอเพียงระหวาง             
การบริการ ที่มีอยูกับความตองการของการรับบริการ 
          2.  การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวก โดยคํานึงถึงลักษณะที่ตั้ง การเดินทาง 
          3.  ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation) 
ไดแก แหลงบริการที่มีผูรับบริการยอมรับวาใหความสะดวกและมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
          4.  ความสามารถของผูรับบริการ ในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับการบริการ 
           5. การยอมรับคุณภาพของบริการ (Acceptability) ซ่ึงในการนี้จะรวมถึง             
การยอมรับลักษณะของผูใหบริการดวย 
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        วีรพล  รัตนภาสกร (2537 : 46) ไดใหความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการ
ใหบริการพอสรุปไดวา เปนการประเมินผลการปฏิบัติงานดานการใหบริการของแตละหนวยงาน 
โดยมีพื้นฐานเกิดจากการรับรู (Perception) ถึงการสงมอบการบริการที่แทจริงและการประเมินผลนี้     
จะแตกตางกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยูกับประสบการณที่แตละบุคคลตั้งไว รวมทั้งการตัดสิน (Judgment) 
ของบุคคลนั้นดวย โดยการประเมินผลสามารถแบงเปน 2 ดานดังนี้ 
           1. อัตวสัิย (Subjective) ซ่ึงเกิดจากไดรับความรูสึกการมอบบริการ 
           2. วัตถุวสัิย (Objective) ซ่ึงเกิดจากไดรับปริมาณและคุณภาพบริการ 
      ทรรศนะตาง ๆ ของนักวิชาการดังกลาวมา สรุปไดวา ความพึงพอใจตอการ
ใหบริการซึ่งแตละคนอาจไดรับความพึงพอใจในการบริการที่แตกตางกันได แมลักษณะบริการจะ
เหมือนกันแลวแตประสบการณของผูใชบริการแตละบุคคลที่ไดประสบมา 
  ลักษณะของความพึงพอใจในการบริการ 
  จิตตินันท  เดชะคุปต (2530 : 26) กลาววา ความพึงพอใจในการบริการมี         
ความสําคัญตอการดําเนินงานบริการ ใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีลักษณะทั่วไป ดังนี ้
  1. ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณ และความรูสึกในทางบวกของ
บุคคลตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด บุคคลจําเปนตองปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัว การตอบสนอง  
ความตองการสวนบุคคลดวยการโตตอบกับบุคคลอื่นและสิ่งตาง ๆ ในชีวิตประจําวันทําใหแตละ
คนมีประสบการณการรับรูเรียนรูส่ิงที่จะไดรับตอบแทนแตกตางกันไปในสถานการณการบริการ    
ก็เชนเดียวกัน บุคคลรับรูส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับบริการไมวาจะเปนประเภทของบริการ หรือคุณภาพของ
การบริการ ซ่ึงประสบการณที่ไดรับจากการสัมผัสบริการตาง ๆ หากเปนไปตามความตองการของ  
ผูบริการโดยสามารถทําใหผูรับบริการ ไดรับสิ่งที่คาดหวังก็ยอมใหเกิดความรูสึกที่ดีและพึงพอใจใน
บริการที่ไดรับ 
  2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตาง ระหวางสิ่งที่คาดหวังกับ  
ส่ิงที่ไดรับจริงในสถานการณหนึ่ง ในสถานการณการบริการกอนที่ลูกคาจะมาใชบริการใดก็ตาม 
มักจะมีมาตรฐานของการบริการนั้นไวในใจอยูกอนแลว ซ่ึงอาจมีแหลงอางอิงมาจากคุณคาหรือ
เจตคติที่ยึดถือตอบริการ ประสบการณดั้งเดิมที่เคยใชบริการ การรับทราบขอมูลการรับประกัน
บริการจากโฆษณาการใหคํามั่นสัญญาของผูใหบริการเหลานี้เปนปจจัยพื้นฐานที่ผูรับบริการให
เปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับในวงจรของการใหบริการตลอดชวงเวลาความจริง ส่ิงที่ผูรับบริการ
ไดรับรู เกี่ยวกับการบริการกอนที่จะมารับบริการหรือความคาดหวังในสิ่งที่คิดวาจะไดรับนี้              
มีอิทธิพลตอชวงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปน
อยางมาก เพราะผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับจริงในกระบวนการบริการที่เกิด
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ขึ้นกับสิ่งที่คาดหวังไว หากสิ่งที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวังถือวาเปนการยืนยันที่ถูกตองกับ    
ความคาดหวังที่มีอยูผูรับบริการยอมเกิดความพึงพอใจตอบริการดังกลาว ทั้งนี้ชวงความแตกตางที่
เกิดขึ้นจะชี้ใหเห็นถึงระดับของความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจมากนอยได ถาขอยืนยันเบนไป
ในทางบวก แสดงถึงความพึงพอใจ ถาไปในทางลบแสดงถึงความไมพึงพอใจ 
   3. ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามปจจัยแวดลอมและสถานการณ   
ที่เกิดขึ้น ความพึงพอใจเปนความรูสึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผันแปรไดตามปจจัยที่เขามาเกี่ยวของกับ
ความคาดหวังไวของบุคคลในแตละสถานการณ ชวงเวลาหนึ่งบุคคลอาจจะไมพอใจตอส่ิงหนึ่ง
เพราะไมเปนไปตามที่คาดหวังไว แตในอีกชวงหนึ่งบุคคลอาจจะไมพอใจตอส่ิงหนึ่งเพราะไม
เปนไปตามที่คาดหวังไว แตในอีกชวงหากส่ิงที่คาดหวังไวไดรับการตอบสนองอยางถูกตอง บุคคล
ก็สามารถเปลี่ยนความรูสึกเดิมตอส่ิงนั้นไดอยางทันทีทันใด แมวาจะเปนความรูสึกที่ตรงกันขาม   
ก็ตาม นอกจากนี้ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่สามารถแสดงออกในระดับมากนอยไดขึ้นอยูกับ
ความแตกตางของการประเมินสิ่งที่ไดรับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว สวนใหญลูกคาจะใช เวลาเปน
มาตรฐานในการเปรียบเทียบความคาดหวัง จากบริการตาง ๆ 
  สรุปไดวาลักษณะของความพึงพอใจในการบริการอาจแสดงออกทางอารมณ  
ความคาดหวังที่ไดรับจากการประเมินความแตกตางและอาจเปลี่ยนแปลงไดตามปจจยัส่ิงแวดลอม 
  การเสริมสรางความพึงพอใจในการใหบริการ 
  สมชาติ  กิจยรรยง (2543 : 37) กลาวถึง การเสริมสรางความพึงพอใจในการ
ใหบริการวาการปฏิบัติงานบริการ พนักงานและผูบริหารงานบริการ ตองเสริมสรางความตอเนื่อง 
หรือสรางความประทับใจดวยการใหบริการ ดวยการติดตามผลงานบริการจากผูใชบริการ คือ 
  1. รับฟงความตองการหรือปญหาจากลูกคาหรือผูใชบริการ 
  2. ทํางานอยางมชีีวิตและจิตใจ ใสความกระตือรือรนในงาน 
  3. เตรียมคําตอบไวลวงหนา โดยสมมติคําถามจากผูใชบริการ 
  4. มุงการปฏิบัติงานบริการเปนสําคัญ 
  5. บริการผูใชบริการหรือลูกคาอยางใกลชิด 
  6. ใชแนวทางบรกิารที่เขาถึงงานหรือเขาถึงคน และสัมผัสกับงานอยางใกลชิด 
  7. ตั้งใจฟงคําพดูของผูใชบริการเสมอ 
  8. ทบทวนขอคิดเห็นตาง ๆ จากผูใชบริการ 
  9. บอกตนเองเสมอวา “ลูกคาหรือผูใชบริการตองประทับใจในงานบรกิารของเรา” 
  10. หัวหนาหรือผูนําตองสรางขวัญและกําลังใจในการปฏิบตัิหนาที่บริการ 
