
 

บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม 

 

การศึกษา พฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามกอลฟ ในจังหวัดเชียงใหม ไดนําแนวคิด 
ทฤษฎี รวมถึงวรรณกรรมตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการศึกษานํามาใชเปนแนวทางในการศึกษา 
มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 2.1.1  แนวคิดปจจัยท่ีกําหนดอุปสงค   

อุปสงคของสินคา/บริการ/ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งไมไดถูกกําหนดมาจากราคาของ
สินคาแตเพียงอยางเดียวแตยังข้ึนอยูกับปจจัยอยางอ่ืนท่ีเกี่ยวของกันอีก 

ปจจัยกําหนดอุปสงคของสินคา/บริการ/ผลิตภัณฑ ชนิดใดชนิดหนึ่ง (X) สามารถแยก
ออกเปน 2 กลุม ดังนี้ (วีนัส ฤาชัย, 2548) 

1) ปจจั ย ท่ี ผูประกอบการสามารถควบคุมได  ไดแก  ปจจั ยด านกลยุทธของ
ผูประกอบการ 

2) ปจจัยท่ีผูประกอบการไมสามารถควบคุมได ไดแก ปจจัยดานผูบริโภค ปจจัยดานกล
ยุทธของคูแขงและปจจัยอ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถแสดงไดดังนี้ 

 

Qx = f (Px Ax, Dx, Ox,  Yc, Tc, Ec,  Py, Ay, Dy, Oy, G,N,W…..) 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยท่ีสามารถควบคุมได        ปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได 

ปจจัย

กลยุทธ 

ปจจัย

ผูบริโภค 

ปจจัยคู

แขงขัน 

ปจจัย

อื่นๆ 
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โดยตัวแปรท่ีอยูทางซายมือเปนตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) ในท่ีนี้คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณ

สินคา X ท่ีมีผูเสนอซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแปรท้ังหลายท่ีอยูในวงเล็บทางขวามือ(ตัวแปรอิสระ) จาก

ฟงกช่ัน 

อุปสงคเราสามารถแบงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคเปน 2 กลุม ดังนี้ 
1)  ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variables) คือ ตัวแปรท่ีมีผล

โดยตรงตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4Ps 
 1.1  ราคาของสินคา X (Price of Product X: Px) โดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึน ผูซ้ือ

จะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ท่ีผูซ้ือ
ตองการเสนอซื้อจะเพิ่มมากข้ึน ยกเวนสินคาท่ีแสดงความเชิดหนาชูตา เชน เพชรนิลจินดา  
ถามีราคาตํ่า ปริมาณเสนอซ้ือจะนอยลง ดังนั้น ผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคา
เทาไร 

 1.2  การสงเสริมการขายสินคา X (Promotion Strategy: Ax) ซ่ึงไดแก ปจจัยท่ี
สามารถสงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Efforts) Qx ไดมากข้ึน เชน การโฆษณา การ
ลดแลกแจกแถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ใหมากข้ึน ดังนั้น ผูขายสามารถ
กําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหร มีการแจกแถมอะไรบาง 

 1.3  ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X: Dx) ซ่ึงไดแก การออกแบบ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบ
รูปลักษณแปลก ๆ ใหม ๆ ของสินคา ดังนั้น ผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีจะ
เขาถึงลูกคาบางกลุมได 

 1.4  การวางขายสินคา X (Place of Sale : Oy) ซ่ึงไดแก ท่ีตั้ง คลังสินคา ท่ีจําหนาย
สินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้น ผูขายสามารถ
ใหบริการตาง ๆ ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับท่ีตั้ง
ของรานขายสินคา รานขายปลีกท่ีตั้งอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนท่ี
มีการจราจรนอย 

2)   ตัวแปรท่ีควบคุมไมได (Uncontrollable Variables) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถ
ควบคุมไดแบงออกเปน 3 กลุม 

 2.1 ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer Variables) ผูซ้ือสินคา X ซ่ึงประกอบ
ไปดวย 
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  2.1.1 รายไดของผูซ้ือ / ผูบริโภค (Yc) ความสัมพันธระหวางรายไดของ
ผูบริโภคและปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของ
สินคา 

