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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ผลงานที่เกี่ยวข้องเป็นพ้ืนฐานและเป็นแนวทางการ

วิจัย โดยแบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ  
2. พฤติกรรมท่องเที่ยวของคนไทยใน new normal 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

4. ทฤษฎีเกี่ยวกับแนวความคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
6. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
7. สมมติฐานงานวิจัย 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ  
  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ให้ความหมายของการบริการว่า หมายถึง การปฏิบัติ
รับใช้ การให้ความสะดวกต่างๆ 
  วีรพงษ์  (2539) ให้ความหมายของบริการ คือ พฤติกรรม กิจกรรม การกระท า ที่บุคคลหนึ่งท า
ให้หรือส่งมอบอีกบุคคลหนึ่ง โดยมีเป้าหมายและมีความตั้งใจในการส่งมอบอันนั้น 
  ไพรพนา (2544)   กล่าวว่า การบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการในการด าเนินการอย่างใด
อย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์กร เพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนให้ได้รับความสุข และความ
สะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น  โดยมีลักษณะเฉพาะของตัวเอง  ไม่
สามารถจับต้องได้  ไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในรูปธรรมและไม่จ าเป็นต้องรวมอยู่กับสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆทั้งยังเกิดจากความเอ้ืออาทร  มีน้ าใจ ไมตรี เปี่ยมด้วยความปรารถนาดี ช่วยเหลือเกื้อกูล
ให้ความสะดวกรวดเร็ว  ให้ความเป็นธรรมและความเสมอภาค ขณะที่ พงษ์เทพ  (2546) รายงานว่า  
หลักของการให้บริการนั้นต้องสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ ได้ แต่ขณะเดียวกันก็
ต้องด าเนินการไปโดยอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอเท่าเทียมกันทุกคน ทั้งยังให้ความ สะดวกสบายไม่สิ้นเปลือง
ทรัพยากร และไม่สร้างความยุ่งยากให้แก่ผู้ใช้บริการมากจนเกินไป โดยการให้บริการที่มีประสิทธิภาพและ
เป็นประโยชน์ต่อผู้รับบริการมากที่สุด คือ การให้บริการที่ไม่ค านึงถึงตัวบุคคลหรือเป็นการให้บริการที่
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ปราศจากอารมณ์ไม่มีความชอบพอ ขณะที่ รัชยา  (2535) กล่าวว่า การบริการที่ประสบความส าเร็จ
จะต้องประกอบด้วยปัจจัย 10 ประการ ดังนี้   
  การบริการเป็นหัวใจหลักของหน่วยงานที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้ใช้บริการให้เกิด  ความพึง
พอใจเพ่ือให้มาในสิ่งที่ต้องการไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่ต้องการให้ประชาชนใน ประเทศเกิดความ
พึงพอใจในการบริการหรือภาคธุรกิจที่สามารถตอบสนองลูกค้าให้เกิด ความพึงพอใจในการบริการน าสู่ผล
ประกอบการที่ด ีดังนั้น จึงมีผู้ให้ความหมายและค าจ ากัดความที่เกี่ยวข้องกับการ “บริการ” ไว้หลายท่าน 
ดังนี้  
  สุมนา อยู่โพธิ์ (2532 อ้างถึงใน กิตติพัฒน์ อินทรนิโลดม, 2544, หน้า 18) กล่าวว่า การบริการ 
หมายถึง กิจกรรม ประโยชน์หรือความพึงพอใจ ซึ่งได้เสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมที่จัด รวมกันขายบริการ 
7 พรเทพ ปิยวัฒนาเมธา (2536, หน้า 58) กล่าวว่า การให้บริการ หมายถึง การให้ลูกค้าใน สิ่งที่ลูกค้า
ต้องการในเวลาที่เขาต้องการและในแบบที่เขาต้องการ  
  สุจิตรา ข านิวิกย์กรณ์ (2538 อ้างถึงใน ศรัณย์ ทิพย์บ ารุง, 2544, หน้า 6) กล่าวว่า การบริการ 
หมายถึง การกระท า หรือการปฏิบัติอันแสดงออกในรูปแบบของความสะดวกสบาย ความปลอดภัย เช่น 
การคมนาคม การสื่อสาร การประกันภัย ซึ่งไม่มีผู้ใดสามารถจับต้องได้  
  อมรา ผูกบุญเชิด (2539 อ้างถึงใน กิตติพัฒน์ อินทรนิโลดม, 2544, หน้า 18) กล่าวว่า งาน
บริการคือ ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ซึ่งมีเงื่อนไขแห่งการให้ทั้งทางรูปธรรมและนามธรรม ในเชิงความ
สะดวก รวดเร็วถูกต้อง และด้านอัธยาศัยเป็นพื้นฐาน  
  จินตนา บุญบงการ (2539, หน้า 7 - 8) ได้นิยามค าว่า “บริการ” คือ สิ่งที่จับสัมผัส แตะต้อง ได้
ยากและเสื่อมสูญหายไปได้ง่าย บริการจะท าขึ้นทันทีและส่งมอบให้ผู้รับบริการทันที หรือเกือบ ทันท ี 
  วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542, หน้า 6 -8) ได้ให้ความหมายของการบริการว่าคือ “พฤติกรรม 
กิจกรรม การกระท าที่บุคคลหนึ่งท าให้หรือส่งมอบต่ออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเป้าหมายและ มีความตั้งใจใน