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  จิรพร  สุเมธีประสิทธิ์ (2547 : 89) กลาวถึง เครื่องมือวัดระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาเปาหมายวา การจัดวางกลยุทธทางการตลาดจะตอบสนองตอกลุมเปาหมายขององคกรได     
ก็ตอเมื่อนักการตลาดสามารถวัดระดับความพอใจของลูกคาเปาหมายวา ยังอยูในระดับที่นาพอใจ 
จนไมคาดวาลูกคาจะหันไปซื้อสินคาหรือบริการจากคูแขง หรือระดับความพอใจของลู กค า        
เปาหมายไดลดลงไป จนอาจจะมีความเสี่ยงที่กิจการจะสูญเสียลูกคาไป 
  เครื่องมือที่นักการตลาดนิยมใชเปนเครื่องมอืในการวัดระดับความพอใจของลูกคา
มี 4 ประเภท ไดแก 
  1. การจัดระบบคาํรองเรียนและคําแนะนํา 
   องคกรที่ใหความสําคัญแกลูกคาในอันดับสูงสุด หรือ เป นศูนย กลา งของ    
การดําเนินงาน จะตองทําใหลูกคามีความสะดวกและงายมาก ในการสงคําแนะนํา ความคิดเห็น 
และขอรองเรียนที่ตองการใหองคกรดําเนินการแกไขมาใหแกองคกรไดตลอดเวลา เชน การ
ออกแบบสอบถามใหกรอกขอความสั้น ๆ หรือตั้งศูนย Hot Line เปนการตอบรับคําแนะนํา หรือคํา
รองเรียนจากลูกคาทางโทรศัพทที่มีพนักงานเปนผูดูแลรวบรวม หรืออาจจะสราง Website หรือ E-
mail Address ไวบน Internet เพื่ออํานวยความสะดวกในการสื่อสารกับกิจการได 
   ขอมูลทั้งที่เปนคํารองเรียนและคําแนะนําเหลานี้ จะเปนประโยชนและชวยให
นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาดที่จะธํารงรักษาลูกคาเปาหมายไวไดในระยะยาว 
  2. การสํารวจความพอใจของลูกคา 
   ผลการศึกษาพบวาแมวาลูกคาจะเกิดความไมพอใจกับการซื้อสินคาใน
บางครั้ง เชน 1 ครั้งในการซื้อ 4 ครั้ง ลูกคาสวนใหญไมอาจจะเสียเวลาในการสงคํารองเรียนมายัง
กิจการตามที่กลาวไวในกรณีที่ 1 ขางตน แตพฤติกรรมการซื้อนอยลงหรือเปลี่ยนไปซื้อสินคาจาก คู
แขงขันก็คือคําตอบที่สะทอนถึงระดับความไมพอใจของลูกคา 
   ดังนั้น การจัดทําการสํารวจตลาดจริงเพื่อหาระดับความพอใจของลูกคาตอ
สินคาของบริษัทเปนครั้งคราว จึงมักจะมีประสิทธิภาพในการวัดระดับความพอใจไดดีกวา โดย    
วิธีการสํารวจอาจจะใชแบบสอบถาม หรือการสัมภาษณทางโทรศัพทจากกลุมลูกคาที่สุมขึ้นมาเปน
ตัวอยางหรือตัวแทนของลูกคาเปาหมายทั้งหมด และยังจะไดขอมูลเกี่ยวกับระดับความพอใจของ  
ลูกคาที่มีตอสินคาของคูแขงขันพรอมกันไปดวย หรือถามถึงความตั้งใจหรือแผนการซื้อสินคาซ้ํา
ของลูกคาหรือความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอตรายี่หอของกิจการและของคูแขงขัน 
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  3. การจางผูบริโภค 
   เปนการวาจางบุคคลใหแสดงบทบาทเปนลูกคาเปาหมาย และรายงานผลถึง  
จุดแข็งและจุดออนของกิจการ อันไดมาจากประสบการณในการซื้อสินคาของบริษัท และการซื้อ
สินคาของคูแขงขันรวมถึงการดําเนินงานการตลาดของพนักงานขายของบริษัทวาเปนอยางไร และ
ใชรายงานผลที่ไดจากการซื้อของกลุมวาจางนี้เปนตัวแทนของกลุมลูกคาเปาหมาย 
  4. การวิเคราะหลูกคาที่สูญเสียไป 
   เปนการติดตอกลับไปที่ลูกคาที่หยุดการซื้อ หรือ เป ล่ียนไปซื้ อ สินค าของ        
คูแขงขันแทนเพื่อหาทางเรียนรูวาเกิดส่ิงใดขึ้นกับความพอใจที่ลูกคาเคยมีกับกิจการนั้น โดยทําได    
2 ทาง คือ การออกไปสัมภาษณลูกคาเองโดยตรงเปนรายกรณี หรือการคอยติดตามการเปลี่ยนแปลง
ของอัตราการสูญเสียไปของลูกคา ถาอัตราลูกคาที่ เสียไปเพิ่มขึ้นแสดงวากิจการไมสามารถ
ดําเนินงานการตลาดที่ทําให ลูกคาเปาหมายพอใจได 
   เมื่อไดขอมูลและผลของการจัดระดับความพอใจของผูบ ริโภคแลว               
นักการตลาดจะนําผลการวัดมาใชประโยชนในการวางกลยุทธการตลาดเพื่อรักษาลูกคา                  
กลุมเปาหมาย โดยการตั้งคําถามและตอบคําถามตอไปนี้ใหครบทุกขอ 
   การสูญเสีย ลูกคาไปมีความแตกตางกันตามภูมิศาสตร  ตามชองทาง             
การจําหนายหรือตามกลุมพนักงาน หรือตามประเภทสินคา 
   การสูญเสียลูกคามีความสัมพันธกับการปรับเปลี่ยนสวนประสมทางการตลาด 
เชน การปรับปรุงหรือพัฒนาสินคา ระดับราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือโปรแกรมการสงเสริม
การจําหนายหรือไม 
   ลูกคาที่เสียไป ไปซื้อสินคาจากที่ใดแทน 
   มาตรฐานโดยทั่ วไปของอุตสาหกรรม  อัตราการสูญเสีย ลูกค าของ
ผูประกอบการรายอื่นเปนอยางไร 
       บริษัทใดในอุตสาหกรรมที่สามารถรักษาลูกคาไวไดนานที่สุดและใชวิธีการ
แบบใด 
         สรุปไดวา  การเสริมสรางความพึงพอใจในการใหบริการเปนสิ่งละเอียด  วา
จะทําอยางไรที่จะใหผูใชบริการประทับใจอยูในระดับมากหรือนอย  ทั้งนี้  ผลของลูกคาเปาหมาย  
จําเปนตองใหนักการตลาดวเิคราะหขอมูล  ดวยวิธีการตาง ๆเพื่อใหผูใชบริการพึงพอใจในระดับ
มากกวาเดิม  แลวหันกลับมาใชบริการอีกไมใหลดลง 
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  ความตองการพื้นฐานทีก่อใหเกิดความพึงพอใจสําหรับลูกคา 
  สมชาติ  กิจยรรยง (2543 : 37) กลาวถึง ความตองการพื้นฐานที่กอใหเกิดความพึง
พอใจสําหรับลูกคามีดังตอไปนี้ 
  1. ลูกคามักจะชอบหรืออยากไดของฟรี ของแถม ราคาถูก จํานวนมาก และมี   
คุณภาพดี 
  2. ลูกคาจะซื้อหรือมักจะมีความตองการตามกนั เขาตําราซื้อตามผูนํา 
  3. ลูกคามักอยากจะไดลัดคิวคนอื่น 
  4. ลูกคาตองการความสะดวกสบายในการไดรับการบริการ 
  5. ลูกคาจะชอบขัน้ตอนการบรกิารที่ไมยุงยาก 
  6. ลูกคาตองการไดรับการตอนรับ การบริการ ที่มีไมตรีจติ จริงใจ และไดรับ
เกียรต ิ
  7. ลูกคาตองการที่จะใหจําชื่อหรือรายละเอียด ประวัติสินคา หรือรายละเอียดเดิม
ของเขาได  
  8. ลูกคาตองการไดรับการบริการที่ดีกวาหรือไมยิ่งหยอนกวาคนอื่น ๆ 
  9. ลูกคาชอบที่จะไดพบเห็นหรืออยูในบรรยากาศที่สะอาด สวาง สงบ ปลอดภัย 
และเปนระเบยีบ 
  10. ลูกคาตองการขาวสารขอมูลท่ีดีที่เขาใจงายและทันเวลา 
  ริชารด นอรแมน (Richard Norman. อางใน มะลิวรรณ  กวีวิทยเวชญ. 2538 : 16) 
กลาวถึง ชวงขณะแหงความจริง ไววา การบริการสวนใหญเปนผลมาจากการปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้น
โดยการติดตอทางตรง ระหวางลูกคา และพนักงานของบริษัท โดยอุปมาไดกับการสูวัวกระทิงเมื่อ
พนักงาน และลูกคาไดมีปฏิสัมพันธกัน ชวงเวลาขณะนั้น จะเปนเวลาที่ตางฝายจะเปนตัวของตัวเอง 
ส่ิงที่เกิดขึ้นในชวงเวลานั้น มิไดถูกครอบงําโดยบริษัท การที่บริษัทจะไดลูกคาหรือไม ขึ้นอยูกับ
ความสามารถของพนักงาน และความคาดหวังของลูกคา  
  ในธุรกิจการบริการนั้น การใหบริการของพนักงาน จะมีผลกระทบโดยตรงตอ    
ลูกคาในการตัดสินคุณภาพการบริการนั้นวา ดีหรือไมดีอยางไร 
  ชวงขณะแหงความจริง (Moment of Truth) เกิดขึ้นไดหลายครั้งตอวัน ตัวอยางใน
ธุรกิจบริการบริษัทไปรษณยีไทย จํากัด 
  1. เมื่อลูกคาโทรศัพทถึงบริษัทไปรษณยีไทยเพื่อสอบถามขอมูลขาวสาร 
  2. เวลาการบริการของบริษัทไปรษณียไทย 