   ก)  ถาเปนสินคาปกติ(Normal or Superior Good) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพิ่มข้ึน
ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มข้ึนไปดวย ความสัมพันธเปนไปในทางบวก 

    ข)  ถาเปนสินคาดอย (Inferior Good) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณ 
ท่ีสูงเม่ือผูซ้ือรายไดต่ํามากกวา เม่ือเขามีรายไดสูงข้ึน ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคนจน 
มีแนวโนมท่ีจะบริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูงเม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวา
รายไดลดลงเพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอย
กวา เพื่อนําเงินมาซ้ือสินคาดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกัน เม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวา
รายไดเพิ่มมากข้ึนเพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืน
บางอยางท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ปริมาณสินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

  2.1.2 รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference : 
Tc)การเปล่ียนแปลง 

  2.1.3   การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation : Ec ) เปนการคาดคะเนของผูซ้ือ
เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค อาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับ
ราคาสินคานั้นในอนาคต หรือการคาดคะเนเก่ียวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ตัวอยางเชน ถาผูซ้ือ
คาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงข้ึน ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตกักตุนไวเพื่อ
หลีกเล่ียงการข้ึนราคานํ้ามัน เพราะฉะนั้น การคาดวาราคานํ้ามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือ จะทําใหบริการ
น้ํามันท่ีเสนอซ้ือเพ่ิมสูงข้ึน ในทางตรงกันขาม ถามีขาวลือวาราคานํ้ามันจะลดลง ผูซ้ือไมจําเปนตอง
ใชน้ํามันในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 

 2.2  ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน(Competitor variables) ซ่ึงอาจเปนคูแขง ซ่ึง
ขายสินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใช
รวมกับสินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 

   2.2.1  ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกันกับสินคา X (Prices of Related Products) ถา
ราคาของสินคาท่ีใชทดแทนกัน(Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X เพ่ิมข้ึน ในทาง
ตรงกันขามถา Py ลดลง ปริมาณซ้ือ Qx จะลดลงดวย ในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกัน (Pz) 
เพิ่มสูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Pz จะ
เห็นวา Qx จะเพิ่มสูงข้ึน 
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  2.2.2  การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม 
การสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

 2.3  ตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซ่ึงแบง
ออกไดเปน 

  2.3.1  นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซ้ือสินคา X 
  2.3.2  จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลในทางบวกกับอุป

สงคของสินคา 
  2.3.3  สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน

ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน 
ธุรกิจบริการเชนสนามกอลฟ  ได มุ ง เนนถึงการใหบริการผูบริโภคเปนสําคัญ 

ผูประกอบการจึงตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภความีความตองการสินคาและ
บริการสินคานั้น ๆ อยางไร เพื่อจะไดตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

