
บทท่ี 2 
ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
   การศึกษาเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการจากผูรับจัดการงานแตงงานในจังหวัดเชียงใหม” ในครั้งนี้มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวความคิดทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
3. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 

แนวคิดตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําให
เกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ   
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
  จุดเร่ิมตนของตัวแบบอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541: 128-130)   
  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิง
กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
การซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดาน
จิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ี
นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 
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    1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 
  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Place)  

1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการการสงเสริมการตลาด (Promotion)   
    1.1.5 ส่ิงกระตุนดานบุคลากรผูใหบริการ (People) 
    1.1.6 ส่ิงกระตุนดานกระบวนการในการใหบริการ (Process) 
    1.1.7 ส่ิงกระตุนดานการสรางละนําเนอหลักฐานทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 
   1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการ
ผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

  1.2.1ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน มีการพัฒนา
ใชเทคโนโลยีใหมดานการผลิต เพื่อใหผลิตภัณฑออกมามีความทันสมัย สามารถกระตุนความ
ตองการของผูซ้ือได 

  1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
เชนกฎหมายเพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ออกแบบผลิตภัณฑ
ใหเขากับขนมธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 
   2.1 ดานลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือท่ีมี
อิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ  การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น จะไดรับการกระตุนประกอบดวย 
4 ประการ 
    2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) วัฒนธรรมเปน
เคร่ืองผูกพันบุคคลแตละกลุมใหมีความแตกตางกัน วัฒนธรรม แบงออกเปน 
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              2.1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการ
ซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล  
              2.1.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย  มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ 
ศาสนา ภูมิภาคท่ีแตกตางกัน สีผิว เปนตน  กลุมยอมมีวัฒนธรรมปฏิบัติแตกตางไปจากกลุมอ่ืน     
ทําใหตองมีการวางแผนชีวิต  ตอความเปนอยูแตกตางไปจากกลุมอ่ืน 
              2.1.1.3 ช้ันของสังคม เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม
จากระดับสูงไประดับลาง โดยใชลักษณะท่ีคลายคลึงกัน ไดแก อาชีพ รายได ฐานะ ชาติกําเนิด 
ตําแหนงหนาท่ีและบุคลิกลักษณะของบุคคล  เพื่อเปนแนวทางในสวนแบงการตลาด 
   2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของใน
ชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางดานสังคมประกอบดวย 
         2.1.2.1 กลุมอางอิง เชน เพื่อนสนิท เปนตน 
               2.1.2.2 ครอบครัว โดยท่ีทุกคนนั้นจะมีพฤติกรรมพื้นฐาน
มาจากครอบครัวท่ีตนอยู  ซ่ึงบางคร้ังยากท่ีจะเปล่ียนแปลง 
     2.1.2.3 บทบาทและสถานะ คือ บางคร้ังผูซ้ือไมไดใช  
หรือผูใชก็ไมมีอํานาจในการซ้ือ 
    2.1.3 ปจจัยดานบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตาง ๆ 
               2.1.3.1 อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
                                      2.1.3.2 อาชีพและโอกาสทางเศรษฐกิจ  
                    2.1.3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
               2.1.3.4 เอกลักษณบุคคล และความคิดสวนตัว 
    2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือ
ของบุคคลไดรับอิทธิพลดานกระบวนการ ดานจิตวิทยา คือ การจูงใจ ความเขาใจ การเรียนรู ความ
เช่ือถือได และทัศนคติ เชน ผูเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อคือ ผูริเ ร่ิม ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ              
ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือจนถึงผูใชนอก จากนี้ยังมีรูปแบบการซ้ือคือ ซ้ือแบบซํ้าซอน แบบลดความ
ซํ้าซอน ซ้ือประจําและแบบเลือกมาก 
   2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)          
มีข้ันตอน ดังนี้ 
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2.2.1 การรับรูปญหา 
    2.2.2 การคนหาขอมูล 
    2.2.3 การประเมินทางเลือก  
    2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ 
    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  ตองมีความพึงพอใจ 
  3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) จะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยางเชน การเลือก
ผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคเลือกนม 
สดกลองจะเลือกยี่หอ โฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  ตัวอยางเชน จะเลือกจากหาง 
สรรพสินคา ตลาดสดหรือรานคาใกลบานรานใด 
   3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) ตัวอยางเชน ผูบริโภคจะ
เลือกเวลาเชา กลางวัน หรือเย็นในการซ้ือนมสดกลอง 