  3. เมื่อลูกคาไดมาถึงเคานเตอรไปรษณยี  
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  4. เมื่อลูกคาเขาแถวรอคิว 
  5. เมื่อพนักงานเชิญลูกคามาที่เคานเตอรเรียกขอหลักฐานการจายเงิน 
  6. เมื่อพนักงานออกตั๋วแลกเงินไปรษณยีใหแกลูกคา และลูกคาชําระเงิน  
  7. เมื่อลูกคาไปสูประตูทางออกของบริษัทไปรษณียไทย 
  8. เมื่อพนักงานปลายทางจายเงนิตั๋วแลกเงินไปรษณีย 
  9. เมื่อลูกคารอพูดคุยกับพนักงานการรับ-จายเงินตั๋วแลกเงินไปรษณยี 
  10. เมื่อพนักงานเรียกเชิญใชบริการและหลักฐานการรับเงนิ 
  11. เมื่อลูกคาไดรับตั๋วแลกเงนิไปรษณียและไดรับเงินจากพนักงาน 
  12. เมื่อพนักงานกลาวขอบคุณหลังใชบริการ 
  สรุปไดวา  ความตองการพืน้ฐานที่กอใหเกิดความพึงพอใจสําหรับลูกคาที่เกิดขึ้น
ในแตละชวงเวลา  จะมีเหตกุารณที่เกดิขึ้นแตกตางกนั 
  ลักษณะและประเภทของธุรกิจบริการ 
  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545 : 24 – 25) กลาววา บริการมีความหลากหลาย ซ่ึงสามารถ
แบงออกเปน 4 ลักษณะ ไดแก 
  1. ผูซ้ือเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการ
ซอมรถยนต ฯลฯ 
  2. ผูขายเปนเจาของสินคา และขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน ศูนยออกกําลัง 
(Fitness Center) บริการเครื่องถายเอกสาร บริการรานอินเตอรเน็ต ฯลฯ 
  3. บริการที่มีสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร ฯลฯ 
  4. บริการที่ไมมีสินคาเขามาเกีย่วของ เชน นวดแผนโบราณ รานตัดผม ฯลฯ 
  สวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสม
ทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการใหบริการ และ
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้นสวน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ดังนี้ 
(Valarie A. Zeithaml & Mary Jo Biter.  1996 : 23 – 28) 
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  ผลิตภัณฑ (Product; P1) 
  บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible 
product) ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว 
ความสบายตัว ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน 
  บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของบริการจะตองประกอบ
มาจากหลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน               
ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วตอเนื่องของขั้นตอนการสงมอบบริการ ความสวยงามของ
อาคารสถานที่ รวมไปถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 
  การบริการมีวงจรชีวิตที่ยาวกวาสินคา เพราะเปนสิ่งที่ไมมีตัวตน สัมผัสไมได     
นักการตลาดตองพัฒนาบริการสรางความแปลกใหมหรือเติมสีสันใหกับบริการ เนื่องจาก          
พฤติกรรมและความตองการของลูกคามีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอนั่นเอง 
  ราคา (Price, P2) 
  ราคาเปนสิ่งกําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมี
รายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ํา ซ่ึงอาจจะนําไปสูภาวะขาดทุนได 
อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะการมี    
คูแขง หากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับ
ราคาที่เพิ่ม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ํา ก็จะนํามาสู
สงครามราคา เนื่องจากคูแขงรายอื่นสามารถลดราคาตามไดในเวลาอันรวดเร็ว 
  ชองทางการจดัจําหนาย (Place; P3) 
  ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธี คือ 
(Valarie A. Zeithaml & Mary Jo Biter. 1996 : 341 - 357) 
  1. การใหบริการผานราน (Outlet) 
  2. การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 
  3. การใหบริการผานตัวแทน 
  4. การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion; P4) 
  สําหรับธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดที่นิยมกันมาก เชน 
  1. โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) 
  2. การลดราคาโดยใชชวงเวลา 
  3. การสมัครเปนสมาชิก 
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  4. การขายบัตรใชบริการลวงหนา 
  พนักงาน (people, P5) 
  พนักงานจะประกอบไปดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น   ซึ ่งจะรวม
ตั้งแตเจาของ ผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซ่ึงบุคคลดังกลาวทั้งหมดจะมีผลตอคุณภาพของ     
การใหบริการ ซ่ึงจะตองมีการบริหารพนักงานที่ดี โดย 
  1. การกําหนดงานอยางชัดเจน 
  2. สรางกระบวนการทํางานที่ส้ัน กระชับ และมีประสิทธิภาพ 
  3. เนนการตดิตอส่ือสารที่ชัดเจน 
  4. สงเสริมกิจกรรมรวมกัน 
  5. การสลับเปลี่ยนกันทํางาน 
  กระบวนการใหบริการ/กระบวนการจัดการ (Process; P6) 
  กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก
ตองอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถ
สงมอบบริการที่มีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยทั่วไปมักจะประกอบดวยหลาย   ขั้นตอน 
ซ่ึงในแตละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีขั้นตอนใดไมดีแมแตขั้นตอนเดียวยอม
ทําใหการบริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา อยางไรก็ตาม การปรับปรุงกระบวนการใหบริการเปน
ส่ิงที่ตองทําอยางตอเนื่อง โดยอาศัยความเห็นจากพนักงานและจากลูกคา โดยเรื่องนี้เปนสิ่งที่
ผูบริหารจะตองทําอยางจริงจังและออกเปนนโยบาย 
  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence; P7) 
  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือและอุปกรณ     
ส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนส่ิงที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือลูกคาจะ
อาศัยส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ ดังนั้น ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ
ยิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใด บริการก็นาจะมีคุณภาพตามไปดวย 
  สรุปไดวาลักษณะและประเภทของธุรกิจบริการที่มีความหมายหลากหลายมีสวน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว ลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญใน
การเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืน ๆ  ใหกลมกลืนกันเปนเนื้อเดียวในการสงมอบบริการ
ใหกับลูกคาตอไป 
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2.   ขอมูลท่ัวไปของบริษัทไปรษณียไทย จํากัด 
 