 
 2.1.2  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ (Marketing Mix) 
  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดซ่ึงเพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค โดยมีสวนประสมการตลาดเปนตัวส่ือสาร
ขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสวนประสม
การตลาด  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) ประกอบดวย 
   1)   ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Service) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองตอ
ความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ 
จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
   -  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางการแขงขัน 
   -  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน 
รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
   -  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดง
ตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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   -  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซ่ึงตอง
คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 
   -  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 
  2)  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน และราคาเปนตนทุนของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ กับราคาของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวา
ราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
   -  คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
   -  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
   -  สภาพการแขงขันในตลาด 
   -  กลยุทธการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน ภาพลักษณของสินคา การสงเสริมการขาย 
  3)  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง 
ซ่ึงประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
   -  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ
ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวยผูผลิต คนกลางผูบริโภค 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
   -  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไป 
  4)   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขายและการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน  
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได
เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
   -  การโฆษณา เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑ 
บริการหรือความคิดท่ีตองการมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
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   -  การขายโดยใชพนักงาน เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
   -  การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุน
ความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 
    -  การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน กระบวนการ ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมี
การวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การให
ขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
    -  การตลาดทางตรง และการตลาดเช่ือมตรง เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
  5)   บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employee) เปนสวนประสมการตลาดซ่ึงตอง
อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได และ
สรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนอง
ตอลูกคาได รวมท้ังมีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา และสามารถสรางคานิยม
ใหกับบริษัทจะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังนี้ 
    -  บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ีผลิต
บริการแลวยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ กันดวย การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 
    -  ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคารายหน่ึงอาจมีผล
มาจากลูกคาอ่ืนแนะนํามา ตัวอยางท่ีเกิดข้ึน เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอกตอกัน
ไปแตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการบริการใหอยูใน
ระดับคงท่ี 
  6)   กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมี
ความสัมพันธเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี 
ก็ไมสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดท้ังหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะ
ครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการท่ีนํามาใช ระดับการใชเคร่ืองจักรกลในการใหบริการ