   3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตัวอยางเชน ผูบริโภคจะ
เลือกวาซ้ือหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือ หนึ่งโหล 
   
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 1  โมเดลพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ือ 
ท่ีมา ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) 

Buyer’s Black Box 
การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus =S) 

    

   สิ่งกระตุนทางการตลาด             สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
      (Marketing stimuli)         (Other stimuli) 

 

ผลิตภัณฑ          เศรษฐกิจ 
ราคา           เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย          การเมือง 
การสงเสริมการตลาด         วัฒนธรรม 
บุคลากร                ฯลฯ 
กระบวนการใหบริการ 
การสรางหลักฐานทางกายภาพ 
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แนวคิดสวนปจจัยประสมทางการตลาดบริการ 
Philip Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541: 43) ไดใหความหมายสวน

ประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 7 Ps) วาเปนตัวแปรทางการตลาดบริการที่
ควบคุมได ซ่ึงองคกรใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสนองความจําเปนและความตองการของ
มนุษยได คือส่ิงท่ีผูขายตองมอบใหลูกคา และลูกคาไดรับผลประโยชนและคุณของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
โดยส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอ
ขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี 
องคกรหรือบุคคล โดยผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได ในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม
คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
   1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
   1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 
  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product line) 
  โดยผลิตภัณฑซ่ึงไมสามารถจับตองได (Intangibility) ไมสามารถแบงแยกได 
(Inseparability) ไมมีความแนนอน (Variability) และไมสามารถเก็บไวได (Perishability) จะถูก
จัดเปนผลิตภัณฑบริการ (Services) โดยส่ิงท่ีธุรกิจเสนอขายตอลูกคานั้นมักรวมบริการบางอยางเขา
ไปดวย บริการอาจเปนสวนประกอบท่ีสําคัญหรือสวนประกอบยอยของสิงท่ีธุรกิจนําเสนอท้ังหมด  

2. ราคา (Price) หมายถึงมูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost)  
ของลูกคา โดยลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง
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คุณคาซ่ึงเปนส่ิงกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนสินคาหรือบริการในรูปของเงินตรา ซ่ึงเปนสวนท่ี
เกี่ยวกับวิธีการกําหนดราคาตามนโยบายและกลยุทธตาง ๆ ซ่ึงในการกําหนดราคาตองคํานึงถึง
คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขันและ
ปจจัยอ่ืนๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันท่ีสําคัญ
ซ่ึงนําสงผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยใน
การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง       
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดระบบในชองทางการจัดจําหนาย
จึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ี 
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานสําคัญตอไปนี้ 
    3.2.1 การขนสง (Transportation) 

3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา  
(Warehousing) 

3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) ดาน 
สถานท่ีใหบริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเลที่ต้ัง (Location) ของธุรกิจบริการที่ผูบริโภคตองไป
รับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ต้ังท่ีเลือกจะเปนตัวกําหนด
กลุมผูบริโภคท่ีจะเขามาใชบริการ ดังนั้นสถานท่ีใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการ
ใหบริการกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด และคํานึงถึงทําเลท่ีต้ังของคูแขงขันดวย โดยความสําคัญของ
ทําเลที่ต้ังจะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแตละประเภท 

  สวนชองทางการจัดจําหนาย (Channel) การกําหนดชองทางการจัดจําหนายตอง 
คํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการความจําเปนในการใชคนกลางในการ
จําหนายและลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการนั้น 
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4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญในการ 
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือชักจูงให
เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา โดย
เคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดบริการในการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวน
ประสมในการติดตอส่ือสาร (Communication Mix) อาจทําไดหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่ง
หรือหลายเคร่ืองมือจากเคร่ืองมือตอไปนี้ 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารในการเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับองคการและ/หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดผานส่ือตาง ๆ และผูอุปถัมภรายการตอง
เสียคาใชจายในการโฆษณาผานส่ือ  