 ในป พ.ศ. 2423 เจาหมื่นเสมอใจราช หัวหมื่นมหาดเล็กเวรสิทธิ์ ไดทําหนังสือกราบ
บังคมทูล พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว ถวายคําแนะนําใหเปดบริการไปรษณียขึ้น      
ในประเทศไทย โดยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว ทรงมีพระราชดําริเห็นชอบ จึงทรง
แตงตั้งใหสมเด็จพระนองยาเธอเจาฟาภาณุรังษีสวางวงศกรมหลวงภาณุพันธุวงศวรเดช ผูทรงมี
ประสบการณเกี่ยวกับการจัดสงหนังสือพิมพรายวัน “ขาวราชการ” ดํารงตําแหนงผูสําเร็จราชการ
กรมไปรษณีย เมื่อสมเด็จพระเจานองยาเธอเจาฟาภาณุรังษีสวางวงศฯ ไดทรงวางโครงการและ
เตรียมการไวพรอมที่จะเปดบริการไปรษณียไดแลว ก็ไดประกาศเปดรับฝากสงจดหมายหรือ
หนังสือ เปนการทดลองในเขตพระนครและธนบุรีขึ้นเมื่อวันที่ 4 สิงหาคม พ.ศ. 2426 มีที่ทําการ
ตั้งอยู ณ ตึกใหญริมแมน้ําเจาพระยาตอนปากคลองโองอาง ดานทิศเหนือ (ปจจุบันถูกร้ือเพื่อใชที่
สรางสะพานคูขนานกับสะพานพุทธ) ที่ทําการแหงแรกนี้ใชเปนที่ทําการไปรษณียสําหรับจังหวัด       
พระนคร ดวยเรียกกันวา “ไปรษณียาคาร” 
 ตอมาในป พ.ศ. 2441 เสนาบดีกระทรวงโยธาธิการกราบบังคมทูลเสนอความเห็นวา   
ราชการของกรมไปรษณียและราชการของกรมโทรเลข ซ่ึงตั้งขึ้นกอนกรมไปรษณียแลวนั้น เปนงาน
ในดานสื่อสารดวยกันควรรวมเปนหนวยราชการเดียวกันเสีย เพื่อความสะดวกแกการดําเนินงาน
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวทรงเห็นเปนสมควรจึงทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ ใหรวม
หนวยงานทั้งสองเขาดวยกันเรียกวา “กรมไปรษณียโทรเลข” ซ่ึงตอมาไดยายไปใชอาคารและที่ดิน
ริมถนนเจริญกรุงเปนที่ทําการและเรียกกันโดยทั่วไปวา “ที่ทําการไปรษณียกลาง” การไปรษณีย 
เปนบริการสาธารณะจําเปนตองมีระเบียบขอบังคับ เพื ่อใหประชาชนผูใชบริการและ          
เจาหนาที่ผูดําเนินบริการทราบและถือปฏิบัติเมื่อ เปดการไปรษณียโทรเลขไดประมาณ 2 ปแลว    
รัฐบาลจึงไดตรากฎหมายขึ้นในป พ.ศ. 2428 เรียกวา “พระราชบัญญัติการไปรษณียไทย                 
จุลศักราช 1248” ตอมาในป พ.ศ. 2440 ไดออกพระราชกําหนดไปรษณีย ร.ศ. 116 ยกเลิก            
พระราชบัญญัติฉบับแรกและใชพระราชกําหนดนี้ตลอดเวลา จนกระทั่งปรับปรุงใหมออกเปน 
“พระราชบัญญัติไปรษณีย พุทธศักราช 2477” มีรัฐมนตรีวาการกระทรวงเศรษฐการเปนผูรักษาตาม
พระราชบัญญัติ (ปจจุบันรัฐมนตรีวาการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเปน          
ผูรักษาการ ตามพระราชบัญญัติและพระราชบัญญัติฉบับนี้ยังคงมีผลใชบังคับอยู) 
 เมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ พ.ศ. 2520 ไดมีการจัดตั้ง “การสื่อสารแหงประเทศไทย 
(กสท.)” ตามพระราชบัญญัติการสื่อสารแหงประเทศไทย พ.ศ. 2519 โดยรับมอบกิจการดาน
ปฏิบัติการทั้งหมด รวมถึงการใหบริการไปรษณียจากกรมไปรษณียโทรเลขมาดําเนินการ โดยมี
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สถานะเปนรัฐวิสาหกิจ ใชสถานที่ปฏิบัติงาน ณ ที่ทําการไปรษณียกลาง ตอมาสํานักงานใหญยายมา
อยูที่ถนนแจงวัฒนะ ซ่ึง กสท. ไดปรับปรุงและพัฒนาบริการใหเจริญกาวหนามาโดยตลอด จนเปน
รัฐวิสาหกิจชั้นนําที่ยิ่งใหญ มีศักยภาพเครือขาย  ระบบ    และคุณภาพบริการระดับมาตรฐานสากล 
 จากนโยบายรัฐบาลที่ตองการแปรสภาพรัฐวิสาหกิจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทํางาน
ใหเทียบเทาภาคเอกชน ซ่ึง กสท. เปนหนึ่งในรัฐวิสาหกิจที่ตองดําเนินการตามนโยบายดังกลาว โดย
เมื่อวันที่ 8 กรกฎาคม 2546 คณะรัฐมนตรีมีมติใหแปรสภาพ กสท. ตามแผนแมบทพัฒนากิจการ
โทรคมนาคมและพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 แยกกิจการเปน 2 บริษัท คือ บริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด และบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ซ่ึงจดทะเบียนจัดตั้งเปนบริษัท
เมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด (ปณท.) ยังคงสถานะเปนรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ตั้งอยูที่ อาคารสํานักงานใหญ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ถนนแจงวัฒนะ โดยปฏิรูปภาพลักษณใหม ปรับปรุงบริการและการใหบริการไปรษณียแกประชาชน
ทั่วไปและพัฒนาการใหบริการเชิงธุรกิจ เพื่อใหบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด กาวไกล ทันสมัย     
ชวยยกระดับคุณภาพชีวิตและเอื้อประโยชนตอเศรษฐกิจของประเทศไทยอยางตอเนื่องตลอดไป 
 วิสัยทัศน 
 เปนผูนําในธุรกิจไปรษณีย โดยมุงสรางความพึงพอใจแกลูกคา ดวยคุณภาพบริการที่
เปนมาตรฐานสากล และเปนหนวยงานที่ไดรับการยอมรับโดยทั่วไป วาเปนผูใหบริการรับ – สง
ขาวสาร ส่ิงของ บริการการเงินและบริการตัวแทน ที่มีเครือขายกวางขวางและเชื่อถือไดมากที่สุด 
 ภารกิจ 
 1. ใหบริการไปรษณียและบริการการเงินที่มีประสิทธิภาพครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ 
เพื่อเปนสื่อกลางในการติดตอส่ือสารและการดําเนินธุรกิจทั้งในและระหวางประเทศที่มี
ประสิทธิภาพ 
 2. ขยายขอบเขตของบริการไปสูกลุมลูกคาที่กวางขวางขึ้น เพื่อวางรากฐานให
สามารถดําเนินกิจการตอเนื ่องตอไปในสภาวะการแขงขันที ่รุนแรงยิ ่งขึ ้นไดอยางมั ่นคง
 และนําเครือขายไปรษณียมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 3. แสวงหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวของตอเนื่องกับธุรกิจไปรษณีย เพื่อขยาย
ขอบเขตการใหบริการไปสูบริการในลักษณะหรือรูปแบบใหม ๆ ตามความตองการของผูใชบริการ
และสรางศักยภาพในการพัฒนากิจการไปสูสถานะที่สามารถเลี้ยงตัวเองไดอยางยั่งยืน  
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 4. พัฒนาระบบการใหบริการและระบบขอมูลเพื่อการบริหารงาน โดยใชประโยชนจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและลดภาระคาใชจายในการใหบริการและ 
การบริหารงาน รวมทั้งเปนเครื่องมือสนับสนุนใหสามารถแขงขันกับคูแขงรายอื่นไดอยางทัดเทียม 
 วัตถุประสงค 
 1. เพื่อใหบริการที่มีคุณภาพตามมาตรฐานสากล และแสวงหาโอกาสในการดําเนิน
ธุรกิจที่เกี่ยวของตอเนื่องทั้งในและตางประเทศ 
 2. เพื่อใหเกิดการบริหารจัดการที่ดีในองคกรทุกระดับ มีความโปรงใสและสามารถ