อํานาจตัดสินใจของพนักงาน การท่ีมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการอยางไรก็ตาม
ความสําคัญของประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น แตยังมี
ความสําคัญตอฝายการตลาดดวย เนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจท่ีลูกคาไดรับจะเห็นไดวาการ
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จัดการตลาดตองใหความสนใจในเร่ืองของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังนั้น  
สวนประสมการตลาดก็ควรคลอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
  7)  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพัฒนาทางดานกายภาพ
ซ่ึงลูกคามองเห็นไดและรูปแบบการใหบริการ โดยการสรางภาพรวม เพื่อสรางคุณคาใหแกลูกคาได
ทราบถึงภาพลักษณของการใหบริการอยางชัดเจน  
 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
  ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมีผล
จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑตามท่ีเห็น
หรือเขาใจ  (Product Perceived Performance) กับการคาดหวังของลูกคา (Expectation) ซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณและความรูสึกในอดีตของผูซ้ือ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของท่ีจะตองพยายามสรางความพึงพอใจให
ลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) โดยการทํางานรวมกับฝายตาง ๆ โดยยึดหลักการ
สรางคุณภาพรวม (Total-Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) คุณคาท่ีสงมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของ
ลูกคาสวนใหญก็คือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
  สวนระดับความพึงพอใจสามารถแบงอยางกวาง ๆ ได 3 ระดับ ดังนี้ กลาวคือ หากการ
ทํางานของขอเสนอ (หรือผลิตภัณฑ) ไมตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความไมพอใจ  
หากการทํางานของขอเสนอ (หรือผลิตภัณฑ) ตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความพอใจ แตถา
เกินความคาดหวัง ลูกคาก็ยิ่งพอใจมากข้ึน ความพอใจอยางเดียวไมสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับตน
ตลอดไป 
  ดังนั้นลูกคาท่ีไดรับความพอใจอยางสูงไมใชกลุมท่ีจะเปล่ียนใจงาย ๆ ความพอใจหรือ
ความยินดีในระดับสูงของลูกคาจะสรางความรูสึกใกลชิดทางอารมณความรูสึกตอตราสินคานั้น  
ซ่ึงไมใชความชอบธรรมท่ัวไปผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาในระดับสูงนั้นเอง 
  องคประกอบของความพึงพอใจของผูบริโภคอันประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ 
ไดแก 
  1. คุณภาพของสินคาหรือบริการ หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินคาหรือบริการ
อันเปนผลจากการใชสินคาหรือบริการในปจจุบัน หรือผลสะสมจากประสบการณในการใชสินคา
และบริการนั้นในอดีตคุณภาพของสินคาและบริการนี้ จะสงโดยตรงในเชิงบวกตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงคุณภาพของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคไดรับนั้นข้ึนอยูกับองคประกอบสอง
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ประการ คือ ระดับความเฉพาะเจาะจง (Customize) ของสินคาหรือบริการท่ีมีอยูเพื่อตอบสนอง
ความตองการในแตละดานของผูบริโภคท่ีมีความหลากหลายและแตกตางกันและระดับของความ
นาเช่ือถือ (Reliability) ของสินคาและบริการ ซ่ึงข้ึนอยูกับระดับความเช่ือถือไดความเปนมาตรฐาน
และปราศจากความบกพรองตาง ๆ ของสินคาท่ีนําเสนอ 
  2. คุณคาของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับ (Perceived Value) หมายถึง ระดับของ
การรับรูในเชิงเปรียบเทียบ โดยเปนการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ
กับราคาสินคานั้น ๆ เปนการชวยแปลงความแตกตางในดานราคาของสินคาและบริการแตละชนิด
ใหมาอยูในรูปแบบท่ีสามารถเปรียบเทียบกันไดดีข้ึน และชวยลดผลจากความแตกตางของระดับ
รายไดและความสามารถในการจายของผูบริโภค ดังนั้น จึงทําใหสามารถเปรียบเทียบสินคาหรือ
บริการที่มีระดับราคาที่แตกตางกัน ไดคุณคาของสินคาหรือบริการน้ัน จะมีความสัมพันธกับ
คุณภาพของสินคาและบริการ และระดับความพึงพอใจในเชิงบวก 
  3. ความคาดหวังของผูบริโภค (Customer Expectation) ความคาดหวังของผูบริโภคนี้
เปนท้ังจากประสบการณในการรับรูขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการจากแหลงตาง ๆ เชน
การโฆษณา หรือการบอกตอ และจากการคาดหวังเกี่ยวกับความสามารถในการผลิตสินคาหรือ
บริการที่มีคุณภาพของผูผลิต ดังนั้น ความคาดหวังนี้จึงเปนบทสรุปของประสบการณเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินคาหรือบริการจากอดีตจนถึงปจจุบัน ในขณะเดียวกันความคาดหวังของผูบริโภค
เปนความคาดหวังในคุณภาพท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ซ่ึงความคาดหวังนี้จะมี
ความสัมพันธโดยตรงกับคุณภาพท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ซ่ึงความหวังนี้จะมี
ความสัมพันธโดยตรงกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ (Perceived Quality) และคุณคาของสินคา
หรือบริการ (Perceived Valued) 
 