การส่งมอบบริการอันนั้น” หรือ “บริการคือ สิ่งที่จับ สัมผัส แตะต้องได้ยากและเป็น สิ่งที่เสื่อมสูญสลาย
ไปได้ง่าย บริการจะได้รับการท าขึ้นและจะส่งมอบผู้รู้รับบริการ (ลูกค้า) เพ่ือใช้ สอยบริการนั้น ๆ ได้โดย
ทันที หรือในเวลาเกือบทันทีทันใดที่มีการให้บริการนั้น”  
  วัลดา บินซาเว็น (2543, หน้า 9) กล่าวว่า การบริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตนเป็นเรื่องของ ความพอใจ
เป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้ ซึ่งมีลักษณะแตกต่างจากสินค้าที่เป็นรูปธรรม ตามแนวคิด ทางด้านการบริการ 
ลักษณะที่ผู้ให้บริการมีความตั้งใจกระท าหรือปฏิบัติให้ลูกค้าในขอบเขตที่ แน่นอนและท าอย่างให้ประสบ
ความส าเร็จนั่นคือ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดตาม ความคาดหวังหรือมากกว่าความคาดหวังของ
ลูกค้า สรุปได้ว่า การบริการ หมายถึง การด าเนินการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ อย่างดี
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เยี่ยม เป็นเลิศ โดยยึดหลักว่าต้องสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย โปร่งใส และเป็นธรรมตรงกับ ความต้องการ
ของผู้รับบริการให้มากที่สุด อันน ามาซึ่งความประทับใจหรือความพึงพอใจแก่ ผู้รับบริการ และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร แนวคิดเก่ียวกับการให้บริการ  
  วิชาญ ฤทธิรงค์ (2528 อ้างถึงใน สามารถ ยิ่งค าแหง, 2553, หน้า 15) ได้ชี้แนะว่า การให้ บริการ
และการต้อนรับลูกค้าให้ได้รับความพอใจอยากที่จะมาใช้บริการอีก ควรด าเนินการ ดังนี้ 1. พนักงานต้อง
แต่งกายสะอาด เรียบร้อย 2. ต้อนรับลูกค้าทุกคนอย่างเสมอภาค เท่าเทียมกัน 8 3. พนักงานมีความรอบรู้
ในหน้าที่ บริการด้วยความรวดเร็วมีความกระตือรือร้น 4. ควรมีการสืบหาข้อมูลของลูกค้าจากแหล่งต่าง 
ๆ เพ่ือจะได้ต้อนรับอย่างเหมาะสม 5. การให้บริการลูกค้าจะต้องดูถึงความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ 
6. สถานที่ท าการต้องดูแลให้สะอาด มีการจัดที่พักคอยส าหรับลูกค้า 7. หมั่นออกเยี่ยมลูกค้าหรือธุรกิจ
ของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 8. สร้างสื่อสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าต่อลูกค้าชนิดปากต่อปากซึ่งเป็นวิธีที่ได้ผลที่สุด 
9. การพัฒนาระบบงานโดยการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามา 10. ให้ค าแนะน าด้านวิชาการและการตลาด
แก่ลูกค้า  
  กุลธน ธนาพงศ์ธร (2530 อ้างถึงใน ทันดร ธนะกูลบริภัณฑ์, 2552, หน้า 303) กล่าวว่า หลักการ
ให้บริการ ได้แก่ 1. หลักความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ กล่าวคือ ประโยชน์และ 
บริการที่องค์การจัดการให้นั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่หรือทั้งหมด ไม่ใช่เป็น
การจัดให้แก่บุคคล กลุ่มบุคคลโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแล้วนอกจากไม่เกิดประโยชน์สูงสุดใน การเอ้ืออ านวย
ประโยชน์บริหารแล้ว ยังไม่คุ้มค่ากับการด าเนินการนั้น ๆ ด้วย 2. หลักความสม่ าเสมอ กล่าวคือ การ
ให้บริการนั้น ๆ ต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่องและ สม่ าเสมอมิใช่ท า ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจของ
ผู้บริหารหรือผู้ปฏิบัติงาน 3. หลักความเสมอภาค บริการที่จัดนั้นจะต้องให้แก่ผู้ที่มาใช้บริการทุกคนอย่าง
สม่ าเสมอ และเท่าเทียมกันไม่มีการให้สิทธิพิเศษแก่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่งในลักษณะ
แตกต่าง จากบุคคลอ่ืน ๆ อย่างชัดเจน 4. หลักความประหยัดค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้ในการบริการจะต้องไม่
มากจนเกินกว่าผลที่จะ ได้รับ 5. หลักความสะดวก บริการที่จัดให้แก่ผู้รับบริการจะต้องเป็นไปในลักษณะ
ปฏิบัติได้ง่าย สะดวก สบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไม่มากนัก ทั้งยังไม่เป็นการสร้างภาระยุ่งยากในให้แก่ผู้ให้ 
บริการหรือผู้ใช้บริการมากจนเกินไป สรุปได้ว่า การให้บริการ คือ การปฏิบัติรับใช้หรือการให้ความสะดวก
ต่าง ๆ ที่คนกลุ่มหนึ่ง จะเสนอให้คนอีกกลุ่มหนึ่งเพ่ือตอบสนองความต้องการ ซึ่งจะต้องประกอบด้วย 
ความตั้งใจและ ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการต่อการบริการนั้น ๆ รวมถึงการให้บริการที่ได้รับการ
ปรับปรุงให้ทัน กับความเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
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2. พฤติกรรมท่องเที่ยวของคนไทยใน new normal  
ใน new normal พฤติกรรมการท่องเที่ยวของคนไทยเปลี่ยนไปอย่างน้อย 3 ประการด้วยกัน 