ตรวจสอบได 
 3. เพื่อวางรากฐานการพัฒนาองคกรในระยะเวลา 5 ปขางหนา ใหสามารถดําเนิน
ธุรกิจภายใตภาวะการแขงขันไดอยางมั่นคง โดยพัฒนาบุคลากรใหสามารถเรียนรูและทํางานใน   
รูปแบบธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 นโยบาย 
 1. ดานการใหบริการ ใหบริการไปรษณียและธุรกิจที่เกี่ยวของตอเนื่อง ที่มีคุณภาพดี 
รวดเร็ว ตรงเวลา ในอัตราคาบริการเหมาะสม 
 2. ดานการตลาด มุ ง เนนการตลาดเชิง รุกเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกค า 
ทุกระดับ 
 3. ดานการเงินและการลงทุนดําเนินการใหพึ่งตนเองไดในดานการเงินและสามารถ
ลงทุนขยายงานตอไปในอนาคต 
 4. ดานบุคลากร บริหารบุคลากรใหมีประสิทธิภาพและสงเสริมใหมีสวัสดิการ 
ดานตาง ๆ อยางเหมาะสม 
 5. ดานการบริหารและการจัดการ พัฒนาการบริหารจัดการให เ อ้ือประโยชนตอ 
การดําเนินงานในเชิงธุรกิจ 
 บริการการเงิน 
 บริการธนาณตัิ 
 ธนาณัติในประเทศ 
 ธนาณัติระหวางประเทศ 
 บริการตั๋วแลกเงินไปรษณีย 
 บริการไปรษณียเก็บเงิน 
 บริการชําระเงนิทางไปรษณยี 
 บริการรับชําระภาษีรถประจาํปทางไปรษณีย 
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 บริการรับชําระคาเบี้ยประกนัภัยคุมครองผูประสบภัยจากรถทางไปรษณีย 
 บริการรับชําระคาเบี้ยประกนัภัยรถยนตภาคสมัครใจประเภท 3 ทางไปรษณีย 
 บริการรับชําระคาปรับจราจรทางไปรษณยี 
 บริการรับชําระคาตออายุใบอนุญาตใหตั้งสถานพยาบาลทางไปรษณยี 
 บริการรับชําระเงินใหแกหนวยงานอื่นทางไปรษณยี 
 บริการพิเศษสาํหรับบริการธนาณัติและตั๋วแลกเงินไปรษณีย แบงเปน 
 บริการตอบรับธนาณัต ิ
 บริการคืนเงินธนาณัต ิ
 บริการแกไขชือ่ผูรับเงินธนาณัต ิ
 บริการโอนจายเงินธนาณัต ิ
 บริการออกใบแทนใบรับธนาณัต ิ
 บริการออกใบแทนธนาณตัิหรือตั๋วแลกเงนิไปรษณยี 
 บริการจัดทําสําเนาภาพถายธนาณัตหิรือตั๋วแลกเงินไปรษณียที่จายเงนิแลว 
 บริการขยายระยะเวลาการจายเงินธนาณัตหิรือตั๋วแลกเงนิไปรษณยี 
 การขอสอบสวนและการชดใชคาเสียหาย 
 บริการตั๋วแลกเงินไปรษณียมวีิธีตามขั้นตอนบริการ ณ ทีท่ําการไปรษณีย ดังนี ้
 การจําหนายตัว๋แลกเงนิไปรษณยี 
 1. ผูซ้ือตั๋วแลกเงนิไปรษณยีตองชําระเงินตามราคาบนตั๋วแลกเงินไปรษณยี ดังนี ้
  1.1 ชนิดราคา 5 บาท คาธรรมเนียมฉบับละ  1  บาท 
  1.2 ชนิดราคา 10 บาท คาธรรมเนียมฉบับละ  2  บาท 
  1.3 ชนิดราคา 20 บาท คาธรรมเนียมฉบับละ  3  บาท 
  1.4 ชนิดราคา 50 บาท คาธรรมเนยีมฉบับละ  4  บาท 
  1.5 ชนิดราคา 100 บาท คาธรรมเนียมฉบับละ  5  บาท 
  1.6 ชนิดราคา 200 บาท คาธรรมเนียมฉบับละ  8  บาท 
  1.7 ชนิดราคา 500 บาท คาธรรมเนียมฉบับละ 10  บาท 
 2. จําหนายเรียงตามลําดับจากเลขที่นอยไปหาเลขที่มาก 
 3. ประทับตราประจําวนัลงในชองที่กําหนด 
 4. ลงลายมือช่ือในชอง “ลงชื่อพนักงานรับฝาก” และ “ลงชื่อหัวหนาที่ทําการ 
ตนทาง” 
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 5. นําตั๋วแลกเงินไปรษณียบันทึกรายการจําหนายในฟงกช่ัน CAPOS (Counter 
Automation Post Office) ตามคูมือการใชงานซอฟทแวรในสวนที่เกี่ยวของ 
 6. แนะนําใหผูซ้ือดําเนินการดังนี้ 
  6.1 กรอกรายชื่อผูรับเงินลงในชองที่กําหนด 
  6.2 หากผู ซ้ือประสงคจะสงใหแกผู รับเงินเปนการเฉพาะตัวใหเขียนคําวา 
“เฉพาะตัว” ไวบริเวณที่วางตอจากชื่อผูรับเงิน 
  6.3 ฉีกใบรับฝากออกจากตั๋วแลกเงินไปรษณียตามรอยปรุ และเก็บเปนหลักฐาน 
เพื่อประโยชนในการสอบสวนที่อาจเกิดขึ้นภายหลัง 
  6.4 แนะนําใหผูซ้ือสงตั๋วแลกเงินไปรษณียไปใหผูรับทางไปรษณียลงทะเบียน 
 การจายตั๋วแลกเงินไปรษณีย 
 1. ตั๋วแลกเงินไปรษณียที่ไมระบุช่ือผูรับเงินใหจายใหแกผูที่นําตั๋วแลกเงินไปรษณียมา
ขอรับเงิน 
 2.  ตั๋วแลกเงินไปรษณียที่ระบุ ช่ือผู รับเงินไว  ใหจายใหแก ผูที่มี ช่ือปรากฏบน
ตั๋วแลกเงินไปรษณียฉบับนั้น หากผูรับที่ระบุช่ือไวไมสามารถรับเงินไดดวยตัวเอง ก็อาจมอบฉันทะ
ใหผูอ่ืนไปรับเงินแทนตนได โดยลงลายมือช่ือในชอง “ผูมอบฉันทะ” ที่ดานหลังของตั๋วแลกเงิน
ไปรษณีย 
 3. ตั๋วแลกเงินไปรษณียที่ระบุช่ือผูรับเงินไวและมีขอความวา “เฉพาะตัว” จะจายใหแก
ผูที่ถูกระบุช่ือเทานั้น ผูถูกระบุช่ือจะมอบฉันทะใหผูอ่ืนมารับแทนไมได  
  4 .  ผูรับ เงินตองนําหลักฐานประจําตัวมาแสดง  (ตามหลัก เกณฑที่บริษัท
ไปรษณียไทยกําหนด) กรณีมอบฉันทะผูรับมอบฉันทะจะตองนําหลักฐานประจําตัวของผูมอบ
ฉันทะมาแสดงดวย 
 5. การตรวจสอบตั๋วแลกเงินไปรษณียที่ผูรับนํามาขอรับเงินมีดังนี้ 
  5.1 ไมเปนตั๋วแลกเงินไปรษณียที่จายเงินแลว 
  5.2 ไมมีพิรุธซ่ึงแสดงใหเห็นวาเปนตั๋วแลกเงินไปรษณียปลอม ไมมีรอยขูดลบ 
ขีดฆา แกไขชื่อผูรับเงิน 
  5.3 มีลายมือช่ือ “พนักงานรับฝาก” “หัวหนาที่ทําการตนทาง และตราประจําวัน
ไปรษณียตนทาง” 
  5.4 ยังอยูในอายุการจายเงิน หรือไดรับการขยายเวลาในการจายเงินแลว 
  5.5 ผูรับเงินบันทึกหลักฐานประจําตัว และลงลายมือช่ือในชองที่กําหนดเรียบรอย
แลว 
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 6. ลงลายมือช่ือในชื่อ “ลงชื่อพนักงานจายเงิน” และ “ประทับตราประจําวัน”ที่
ดานหลังตั๋วแลกเงินไปรษณีย 
 7. นําตั๋วแลกเงินไปรษณียบันทึกรายการจายเงินในฟงกชัน CAPOS (Counter Automation 
Post Office) ตามคูมือการใชซอฟทแวรในสวนที่เกี่ยวของ 
 8. มอบเงินสดและใบรับเงิน/ใบกํากับภาษีใหแกผูใชบริการ 
 9. นําตั๋วแลกเงินไปรษณียที่จายเงินแลวมอบใหหัวหนาที่ทําการไปรษณียหรือ
ผูที่ไดรับมอบหมายลงลายมือช่ือในชอง “ลงชื่อหัวหนาที่ทําการปลายทาง” 
 การนับอายุตั๋วแลกเงินไปรษณีย  
 ตั๋วแลกเงินไปรษณียจะจายเงินใหแกผูรับหรือผูซ้ือไดภายในระยะเวลา 2 เดือน นับจาก
เดือนที่จําหนาย หากพนระยะเวลาดังกลาวผูรับหรือผูซ้ือตองขยายเวลาการจายเงินกอนโดยบริษัท
ไปรษณียไทยจะอนุญาตให 1 ครั้ง เปนระยะเวลา 2 เดือน นับจากเดือนตอจากเดือนที่ทําการตออายุ 
ตั๋วแลกเงินไปรษณียที่ยังไมมีการจายเงินและไมมีผูใดมาติดตอขอใหบริษัทไปรษณียไทยจายเงิน
หรือใหออกใบแทน หรือขอสอบสวนภายในระยะเวลา 1 ป นับจากวันตอจากวันที่จําหนายถือวา
เปนตั๋วแลกเงินสิ้นสภาพ บริษัทไปรษณียไทยจะรับเปนรายไดของบริษัทไปรษณียไทย ผูซ้ือหรือ     
ผูรับจะเรียกรองใหบริษัทไปรษณียไทยจายเงินใหอีกไมได 
 