  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสาร 
ทางตรงแบบเผชิญหนาระกวางผูขายและลูกคาท่ีมีอํานาจซ้ือ โดยการใชพนักงานเปนผูใหขาวสาร
ขอมูลเพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือ 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือหรือกิจกรรม 
ทางการตลาดท่ีกระทําอยางตอเนื่องท่ีชวยกระตุนความสนใจในการใชบริการของลูกคา หมายถึง
กิจกรรมการสงเสริมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและ
การประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือ
บุคคลอ่ืน 
   4.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเคร่ืองมือหรือการนําเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมเสียคาใชจาย เพื่อการชักจูงและเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง ตลอดจนเพ่ือเปนการสรางภาพลักษณและความเขาใจอันดี
ระหวางธุรกิจกับลูกคา 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ 
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือ หมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือนี้
ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก และการ
ขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปอง
แลกซ้ือ เปนตน 

5. บุคคลากรหรือพนักงาน (People) หมายถึง บุคคลท่ีทําหนาท่ีรับผิดชอบในการ 
ติดตอแสวงหาลูกคา การเสนอขาย เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเปนผูท่ีมี
สวนรวมในการบริการลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการ ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection)     
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การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
เหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความชํานาญในการใหบริการ มีความเอาใจใสในการบริการ            
มีความรู ความสามารถ และทักษะในการใหบริการ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา         
มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท เปนตน 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับระเบียบ  
วิธีการและงานท่ีปฏิบัติในดานการบริการท่ีนําเสนอกับลูกคา เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการ
อยางถูกตอง รวดเร็ว ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ (Customer Satisfaction) เชน ความรวดเร็ว 
ความสะดวกสบายในการใชบริการ ความเสมอภาคในการใหบริการ 

7.  การสรางและนําเสนอหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการ 
สรางและนําเสนอส่ิงท่ีเปนรูปธรรมเพื่อเปนสัญลักษณแทนการบริการที่ไมสามารถจับตองได และ
เปนการสรางความมั่นใจใหลูกคาดวย หรืออาจกลาวไดวาเปนการสรางคุณภาพโดยรวม (Total 
Quality Manangement: TQM) เชน การจัดสถานท่ีแสดงสินคาอยางสวยงาม มีรูปแบบการ
ดําเนินงานท่ีดึงดูดลูกคาใหมาเขารวม มีส่ิงอํานวยความสะดวกและเครื่องมืออุปกรณ แสง สี เสียง 
ครบถวน เปนตน 

Philip Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541: 337 - 339) ไดกลาววาใน
การศึกษาตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ซ่ึงเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี
ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) พบวาผู
ซ้ือหรือผูบริโภคจะตัดสินใจผานสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7 สวน (Service 
Marketing Mix) หรือ 7 Ps ซ่ึงเปนปจจยัหลักท่ีควบคุมไดท่ีกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการ
ซ้ือผลิตภัณฑของผูซ้ือหรือเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยผลจากการสวนประสม
ทางการตลาดนี้จะทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการจากผูรับจัดการงานแตงงานในจังหวดัเชียงใหม 
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เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
   