ได้แก่ 
1) เลือกเที่ยวในประเทศก่อน ถึงจะไม่มีผลส ารวจในไทยโดยตรง แต่ผลการส ารวจจาก

ต่างประเทศก็พอท าให้เราคาดการณ์พฤติกรรมของคนไทยได้ ผลส ารวจของ McKinsey ต่อกลุ่ม
นักท่องเที่ยวจีนเดือนพฤษภาคม 2020 ถามว่า ในการท่องเที่ยวครั้งถัดไปคิดว่าจะท่องเที่ยวหรือไม่และใน
ที่ที่ไกลเพียงใด ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 55% คิดว่าจะเที่ยวในประเทศก่อน ซึ่งอาจมาจากทั้ง
เหตุผลเรื่องเศรษฐกิจ และเรื่องความเสี่ยงติดเชื้อโควิดจากการไปเที่ยวต่างประเทศ 

2) เลือกเที่ยวใกล้ ๆ สั้น ๆ ขับรถไป ด้วยเหตุผลด้านความปลอดภัยและการรักษาระยะห่างทาง
สังคม โดยขับรถไปเที่ยวก็มักไปในระยะทางไม่ไกลนัก เช่นกรณีของจีน ผลส ารวจพบว่าระยะทางที่คน
อยากไปเที่ยวมากที่สุดอยู่ในระยะการขับรถที่มากกว่า 3 ชั่วโมง เช่นเดียวกับกรณีของสหรัฐที่แบบส ารวจ
จาก US travel association พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกว่า 60% ของผู้ที่จะขับรถไปเที่ยว เลือกขับรถ
ในรัศมีไม่เกิน 300 ไมล์ หรือ 483 กิโลเมตร ซึ่งอัตราการเข้าพัก (OR) ของไทยเดือนกรกฎาคม ก็แสดงให้
เห็นว่าจังหวัดที่ค่า OR กลับมาสูงกว่า 50% ส่วนใหญ่ไม่ไกลจากกรุงเทพฯ มีนักท่องเที่ยวก าลังซื้อสูง
จ านวนมาก เช่น เพชรบุรี และกาญจนบุรี 

3) เลือกเที่ยวสถานที่ unseen เช่น แหล่งท่องเที่ยวมหัศจรรย์และธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยว
ผจญภัย แหล่งท่องเที่ยวสิ่งศักดิ์สิทธิ์ แหล่งท่องเที่ยวประเพณีวัฒนธรรม และวิถีชีวิตซึ่งคนไม่พลุกพล่าน 
ท าให้ปลอดภัยจากการติดเชื้อ ผลส ารวจจาก McKinsey ที่สอบถามนักท่องเที่ยวชาวจีนก็พบว่า 44% 
ต้องการจะเที่ยวแหล่งทิวทัศน์กลางแจ้งมากที่สุด ขณะที่แหล่งท่องเที่ยวประเภทช็อปปิ้งซึ่งเคยเป็นที่นิยม
กลายเป็นที่ที่ต้องการไปเที่ยวน้อยที่สุดเมื่อคนไทยมีแนวโน้มจะไปเที่ยวที่ unseen หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ควรพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกรองรับ 