3.   งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 จากการศึกษาปจจัยทางดานตลาดบริการที่มีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ
ตั๋วแลกเงินไปรษณีย ของบริษัทไปรษณียไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีผลงานวิจัย
ที่เกี่ยวของดังนี้ 
 สมพงษ  เกษมสิน (2530 : บทคัดยอ)  เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลสําหรับความพอใจดาน
บริการ พบวา โดยรวมแลวลูกคามีความพอใจที่เกิดจากการตอบสนองความตองการคลาย ๆ กันเชน
การไดรับการยกยองนับถือจากผูใหบริการ การไดรับความเปนธรรมและเสมอภาคจากการ
ใหบริการ ความนุมนวลและแนบเนียน ความพอใจตอสถานที่ใหบริการ ความสะดวกรวดเร็วใน      
การบริการ และความตอเนื่องและความเพียงพอของการใหบริการ 
 กฤติยา จิวาลักษณ (2532 : บทคัดยอ)    ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของอาจารย
ในการใชบริการขาวสารที่ทันสมัยของสํานักหอสมุด มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร พบวา ความพึงพอใจ
ในการใชบริการมีความสัมพันธกับคณะ หรือสถาบันที่เคยสังกัด ระยะเวลาในการใชบริการ ความถี่