2.2  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
  วิทู  สรเพชญพิสัย  (2546)  ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ
ของผูบริโภค ในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนาม
ฝกซอมกอลฟของผูบริโภค ในจังหวัดเชียงใหม โดยกลุมตัวอยางท่ีใชเปนผูอาศัยในจังหวัด
เชียงใหมและใชบริการสนามกอลฟ ซ่ึงมีจํานวนท่ีไมแนนอน ดังนั้น ขนาดตัวอยางท่ีจะนํามา
วิเคราะหจากตารางการหาคาของ Herbert Askin and Ramond R. Colton ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแกความถ่ีและรอยละ สวนการวัดระดับของปจจัยตาง ๆ 
ใชมาตราวัดแบบมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) พบวา ผูบริโภค มีความตองการใชบริการ
สนามฝกซอมกอลฟ โดยรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ท่ีระดับความสําคัญมากในดานความ



 

 

14

ตองการความสําเร็จ ความตองการผูกพันกัน ปจจัยดานวัฒนธรรม ท่ีระดับความสําคัญปานกลางใน
ลักษณะของวัฒนธรรมไทย และคานิยมทางวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ท่ีระดับความสําคัญมากใน
กลุมอางอิงท่ีเปนเพื่อนสนิท ท่ีระดับความสําคัญปานกลางตอครอบครัว ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จะเปนกลุมหลักท่ีมีความตองการใชบริการ ในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการผูใชบริการจะตัดสินใจเลือกใชบริการดวยตนเอง รองลงมาคือ กลุมเพื่อนสนิทจะมี
สวนรวมในการตัดสินใจ โดยปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญระดับมากไดแก ดานชองทางจัด
จําหนาย ดานบุคลากร ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยที่ให
ความสําคัญระดับปานกลางไดแก ปจจัยดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด 
  จรุงศักดิ์ โชติบาง (2547) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสนามกอลฟในจังหวัด
เชียงใหม มีวัตถุประสงคในการศึกษาคือ เพื่อศึกษาถึงลักษณะท่ัวไปของผูใชบริการสนามกอลฟใน
จังหวัดเชียงใหม พฤติกรรมการใชบริการสนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม และปจจัยท่ีมีผลตอการ
ใชบริการสนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสัดสวน ตามจํานวนผูเลน
เฉล่ียตอเดือนของแตละสนาม จํานวน 7 สนาม ไดแก สนามกอลฟลานนา สนามกอลฟกองบิน 41 
(พิมานทิพย)  สนามกอลฟเชียงใหมกรีนวัลเลย คันทรีคลับ สนามกอลฟเชียงใหม-ลําพูน กอลฟ
คลับ สนามกอลฟเชียงใหมยิมคานาคลับ สนามกอลฟรอยัล เชียงใหม กอลฟ รีสอรท สนามกอลฟ
แซนดครีก แลวใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Random Sampling) จํานวน 300 ราย 
การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแกความถ่ีและรอยละ สวนการวัดระดับอิทธิพลของ
ปจจัยตาง ๆใชมาตราวัดแบบมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) พบวา ปจจัยดานการบริการของ
สนามกอลฟ ท่ีมีผลตอการใชบริการมาก คือ การบริการลูกคาท่ีมีคุณภาพ มีภัตตาคารไวคอยบริการ
อาหาร เคร่ืองดื่ม ปจจัยทางดานราคา ท่ีมีผลตอการใชบริการมาก คือ สนามกอลฟทําการสงเสริม
การขายดานราคา เชน ลดราคาลงในบางชวงเวลา คาธรรมเนียมสนามกอลฟเหมาะสมกับบริการ
ของสนามกอลฟ ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ท่ีม่ีผลตอการใชบริการมาก คือ สามารถเดินทางไปได
โดยสะดวก ปจจัยดานบุคลากร ท่ีมีผลตอการใชบริการมาก คือ การบริการของแคดด้ี 
  กิตติ ลักขณาวงศ (2548) ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชสนามกอลฟ  
ในจังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชสนามกอลฟ 
ในจังหวัดเชียงใหม การเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกลุมผูบริโภคชาวไทยที่มาใชบริการ
สนามกอลฟ จํานวน 280 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก และการวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิง
พรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชสนามกอลฟใน
จังหวัดเชียงใหม สวนใหญใชบริการสนามกอลฟลานนามากกวาสนามอ่ืน โดยมีเหตุผลในการเลน
กอลฟ เพื่อการออกกําลังกาย โดยแหลงขอมูลท่ีทราบเก่ียวกับสนามกอลฟท่ีไปใชบริการ คือ จาก
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เพื่อนสนิท และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการสนามกอลฟสวนใหญคือตัวเองและ
เพื่อน วันท่ีใชบริการสนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม คือ วันเสารและวันอาทิตย  
  ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภค พบวา ผูบริโภค
ใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียโดยรวมในระดับมาก คือ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ    ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัย
ดานราคาสําหรับปจจัยท่ีมีผลในระดับนอย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 
  สุรสิทธ์ิ เหลาสถิรวงศ (2552) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลนกอลฟกลางคืนของ
นักเลนกอลฟ สนามกอลฟลานนาเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจในการเลนกอลฟกลางคืนของนักเลนกอลฟในสนามกอลฟลานนา และแนวโนมในการ
ตัดสินใจลงทุนประกอบกิจการสนามกอลฟกลางคืน ในจังหวัดเชียงใหม ใชวิธีการสุมตัวอยาง 
แบบงาย (Simple Random Sampling) วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ ปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลนกอลฟกลางคืน คือ ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัยดานวัฒนธรรม
และประเพณี ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานสวนบุคคล เรียงความสําคัญตามลําดับ โดยปจจัย
ทางดานจิตวิทยา ท่ีสําคัญ คือ สภาพบรรยากาศตอนกลางคืนรมร่ืน คาใชจายไมแพง อุปกรณอํานวย
ความสะดวกครบครัน ปจจัยดานวัฒนธรรมและประเพณี ท่ีสําคัญ คือ เหมาะแกการนัดพบ พูดคุย
ธุรกิจ และไดรับความนิยมสูง ปจจัยดานสังคม ท่ีสําคัญ คือ มีเวลาวางหลังเลิกงาน เพื่อนและ
สมาชิกในครอบครัวนิยมเลนกอลฟกลางคืน ปจจัยดานสวนบุคคล ท่ีสําคัญ คือ ผูเลนชอบกีฬา
ประเภททาทาย แปลกใหม ใชสมาธิสูง  มีฐานะทางเศรษฐกิจ รายไดเหมาะสม และประกอบอาชีพ
ท่ีจะตองเลนกอลฟเพื่อเขาสังคม พบปะผูคน 
  การประเมินสถานการณทางธุรกิจของสนามกอลฟลานนากลางคืน มีจุดเดน คือ  
เปนผูริเร่ิมการใหบริการเปนแหงแรกของจังหวัดเชียงใหม มีความพรอมในทุกดาน เปนสนาม
กอลฟท่ีเกาแกและมีสภาพภูมิทัศนท่ีสวยงาม จุดออน คือ การบริหารงานแบบระบบราชการ ทําให
การดําเนินงานในบางดานมีความลาชา บุคลากรดานการใหบริการมีปริมาณนอย ผูบริหารหรือ
ผูจัดการสนามกอลฟ ขาดมุมมองในการบริหารงานแบบนักธุรกิจ โอกาส คือ ธุรกิจสนามกอลฟ
กลางคืนเปนจุดขายแหงใหม ท่ีดึงนักธุรกิจตางชาติหันมาใหความสนใจมากขึ้น และราคาของ
อุปกรณกอลฟ คากรีนฟรี คาบริการท่ีถูกลง ทําใหความนิยมการเลนกอลฟกลางคืนในกลุมชนช้ัน
กลางเพิ่มมากข้ึน และอุปสรรค คือ มีการจัดโปรโมช่ันเพื่อดึงดูดผูเลนทําใหมีการแขงขันกันมากข้ึน 
สถานการณทางเศรษฐกิจและการเมืองไทยสงผลตอความเช่ือม่ันของนักลงทุนตางชาติ และ 
การสนับสนุนประชาสัมพันธของหนวยงานของภาครัฐมีนอยมาก 
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2.3  กรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัย 
  การศึกษาคร้ังนี้ผูดําเนินการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามกอลฟในจังหวัด
เชียงใหม เฉพาะผูใชบริการคนไทย  สนามกอลฟท่ีเลือกใชบริการประกอบดวย สนามกอลฟในเขต
จังหวัดเชียงใหมโดยอาศัยแนวคิด และทฤษฎีอุปสงค ทฤษฎีทางดานการตลาด ซ่ึงเกี่ยวกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) และแนวความคิดทางดานทัศนคติเพื่อท่ีจะดูวาประชากร
นั้นมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามกอลฟ เปนอยางไร และอะไรเปนปจจัย หรือสาเหตุของ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามกอลฟ โดยทําการสอบถามขอมูลจากผูใชบริการสนามกอลฟ
ชาวไทยท่ีใชบริการสนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม ชวงทําการศึกษาตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม 2554 
ถึง 30 เมษายน 2554 โดยทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

รูป 2.1   กรอบแนวความคิดของการศึกษา 

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมเลนกอลฟ  
1. สวนประสมทางการตลาด 

1.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2 ปจจัยดานบุคลากร  
1.3 ปจจัยดานราคา  
1.4 ปจจัยดานสถานท่ี  
1.5 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

2. ปจจัยสวนบุคคล 
2.1 รายไดของผูบริโภค 
2.2 รสนิยมและความชอบ 
2.3 การคาดคะเน 

เพศ 

อายุ 

อาชีพ 

ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน 

สถานท่ีทํางาน 

ท่ีพักอาศัยปจจุบัน 

- ระยะเวลาท่ีเร่ิมใชบริการ 
- ความถ่ีในการใชบริการ 
- ระยะเวลาท่ีใชบริการ 
- และอ่ืน ๆ 

พฤติกรรมเลนกอลฟ 

ความพึงพอใจตอการเลือกใชบริการ 