โควิด -19 ท าให้มีผู้ติดเชื้อแล้วมากกว่า 25 ล้านคนทั่วโลก ส่งผลให้การท่องเที่ยว ไม่ว่าจะใน
ประเทศ หรือระหว่างประเทศหยุดชะงัก ในขณะที่ยังมีความไม่แน่นอนเรื่องวัคซีน และแม้ว่าจะมีวัคซีนก็
ไม่ได้แก่ปัญหาทุกอย่างในทันที่เนื่องจากผู้ได้รับวัคซีนยังอาจิตดโรคและเป็นพาหะได้อยู่ ดังนั้น ธุรกิจ
ท่องเที่ยวจ าเป็นพึ่งพานักท่องเที่ยวในประเทศเป็นหลัก และต้องตีโจทย์ใหม่ในยุค New Normal ให้ได ้
Krungthai COMPASS มองว่าการท่องเที่ยวในยุค New Normal คือ “เที่ยวไทยเที่ยวใกล้ และเที่ยว
ปลอดภัย” โดยพฤติกรรมการท่องเที่ยวของคนไทยจะเปลี่ยนไป โดยคนไทยมีแนวโน้มที่จะ 1) เลือกเที่ยว
ในประเทศก่อน แม้ว่าจะสามารถเที่ยวต่างประเทศได้ก็ตาม จากความเสี่ยงต่อการติดเชื้อในประเทศที่สูง
กว่าไทย 2) เที่ยวใกล้ ๆ สั้น ๆ ขับรถไปเนื่องจากการขับรถเป็นวิธีการเดินทางที่ปลอดภัยจากการติดเชื้อ
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ได้ดีกว่า 3) เที่ยวที่Unseen คนไม่พลุกพล่านเนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวยอดฮิต คนในประเทศอาจเคยไป
กันแล้ว และสถานที่Unseen มีคนไม่มาก ท าให้ปลอดภัยจากการติดเชื้อมากกว่า ทั้งนี้ รายได้จาก
นักท่องเที่ยวไทยจะกลายเป็นรายได้หลักโดยจะมีสัดส่วนกว่า 60% ในปี 2020 - 2021 จาก 36% ในปี 
2019 ในช่วงปี 2020 - 2021 Krungthai COMPASS ประเมินว่ารายได้จากการท่องเที่ยวของไทยอาจมี
เพียง 0.91 และ1.24 ล้านล้านบาทตามล าดับ จากท่ีเคยสูงถึง 3.02  ล้านล้านบาทในปี 2019 แม้ว่าวัคซีน
อาจถูกค้นพบได้ตั้งแต่ต้นปี 2021 แต่กว่าที่วัคซีนจะถูกผลิตในปริมาณมากและกระจายอย่างทั่วถึง อาจ
เป็นช่วงปลายปี 2021  ซึ่งจะท าให้ไทยเปิดรับนักท่องเที่ยวต่างชาติได้แบบจ ากัดคนและเฉพาะกลุ่มเท่านั้น 
ท้ายที่สุดแล้วรายได้จากการท่องเที่ยวจะเยอะหรือน้อย ขึ้นอยู่กับนโยบายการรับนักท่องเที่ยวต่างชาติเป็น
หลัก ว่าจะดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติอย่างไร โดยยังรักษาระดับการติดเชื้อในประเทศที่ต่า งไว้ได้ ซึ่งก็มี
หลายแนวทาง เช่น การเปิดพ้ืนที่ท่องเที่ยวประเภทเกาะและมีสนามบิน อย่างเช่น ภูเก็ต สมุย ที่ ในภาวะ
ปกติมีนักท่องเที่ยวมาเที่ยวถึง 1 ใน 3 ของนักท่องเที่ยวที่มาไทยทั้งหมด หรือการเปิดรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Medical กลุ่มท่ีมาตีกอล์ฟ หรือกลุ่มที่มาเที่ยวระยะยาว ซึ่งแม้จะมีจ านวนไม่มาก แต่ก็มีระดับการใช้จ่าย
ที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยอยู่มาก (Krungthai COMPASS, 2563) 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ ส่วน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า โดยต้องตอบสนอง ความ

ต้องการของลูกค้าได้ และลูกค้าจะต้องได้รับผลประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว 

ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้  

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับ ราคาของ

สินค้านั้น สินค้าต้องมีคุณค่าสูงกว่าราคาที่ตั้งไว้ลูกค้าจึงจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนด ราคาสินค้าก็

ควรค านึงถึงความเหมาะสมในด้านผลประโยชน์และคุณค่าที่มีให้กับลูกค้าด้วย  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ หรือ

สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอหรือขายสินค้าให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณค่ า และ
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คุณประโยชน์ของสินค้าที่ผู้ขายต้องการจะน าเสนอ ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาทั้งในด้าน ท าเลที่ตั้ง

และช่องทางในการที่จะน าเสนอหรือช่องทางในการขายสินค้า  

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ ติดต่อสื่อสาร

ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารต่างๆ หรือชักจูงให้ผู้ซื้อมี  ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า

และร้านค้า และเพ่ือท าให้ผู้ซื้อเกิดความสนใจในตัวสินค้ามากข้ึน  

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายความถึงเจ้าของร้านหรือ ตัวแทน

จ าหน่าย ต้องสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขัน และต้อง

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ   

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้า เกิดความ ประทับใจ โดย

พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นหน้าร้านที่สวยงาม การเจรจาซื้อขายต้องมี  ความสุภาพ

อ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ  

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและการปฏิบัติใน ด้านการ

บริการลูกค้า เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

เชาว์ โรจนแสง (2555) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ

ผสมผสานที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการสร้างสินค้าและบริการ การก าหนดราคา การ

จัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ  และการส่งเสริม

การตลาดของผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย การก าหนดส่วนประสมการตลาด จ าเป็นจะต้อง  ค านึงถึงความ

ต้องการของตลาดเป้าหมาย (Target Market) ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึง กันเพ่ือให้เข้าถึง

ความต้องการในการซื้อของตลาดได้ง่ายขึ้น ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย องค์ประกอบหลัก 4 

ตัว คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) หรือเรียกว่า 4P’s ซึ่งเป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ ควบคุมได้ การด าเนินการเพ่ือให้

เข้าถึงตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพจะต้องก าหนดกิจกรรม ของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 

ตัว กระท าพร้อมๆกันไปเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ถึงมือผู้บริโภค และ ได้รับความพอใจสูงสุด ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์

หลักของการด าเนินการตลาด ดังนั้นส่วนประสมทาง การตลาดจึงประกอบด้วย  
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นตัวแปรตัวแรกของส่วนประสมทางการตลาดที่มี ความส าคัญที่สุดที่