 46 

ในการเขาหองสมุด  และบริการขาวสารที่ทันสมัย คว ามรวด เ ร ็ว ในก าร ให บ ร ิก า รและ   
ความครอบคลุมเนื้อหาสาระ 
 สห  ประยูรวงศ (2534 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการหลัง
การขายของบริษัทที่ขายรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา กลยุทธดาน            
การบริการเปนยุทธวิธีหนึ่งที่ใหความสนใจมากถึงกับกําหนดเปนนโยบายบริษัท เชน TOYOTA 
Customer care NISSAN : You come first เปนตน เพราะสามารถตอบสนองความตองการของ        
ผูบริโภค เพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด การบริการมีความหมายรวมถึง การบริการดานการขาย 
การบริการดานการซอม การบริการดานอะไหลและรวมไปถึงการบริการดานการติดตอส่ือสารกับ
ผูบริโภค ประโยชนของการบริการที่บริษัทจะไดรับ คือ เมื่อลูกคาเกิดความพอใจก็จะเกิดการซื้อซํ้า 
และถาบริษัทสามารถบริการอันเปนที่ประทับใจผูบริโภค ภาพพจนดานการบริการก็จะเปนกลยุทธ
ที่สําคัญที่จะสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ ที่จะเปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภคจากบริษัทคูแขงขัน
มาสนใจในผลิตภัณฑของบริษัท 
 ศรีสมบัติ  พรประสิทธิ์ (2536 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูใชบริการ
รานคาชนบท รพช. จังหวัดอุดรธานี พบวา ระดับความพอใจของการมาใชบริการ โดยเฉลี่ยอยูใน
ระดับปานกลาง ผูใชบริการมีความพึงพอใจในดานราคาสินคามากที่สุด รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ 
ดาน    การใหบริการและกิจกรรมดานสงเสริมการขาย เพศมีความสัมพันธกับความพึงพอใจรวมและ              
ความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการขายอายุมีความสัมพันธกับความพอใจดานการใหบริการ 
รายไดของครอบครัวมีความสัมพันธกับความพอใจรวม การมีความรูความเขาใจในบทบาทหนาที่
ของรานคาชนบท รพช. มีความสัมพันธกับความพึงพอใจรวมและความพึงพอใจเฉพาะดานทุกดาน 
ยกเวน ดานราคาและการมีบทบาทและตําแหนงในกลุมรานคาชนบท รพช. มีความสัมพันธ
กับความพอใจดานการใหบริการ 
 วุฒิศักดิ์  สิงหเดโช (2538 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของประชาชนตอ    
ประสิทธิภาพในการใหบริการขอสํานักทะเบียนอําเภอ พบวา การวัดระดับความพึงพอใจของ
ประชาชนตอประสิทธิภาพในการใหบริการของสํานักทะเบียนอําเภอ 
 ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของประชาชนประกอบดวยปจจยั 2 ดาน คือ 
 1. ปจจัยดานภูมทิัศน 
 2. ปจจัยดานการใหบริการ 
 จากการวิจัยในภาคสนามโดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบโควตา กลุมตัวอยางมีจํานวน 200 
คน แยกเปน เพศชาย 100 คน เพศหญิง 100 คน ตอบแบบสอบถามที่มีลักษณะแบบปลายเปดและ
ปลายปด ซ่ึงมีความแมนตรงตามเนื้อหา และมีความแมนตรงตามสภาพความเปนจริง ปรากฏระดับ
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ความพึงพอใจของประชาชนโดยรวมอยูในระดับปานกลางสวนระดับความพึงพอใจของประชาชน 
จําแนกเปนรายขอทั้งดานสภาพภูมิทัศน และดานการใหบริการอยูในระดับต่ํา 
 รัชฎาภรณ ขวัญปญญา (2540 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของผูบริการและ
ความพึงพอใจในงานบริการ  จากการเปดรับขาวสารเชิงสัมพันธภาพของผูใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใหบริการจากการสื่อสารทางการตลาดตาม       
กรอบแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) ที่มีตอความคาดหวังของ     
ผูรับบริการและความพึงพอใจในงานบริการ 2 ดาน คือ ดานการใหบริการระบบ และดานการ
ใหบริการ ณ จุดรับบริการ 
 วันชัย ไชยมหาพฤกษ (2541 : บทคัดยอ) การศึกษาความพึงพอใจในการบริการหลัง
การขายของลูกคา บริษัท สุโขทัยฮอนดาคารส จํากัด จังหวัดสุโขทัยจากผูตอบคําถามทั้งหมด 152 
ราย แบงไดดังนี้ 
 ดานการตอนรับ พบวา ความพึงพอใจมากในความสะดวกในการนัดหมายเขารับบริการ
ซอม และการบริการตอนรับและสงลูกคา 
 ดานศูนยบริการ พบวามีความพึงพอใจในระดับสูงมากในดานความรูความสามารถใน
การแกปญหาและอธิบายปญหาและแนวทางในการแกปญหาใหลูกคาทราบ 
 ดานประสิทธิภาพงานซอม พบวา มีความพึงพอใจปานกลางในดานคุณภาพงานซอม
และความสมบูรณเรียบรอยของงานซอม 
 ดานสถานที่ มีความพึงพอใจมากตอสถานที่ตั้งโชวรูม บรรยากาศภายในโชวรูม ความ
สะดวกสบายและความสะอาดของหองพักลูกคา 
 วรวิทย  หงวนศิริ (2540 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอ
การใหบริการหลังการขายรถยนต ศึกษาเฉพาะกรณีศูนยบริการเบนซนวมินทร (สุขาภิบาล 1) เปน
การศึกษาเชิงสํารวจโดยไดทําการสํารวจความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมบริการหลังการขาย
รถยนตยี่หอเบนซที่เขารับบริการจากศูนยบริการเบนซนวมินทรซ่ึงเปนศูนยบริการมาตรฐาน พบวา
สาเหตุความไมพึงพอใจ ในกิจกรรมบริการเรียงลําดับตามความสําคัญคือ 
 1. การบริการบางเรื่องขาดความพอเพียงครอบคลุมและครบถวนตามรายการและหรือ
กลุมลูกคาตาง ๆ 
 2. ความไมสะดวกในเงื่อนไขการขอรับบริการ 
 3. ขาดการพัฒนาการของระบบบริการใหทันสมัย กาวหนา 
 4. ขาดคุณภาพที่เชื่อถือได 
 5. ขาดความเสมอภาค เสมอหนาของบริการที่ให 
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 6. ขาดความรวดเร็วในการใหบริการ 
 7. ขาดความเอาใจใสในงาน 
 8. เร่ืองอัธยาศัย มารยาท ในการบริการ 
 พิมพวลัญช พินธุประภา (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอการบริการของรานอาหารลําแมลาปลาเผา อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ลูกคาพึงพอใจ
มากในเรื่องการตอนรับของพนักงานและสถานที่ลูกคามีระดับความพึงพอใจในระดับมาก 