พุทธชาด สิทธิสันติกุล (2549) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมี 
ตอการจางบริการจัดงานเล้ียงนอกสถานท่ี ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชกลุมตัวอยางใน
การศึกษา คือ บุคคลท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจในการจัดเล้ียงในหนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชน 
จํานวน 100 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง คือสอบถามเฉพาะองคกรท่ีเคยใชบริการจัด
งานเล้ียงนอกสถานท่ี  พบวาในดานพฤติกรรมการใชบริการจัดเ ล้ียงนอกสถานท่ี  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการจัดเล้ียงนอกสถานท่ีปละ 1 – 3 คร้ัง สวนใหญจะเปนการจัด
เล้ียงของหนวยงานโดยเลือกใชการจัดเลียงแบบบุฟเฟต สวนใหญรูจักรานท่ีใหบริการจัดเล้ียงจาก
คนรูจักแนะนํา  โดยใหเหตุผลท่ีเลือกใชบริการคือ ราคาท่ีเหมาะสม รสชาติ ความอรอยของอาหาร 
โดยผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการคือหัวหนาหนวยงาน และผูบริหาร โดยมีส่ิงท่ี
ตองการเพิ่มเติมในบริการจัดเล้ียงคือ ดนตรี การจัดสถานท่ี พนักงานเสริฟ และการออกแบบจัดงาน
ใหเหมาะสม 
  สําหรับทัศนคติตอการบริการจัดเล้ียงนอกสถานท่ีมีดังนี้ ดานความรูความเขาใจตอ
การบริการจัดเล้ียงนอกสถานที่ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความรูความเขาใจ รอยละ 78.87 ไม
แนใจ รอยละ10.62 และไมรูรอยละ 10.50 โดยรูวามีบริการรับจัดเล้ียงอาหารทุกประเภทท้ังอาหาร
ไทย อาหารจีน และอาหารฝรั่ง มากท่ีสุด ไมแนใจมากท่ีสุดในเร่ืองความชํานาญในการใหบริการ
ของบุคลากร ในดานความรูสึกตอบริการจัดเล้ียงนอกสถานท่ี พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ความรูสึกในดานสวนประสมการตลาดดังนี้คือ ดานผลิตภัณฑ ไดแกมีอาหารใหเลือกหลายชนิด 
ดานราคาไดแก มีการลดราคาเม่ือมีการใชบริการดวยจํานวนคนมากข้ึน ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไดแก สามารถติดตอรานสะดวก ดานการสงเสริมการตลาดไดแก มีการสงเสริมการขายนาสนใจ 
ดานพนักงานบริการไดแก พนักงานมีการเอาใจใสในการบริการ ดานกระบวนการในการบริการ
ไดแก การใหบริการที่มีมาตรฐานและรวดเร็ว ดานหลักฐานทางกายภาพไดแก การจัดสถานท่ีมี
ความสะอาดถูกสุขอนามัน ในดานแนวโนมการใชบริการพบวาผูตอบแบบสอบถาม มีแนวโนมท่ี
จะใชบริการจัดเล้ียงนอกสถานท่ีอีก ถาพนักงานจัดเล้ียงมีการบริการเปนมืออาชีพ และมีการจัดเล้ียง
ท่ีประณีตสวยงาม อาหารมีรสชาติอรอย มีบริการที่ดีแมไมมีช่ือเสียงโดงดัง  
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ปทมา รบเลิศ (2550) ไดทําการศึกษาเร่ืองความตองการใชบริการธุรกิจจัดงาน
แตงงานแบบครบวงในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง จากการศึกษาพบวาประชากรทุกระดับรายได
ตองการใชบริการแตงงานแบบครบวงจร ดวยเหตุผลท่ีวาเปนการประหยัดเวลาและมีบริการให
เลือกใชแบบครบวงจร ท้ังนี้ผูมีรายไดตํ่าและปานกลางตองการใชบริการเพราะประหยัดคาใชจาย 
สวนผูมีรายไดสูงตองการใชบริการเพราะสถานท่ีจัดงานโอโถงดี สะดวกในการตอนรับแขก สวน
ปจจัยท่ีเปนแรงจูงใจใหใชบริการแตงงานแบบครบวงจร ไดแก มีบริการจัดหารูปแบบการดแตงงาน
พรอมท้ังมีระบบจัดการดไปใหแขกรับเชิญตามรายช่ือท่ีผูวาจางกําหนดให  

ขอเสนอแนะ ควรมีบริการเกี่ยวกับสถานที่ฮันนีมูน ของคูแตงงาน  ควรมีบริการ
ส่ิงบันเทิงในรูปแบบตาง ๆ ในงานแตงงาน  ควรมีการเชิญเจาหนาท่ีมาจดทะเบียนใหถูกตองตามนิติ
นัยในงานแตงงาน  ไมคิดคาบริการที่สูงมากจนเกินไป  ควรมีบริการจัดท่ีพักรับรองใหแขกท่ีมา
รวมงาน  ควรใหเครดิตในการชําระเงินเปนงวด  ควรใหของขวัญพิเศษแกคูบาวสาว  ควรมีการ
เสนอรูปแบบและราคาใหลูกคาเลือกตามความพอใจ 