นักการตลาดต้องหยิบยกขึ้นมาพิจารณาก่อน โดยการเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ ความต้องการของตลาด

เป้าหมาย เพ่ือสะดวกในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆให้ สัมพันธ์กัน แม้ตัวผลิตภัณฑ์จะ

เป็นเพียงองค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญซึ่งมีรายละเอียดที่

จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้  

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety)  

- คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality)  

- รูปแบบและการออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design)  

- สัญลักษณ์หรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Features)  

- ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) 

 - การบรรจุภัณฑ์ หรือหีบห่อของผลิตภัณฑ์ (Packaging)  

- ขนาดของผลิตภัณฑ์ (Sizes)  

- การบริการของผลิตภัณฑ์ (Services)  

- การรับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties)  

- การรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns)  

2. ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูป ของเงินตรา 

แม้ว่าผลิตภัณฑ์และบริการจะถูกพัฒนาอย่างถูกต้องตามความต้องการของตลาด เป้าหมายแล้วก็ตาม 

ไม่ได้หมายความว่าผลิตภัณฑ์จะขายได้ตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ราคาจะเป็นตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่งที่ท า

ให้ลูกค้าสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้น อย่างไรก็ตาม การก าหนดราคา จะต้องให้ถูกต้องและยุติธรรม

โดยค านึงถึงต้นทุน ลักษณะการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย หากลูกค้าไม่  ยอมรับราคาเมื่อใด แผนงานที่

ก าหนดไว้อาจจะล้มเหลวและน าไปปฏิบัติไม่ได้ ราคาที่เหมาะสมจะเป็น ตัวผลักดันผลิตภัณฑ์ให้ออกสู่

ตลาดเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ประเด็นส าคัญที่จะต้องพิจารณาเกี่ยวกับ ราคา ได้แก่  

- ราคาสินค้าในรายการหรือราคาสินค้าที่ก าหนด (List Price)  

- ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts)  

- ราคาที่มีส่วนยอมให้ (Allowances)  
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- ราคาที่มีช่วงระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period) - ราคาที่มีเงื่อนไขการให้สินเชื่อ 

(Credit Terms)  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) การจัดจ าหน่าย  หมายความถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 

of Distribution) และการกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) ในการจัดช่องทาง การจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ให้ดีเพียงใดก็ตาม หากไม่สนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันเวลาที่ต้องการ และสถานที่ๆ

เขาต้องการแล้ว ก็จะด้อยความหมายลงไป ในการพิจารณาว่าจะวางผลิตภัณฑ์ใน สถานที่ใดที่เหมาะสม 

และในเวลาที่ลูกค้าต้องการนั้นเป็นเรื่องที่ผู้บริหารการตลาดจะต้องน ามา พิจารณาควบคู่ไปกับการ

เคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตถึงมือผู้บริโภค เส้นทางนั้นจะต้องผ่านคนกลาง หรือสถาบันที่ท าหน้าที่เป็น

ตัวแทนจ าหน่ายหรือไม่ ทั้งนี้เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และบริการไปถึงมือผู้บริโภค ในตลาดเป้าหมายได้ทันเวลาที่

มีความต้องการ ปัจจัยส าคัญท่ีจะน ามาพิจารณาในตัวแปรของส่วน ประสมทางการตลาดเกี่ยวกับด้านการ

จัดจ าหน่ายมี ดังนี้ 

 - ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels)  

 - ความครอบคลุม (Coverage)  

- การเลือกใช้ช่องทาง (Assortments) 

 - ท าเลที่ตั้ง (Location)  

- สินค้าคงเหลือ (Inventory)  

- การขนส่ง (Transportation)  

- คลังสินค้า (Warehousing)  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อความหมายให้ตลาดเป้าหมายได้ทราบถึง 

ผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการจะจ าหน่าย ณ สถานที่ใด ระดับใด การส่งเสริมการตลาดเป็นตัวแปร  ตัว

หนึ่งของส่วนประสมการตลาด โดยท าหน้าที่ชี้ชวนให้ลูกค้าเป้าหมายสนใจและซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ  
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4. ทฤษฎีเกี่ยวกับแนวความคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง 

ผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคาดว่าจะ 

สนองความต้องการของเขา อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

ปฏิกิริยาของ บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิ จ รวมทั้ง

กระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่านั้น ฉัตรชัย ลอย 

ฤทธิวุฒิไกร (2557) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิกิริยาที่ ก่อให้เกิดความสอดคล้องกัน

ระหว่างสิ่งที่อยู่ในความคิดของบุคคลที่เกิดจากการสั่งสมประสบการณ์ จนเกิดการตกผลึกเป็นแบบเฉพาะ

ของบุคคล กับสิ่งกระตุ้นภายนอกที่เข้ามากระทบ ความสอดคล้อง กันของปฏิกิริยาระหว่างแบบความคิด

เฉพาะของบุคคลกับสิ่งกระตุ้นภายนอกเกิดจากกระบวนการ ค้นหา การประเมิน การซื้อ การใช้ และการ

ประเมินภายหลังการซื้อและการใช้ กระบวนการดังกล่าว น าไปสู่การบรรลุเป้าหมายของการซื้อและการ