 จิรพร  วันชนะ  (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยเร่ืองปจจัยที่สงผลตอการใหบริการ
อยางมีประสิทธิภาพแกลูกคาของศูนยบริการลูกคาสัมพันธ 1100  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)   มีเนื้อหาดังนี้ 
 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกคาตอปจจัยที่สงผล
ตอการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพแกลูกคาของศูนยบริการลูกคาสัมพันธ 1100  บริษัท ทศท 
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  2. เปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคาตอปจจัยที่สงผลตอการ
ใหบริการอยางมีประสิทธิภาพแกลูกคาของศูนยบริการลูกคาสัมพันธ 1100  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร  3. ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่
สงผลตอการใหบริการกับประสิทธิภาพการใหบริการ 
 กลุมตัวอยาง เปนลูกคาที่ใชบริการผานศูนยบริการลูกคาสัมพันธ 1100  ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร  สุมตัวอยางมาศึกษาโดยวิธีการสัดสวน (Quota) จํานวน  300  คน  เครื่องมือเก็บ
รวบรวมขอมูลใชแบบสอบถาม  วิเคราะหขอมูลดวยการใชสถิติ  คาความถี่  คารอยละ  คาเฉลี่ย  
และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม  ใชการทดสอบ t – test ทดสอบ    
คาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุมขึ่นไป  ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  และเมื่อพบความแตกตาง
ระหวางกลุม  จึงเปรียบเทียบเปนรายคู  โดยวิธีการของ LSD  และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย
ที่สงผลตอการใหบริการกับประสิทธิภาพการใหบริการ  โดยการหาคาสหสัมพันธ 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ปจจัยที่สงผลตอการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพแกลูกคาของศูนยบริการลูกคา
สัมพันธ 1100  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยภาพรวม  อยูในระดับปานกลาง  
และเมื่อพิจารณารายดาน  พบวา  ปจจัยดานขอมูลที่ไดรับจากการใหบริการ  มีคาเฉลี่ยสูงสุด       
รองลงมา คือ ปจจัยดานพนักงานที่ใหบริการ  ปจจัยดานระบบการทํางาน  และปจจัยดานระยะเวลา
ในการใหบริการ  ตามลําดับ 
 2.  ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกคาตอปจจัยที่สงผลตอการใหบริการอยางมี
ประสิทธิภาพ  แกลูกคาของศูนยบริการลูกคาสัมพันธ 1100  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
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(มหาชน) โดยจําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร  พบวา  ลูกคาที่มีเพศ  อายุ และรายได        
แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอปจจัยที่สงผลตอการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพ  แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สําหรับลูกคาที่มีการศึกษา และอาชีพ แตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอปจจัยที่สงผลตอการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพ ไมแตกตางกัน 
 3. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอการใหบริการกับประสิทธิภาพ
ในการใหบริการ  โดยภาพรวม  พบวา  ตัวแปรทุกดานมีความสัมพันธกันในเชิงบวก  อยางมี        
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  แสดงวา ปจจัยที่สงผลตอการใหบริการทุก ๆ ดานมีความสัมพันธ
กัน  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตนพบวาความพึงพอใจของบริการในแต
ละบริการมีสวนที่ทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจในแตละบริการแตกตางกันไป และ             
ความแตกตางของความพึงพอใจของผูใชบริการตางๆ ที่เกิดขึ้นในทัศนคติหลายรูปแบบในแตละ
คน เชน การไดรับความเปนธรรมและเสมอภาค  ประสิทธิภาพในการใหบริการ  กระบวนการ
ใหบริการของพนักงาน  และ ความสะดวกที่ไดรับหลังจากบริการ เปนตน   ก็มีความแตกตางกันไป 
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4.   กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 การศึกษาการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดศกึษาเอกสารและตําราแลวนํามาประมวลเปน 
กรอบแนวคิด ดังนี ้
 

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 
   

 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
  เพศ 
  อายุ 
  ระดับการศึกษา 
  อาชีพ 
  รายได 

 
 

ปจจัยทางการตลาดบริการ 
  ผลิตภัณฑ 
  ราคา 
  ชองทางการจดัจําหนาย 
  การสงเสริมการตลาด 
  การใหบริการของพนักงาน 
  กระบวนการใหบริการ 
  ลักษณะทางกายภาพ 
 

 

 
 
 

ความพึงพอใจของผูใชบริการ 
ตั๋วแลกเงนิไปรษณียของ 
บริษัทไปรษณยีไทย จํากัด 

  การบริการที่รวดเรว็ 
  การบริการที่ตรงตอเวลา 
  ประสิทธิภาพของการ 
  ใหบริการ 
  ความเสมอภาคในการ 
  ใหบริการ 
 - ความปลอดภยัของบริการ 

ภาพประกอบ  2.4    กรอบแนวคิดของการวิจัย 
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5.   สมมติฐานการวิจัย 
 
 1. ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความพึงพอใจใชบริการตั๋วแลกเงินไปรษณียแตกตาง
กัน 
 2. ปจจัยทางการตลาดบริการสัมพันธกันกับความพึงพอใจใชบริการตั๋วแลกเงินไปรษณีย 
  
 


	1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
	           หลักในการสร้างความพึงพอใจ 
	  ความต้องการพื้นฐานที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจสำหรับลูกค้า 
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	 นโยบาย 
	 การนับอายุตั๋วแลกเงินไปรษณีย์  
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