ศรวัสย   สมสวัสดิ์ (2551) ไดทําการศึกษาเร่ืองการเลือกใชธุรกิจบริการจัดงาน
ของผูประกอบการในจังหวัดเชียงใหม  จากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของกิจการของผูใหขอมูล
พบวาผูใหขอมูลมีการจดทะเบียนนิติบุคคลในรูปแบบบริษัทจํากัด ดําเนินกิจการประเภทการบริการ 
มีจํานวนพนักงานในองคกร จํานวน 71 - 90 คน ระยะเวลาในการกอต้ังธุรกิจ 4 – 13 ป งบประมาณ
ในการจัดงานอีเวนท 50,001 – 250,000 บาท ทางดานการใหบริการแบบครบวงจร                    
(One-Stop-Service) ของธุรกิจบริการจัดงานมีความสําคัญมากในดานการเลือกใชบริการของ
ผูประกอบการ สําหรับปจจัยดานสวนผสมการตลาดบริการ พบวาสวนใหญใหความสําคัญในปจจัย
ดานราคามากท่ีสุด อีกท้ังปจจัยดานบุคคลหรือพนักงาน ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานการสรางและแนะนําลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสําคัญตามลําดับ  สําหรับปญหาของผูประกอบการ ใน
การเลือกใชธุรกิจบริการจัดงาน โดยท่ัวไปพบวาดานการบริหารเวลาของธุรกิจบริการจัดงาน ควร
รักษามาตรฐานในการสงมอบงานใหตรงเวลานัดหมาย รวมถึงการนัดหมายเพื่อรับขอมูลหรือการ
นําเสนองานควรตรงตอเวลา ในดานของพนักงานควรมีความสามารถในการปฏิบัติงานไดอยาง
หลากหลายของพนักงานแตละบุคคล  
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วรินญา ศรีวาลัย (2551) ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมลูกคาธุรกิจในการจางออ
กาไนเซอรในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 31 – 
40 ป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มาจากหนวยงานตาง ๆ ไดแก หนวยงานภาครัฐ หนวยงาน
รัฐวิสาหกิจ สมาคม/ชมรม ธุรกิจจําหนายสินคา ธุรกิจใหบริการ และสถาบันการศึกษา มีจํานวน
พนักงาน 1 – 100  คน ใชบริการออกาไนเซอรในรอบปท่ีผานมาจํานวน 1 คร้ังมากท่ีสุด สวนมาก
ใชบริการออกาไนเซอรในโอกาสสําหรับงานประชุม/สัมมนา โดยรูปแบบท่ีใชบริการ คือการ
วางแผนส่ือประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ และการออกแบบและผลิตส่ือประชาสัมพันธ โดยสถานท่ี
ท่ีนิยมใชในการจัดงานคือ โรงแรม โดยเลือกใชบริษัทออกาไนเซอรท่ีประกอบธุรกิจในจังหวัด
เชียงใหม  ซ่ึงรูจักบริษัทออกาไนเซอรจากคนรูจักแนะนํา มีสาเหตุของการเลือกใชบริการ คือ มี
ความคิดสรางสรรค และมีความเช่ียวชาญในการใหบริการ บริษัทท่ีมีความพึงพอใจมากที่สุดคือ 
บริษัท อินดีด ครีเอช่ัน จํากัด และบริษัทออกาไนเซอรท่ีมีผูรูจักและเคยใชบริการมากท่ีสุด คือ  
บริษัท ดนตรีสีสัน จํากัด  

ทางดานเหตุผลในการเลือกใชบริการจากออกาไนเซอรนั้น สวนใหญพิจารณาจาก 
ราคามีความเหมาะสมซ่ึงผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการจากออกาไนเซอร คือ 
ผูบริหาร/ผูอํานวยการ โดยใชระยะเวลาในการติดตอกับออกาไนเซอรกอนการจัดงาน 1 – 3 เดือน 
สวนใหญใชงบประมาณในการจัดงานระหวาง 50,001- 200,000 บาท โดยความตองการในการใช
บริการในคร้ังตอไป คือ ยังไมตัดสินใจ แลวแตโอกาสและความเหมาะสมของงานคร้ัง ซ่ึงในคร้ัง
ตอไปอาจใชบริการบริษัทออกาไนเซอรรายเดิมหรือรายใหมควบคูกันไป    

ผลการศึกษาพฤติกรรมลูกคาธุรกิจในการจางออกาไนเซอร ในจังหวัดเชียงใหม
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีคาเฉล่ียอยูใน
ระดับมากทุกปจจัย  คือ  ปจจัยดานกระบวนการ  ปจจัยดานบุคคลหรือพนักงาน  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ปจจัยดานการสรางและแนะนํา
ลักษณะทางกายภาพ  และปจจัยดานการจัดจําหนาย  ตามลําดับ 
 

 