ใช้ คือ สร้างความพึงพอใจให้กับตัวเอง  

ธงชัย สันติวงษ์ (2549) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงการ แสดงออกของ

คนในฐานะผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการท ากิจกรรมต่างๆ คือ การจัดหา การบริโภค สินค้าและบริการ

ต่างๆ รวมถึงการก าจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วนั้นด้วย ทั้งนี้ การศึกษาจะมุ่งสนใจที่จะ สืบค้นให้ทราบถึง

เหตุผลว่า ท าไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินค้าและบริการนั้นหรือตรานั้นๆ ทั้งนี้เพ่ือธุรกิจจะได้

น าเอาความรู้นั้นมาใช้ส าหรับวางกลยุทธ์ด าเนินงานเพ่ือการเอาชนะใจลูกค้าได้ อย่างมีประสิทธิภาพและ

ได้ผลมากยิ่งขึ้น 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviour Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจในการซือ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นเข้ามา
ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ แล้วก็จะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ 
หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแผนภาพ (Phillip Kotler,2003) 
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รูปภาพที่ 2.1 รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
เมอร์รีสัน (Morrison, 1989,p. 63 อ้างถึงใน ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2546, หน้า 35 -42) กล่าวถึง

ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ  

1. ปัจจัยภายใน (Personal Factor/ Intenal Variables) หมายถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ 

พฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ 
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 1.1 ความจ าเป็น ความต้องการ และการจูงใจ (Needs, Wants and Motivation) ความจ าเป็น 

(Needs) ของลูกค้าสามารถเป็นไปได้ทั้งร่างกายและจิตใจ เช่น การพักผ่อนหย่อนใจ การได้เรียนรู้สิ่งต่าง 

ๆ เพื่อความรอบรู้ทันสมัย เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความต้องการ (Wants) แต่อาจเป็นไปได้ทั้งที่รู้ตัวและไม่รู้ตัว 

นักการตลาดต้องสร้างความต้องการในความจ าเป็นนั้นด้วย การจูงใจ (Motivation)  

1.2 การรับรู้ (Perception) กระบวนการรับรู้และความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่  อาศัยอยู่ขึ้นอยู่

กับปัจจัยภายใน ได้แก่ ความเชื่อ ประสบการณ์ อารมณ์ ฯลฯ และปัจจัยภายนอก ได้แก่ สิ่งกระตุ้นที่มา

กระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้กลิ่น การได้ยิน การได้เห็น การได้รู้สึก และการได้รสชาติ  

1.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ/ หรือความเข้าใจ อันเป็นผล

จากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของมนุษย์อาจเกิดขึ้นเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ผ่านเข้ามาใน

ความรู้สึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง (Response) ตามทฤษฎีสิ่งกระตุ้น - ตอบสนอง (Stimulus - 

Response Theory) กลยุทธ์การโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีกจึงน ามาใช้ใน การส่งเสริมการตลาดไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย 

 1.4 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะเด่นของแต่ละบุคคลเกิดมาจากความรู้สึก นึกคิด ความ

รับผิดชอบ ความต้องการภายใน การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ของบุคคล และการแสดง  ออกมาเป็น

บุคลิกภาพเฉพาะตนตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมรอบตนเอง ทฤษฎีของ ฟรอยด์ (Freud Theory) หรือ

ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalysis Theory) เป็นทฤษฎีวิเคราะห์บุคลิกภาพโดยตรง ซึ่งเน้นความ

จ าเป็นแรงจูงใจและสิ่งกระตุ้นอันเป็นจิตไร้ส านึกจะเป็นตัวก าหนดบุคลิกภาพของ บุคคล มีดังนี้  

  1.4.1   Id เป็นบุคลิกภาพที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นอย่างหยาบ และความรู้สึกที่ถูกกระตุ้น ท าให้

บุคคลพยายามตอบสนองความพึงพอใจของเรา เช่น ความต้องการทางเพศ การโฆษณาง่าย ๆ หยาบ ๆ ก็

สามารถกระตุ้น Id ได้ 

 1.4.2   Ego เป็นบุคลิกภาพที่เกิดจากการควบคุมของจิตใต้ส านึกของบุคคลจะควบคุมความ

ต้องการภายในที่เกิดจาก Id ได้ โดยบุคลิกภาพจะมีลักษณะสอดคล้องกับค่านิยมใน สังคมและวัฒนธรรม  

  1.4.3  Super Ego เป็นบุคลิกภาพที่สะท้อนถึงจริยธรรมและคุณธรรมของสังคม มีพฤติกรรมที่

เหมาะสมกับการเป็นพลเมืองดี นักท่องเที่ยวมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันตามเชื้อชาติ ศาสนา และสังคม  
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1.5 รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้น ของสังคม และ

กลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล การเลือกบริโภคสินค้าและบริการ ขึ้นอยู่กับรูปแบบ การด ารงชีวิตของแต่ละ

บุคคล เช่น คนสมถะจะเลือกสินค้าที่จ าเป็น อ่านหนังสือ แต่คนชอบเที่ยว กลางคืนจะชอบการพักผ่อน

หย่อนใจ เที่ยวเตร่ รับประทานอาหารนอกบ้าน ดูภาพยนตร์ รูปแบบ การด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับความสนใจ 

ทัศนคติ และความคิดเห็นของแต่ละบุคคล รูปแบบการด ารงชีวิต จะควบคู่ไปกับค่านิยม (Value) ของ

สังคม  

1.6 แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self - Concept) หมายถึง ความคิดหรือความเข้าใจที่ เกิดขึ้น

ภายในบุคคลพร้อม ๆ กับการรับรู้ (Perception) ประกอบด้วย  

1.6.1 แนวคิดของตนเองอย่างแท้จริง (Real Self ) มีความเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง ว่านิสัย

ความชอบอย่างไร เช่น ชอบเดินทางท่องเที่ยวเพราะคิดว่าได้พักผ่อน ได้รับความรู้ คลายเครียด  

1.6.2 แนวคิดตนเองในอุดมคติ (Ideal Self Concept) เป็นความนึกคิดที่บุคคล ใฝ่ฝันอยากให้

ตนเองเป็นเช่นนั้น หรือมีผู้เข้าใจว่าตนเองเป็นเช่นนั้น และแสดงพฤติกรรมให้  สอดคล้องกับแนวคิดของ

ตนเองในอุดมคติ  

1.6.3 แนวคิดของตนเองที่คิดว่าบุคคลอ่ืนมองตนเองที่แท้จริง (Reference - Group Self 

Concept) เป็นภาพที่บุคคลเห็นว่าบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จริงว่าเป็นอย่างไร  

1.6.4 แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืนคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self - Image Concept) เป็น

ภาพที่บุคคลต้องการให้คนอ่ืนคิดถึงเขาในแง่ใดแง่หนึ่ง  

2. ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงชั้น ทาง

สังคม และวัฒนธรรม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ  

2.1  กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดับ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัวเพ่ือนสนิท มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม 

และช่วงอายุ 

 2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อยมี ความเหนียว

แน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ  
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2.2  ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท าการซื้อเพ่ือการบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะ พิจารณา

ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล  

2.3  บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงท าให้บุคคลมี

บทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, หน้า 

3 -6 อ้างถึงใน วิสูตร บัวชุม, 2551 หน้า 17) พฤติกรรมผู้บริโภคนับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญใน

การศึกษาเกี่ยวกับระบบตลาด การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในเบื้องลึกท าให้เกิดการพัฒนาทฤษฎีทาง

การตลาดต่าง ๆ ในขณะเดียวกันความรู้เกี่ยวกับวิธีการที่ผู้บริโภคท าให้การตัดสินใจซื้อและวิธีการบริโภค

สินค้า มีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) ตลอดจนกิจกรรมการตลาดเพ่ือ 

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทุกรูปแบบ  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหา หรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ พฤติกรรมการ

ซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่ง

ประกอบด้วย Who?,What?,Why?,Where?,When? And How?  

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2557) ได้กล่าวไว้ว่า นักการตลาดมีหน้าที่ย้อนรอย กระบวนการค้นหา 

การซื้อ การประเมิน สาเหตุการปฏิเสธและการซื้อซ้ของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิด  ความเข้าใจและรู้จัก

พฤติกรรมผู้บริโภค  

ค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 1.ผู้บริโภคจะซื้ออะไร (What) สินค้าอะไรที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคค้นหา มี การ

รับรู้อย่างไร มีประโยชน์อะไรที่ผู้บริโภคต้องการสินค้า ขนาด แบบ และอ่ืนๆ (ฉัตรชัย  ลอยวุทธิ ไกร

,2557) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การบรรจุหีบห่อ ตราสินค้า  (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

2.ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อใด (When) เป็นการค้นหาผู้บริโภคซื้อสินค้าในวัน เวลา โอกาส หรือ

วาระการซื้อมีเรื่องฤดูกาลเข้ามาเกี่ยวข้องหรือไม่ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร, 2557) กลยุทธ์ การตลาดที่
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เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น จะท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดให้  สอดคล้องกับ

การซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

3.ผู้บริโภคจะซื้อที่ไหน (Where) เป็นการค้นหาว่าผู้บริโภคซื้อจากแหล่งใด ใกล้บ้าน ย่าน ชุมชน 

ใกล้ที่ท างาน ประเภทร้านค้าปลีกที่เข้าไปเลือกซื้อ เช่น ร้านโชว์ห่วย ร้านสะดวกซื้อ ร้าน  สรรพสินค้า 

ศูนย์การค้า ร้านค้าสินค้าเฉพาะอย่าง และร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น (ฉัตรชัย ลอยวุทธิ ไกร, 2557) กล

ยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง คือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกลยุทธ์ที่ใช้มาก ที่สุด เช่น บริษัทจะน า

ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางต่างๆอย่างไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

4.ใครคือผู้ที่จะซื้อ (Who) เป็นการค้นว่าผู้ซื้อมีลักษณะทางประชากร เช่น อายุ รายได้ เพศ 

การศึกษา อาชีพ สถานะสมรส และลักษณะทางจิตวิทยา เช่น ความต้องการ การรับรู้ แรงจูงใจ  33 

บุคลิกภาพ ทัศนคติ และความเชื่อตลอดจนวิถีชีวิตของผู้ซื้อ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร , 2557) กลยุทธ์ 

การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์การตลาด (4P’s) ที่เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของ 

กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

5.ใครคือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อ (Whom) เป็นการค้นว่าการซื้อครั้งหนึ่งๆ ใครคือผู้มี อิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อ ใครคือผู้ริเริ่ม ใครคือผู้มีอิทธิพล ใครคือผู้ตัดสินใจ ใครคือผู้ซื้อและใครคือ  ผู้ใช้ (ฉัตร

ชัย ลอยวุทธิไกร, 2557) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง คือ กลยุทธ์การโฆษณา และ การ ส่งเสริมการตลาด

โดยใช้กลุ่มอิทธิพล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

6.ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) เป็นการค้นว่าอะไรคือแรงจูงใจต่อการซื้อ ตอบสนองความ 

ต้องการในด้านใด ตัดสินใจซื้อภายใต้เหตุผลหรืออารมณ์ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร, 2557) กลยุทธ์ การตลาด

ที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ในการโฆษณาต้องศึกษาถึงเหตุจูงใจใน  การซื้อของ

ผู้บริโภคเพ่ือน ามาก าหนดแนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

 7.การตัดสินใจซื้ออย่างไร (How) ผู้บริโภคใช้ความพยายามมากน้อยเพียงใด ปริมาณการซื้อ 

ความถี่ของการซื้อ วิธีการช าระเงิน การเจรจาต่อรอง มีใครเป็นผู้ร่วมซื้อ และเดินทางไปซื้ออย่างไร  (ฉัตร

ชัย ลอยวุทธิไกร, 2557) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น พนักงาน

ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรี รัตน์ ,2538)  
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ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่ง กระตุ้น

อ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถ คาดคะเนได้ งาน

ของผู้ขายและนักการตลาดคือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับ  อิทธิพลสิ่งใดบ้าง 

การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาดคือ ทราบความต้องการ

และลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆให้กระตุ้นและ ให้สามารถสนองความ

ต้องการของผู้ซื้อท่ีเป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัย

ด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี้  

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ ด้วยกัน

บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของเขาภายใต้วัฒนธรรมทางสังคม วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความ ต้องการ

และพฤติกรรมของบุคคล  

2.ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพล ต่อ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ ซ้ือ  

2.1 กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วม

อาชีพและร่วมสถาบัน  

2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ สิ่งเหล่านี้มี อิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การเสนอขายสินค้าอุปโภคก็ต้องค านึงถึงลักษณะ การบริโภคของ

ครอบครัวคนไทย  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่ แตกต่างกันในแต่ละ

กลุ่ม  

3.ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน 

บุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ  

การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2557)  

ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาจากหลาย ปัจจัยทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ปัจจัย
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ภายในล้วนแล้วแต่เกิดขึ้นจากแบบแผนต่างๆที่มาจาก สิ่งพ้ืนฐานของมนุษย์ สอดคล้องกับแนวคิดของ 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนอกจากได้รับอิทธิพล จากสิ่งกระตุ้นภายนอกแล้ว ยังเกิดจากปัจจัยส่วน

บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ชั้น ของวัฏจักรชีวิตครอบครัว แบบการด าเนินชีวิต สรีระ

ทางร่างกายและผิวพรรณ และสถานการณ์ของ บุคคลในขณะนั้นดังนี้  

1.เพศ แม้กระแสโลกจะพยายามรณรงค์ให้ทุกเพศมีสิทธิเท่าเทียมกัน แต่ความเป็นเพศเป็น จุด

แบ่งให้ชายและหญิงเกิดความแตกต่างกัน การเลือกสินค้าที่จะมาตอบสนองความต้องการไม่  เหมือนกัน

กันเสียทีเดียว นักการตลาดยังคงออกแบบส่วนประสมทางการตลาดให้มุ่งตอบสนองเพศ ชายและหญิง

แตกต่างกัน โดยจ าแนกตามความจ าเป็น ความต้องการ และรสนิยมที่แปรตามเพศ เช่น เสื้อผ้า 

เครื่องประดับ เครื่องส าอาง ของใช้ส่วนตัวและอ่ืนๆ  

2.อายุ แม้คนทั่วไปจะกล่าวกันว่าอายุเป็นเพียงแค่ตัวเลข แต่อายุท าให้บุคคลมีสังขาร ความ เป็น

ตัวตน ความรู้ ทัศนคติ ความเชื่อ บุคลิก และอ่ืนๆ ซึ่งมักแปรเปลี่ยนไปตามอายุ ส่งผลให้สิ่งที่ น ามา

ตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึงพอใจแตกต่างไป เช่น พาหนะที่ใช้เดินทาง สภาพที่อยู่  อาศัย 

อาหารการกิน เป็นต้น 

 3.การศึกษา การศึกษาท าให้บุคคลเกิดกระบวนการทางสังคมและการเรียนรู้  นอกจากนี้  

การศึกษายังส่งผลต่ออาชีพและรายได้ของบุคคล ดังนั้น ระดับการศึกษาจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และ

การเลือกสินค้าของบุคคล เช่น ผู้ที่ศึกษาในระดับมัธยม อาชีวศึกษา มหาวิทยาลัย และศึกษาจาก 

ต่างประเทศจะมีรสนิยมของการแต่งกาย การเข้าสังคม การแสวงหาความบันเทิง และอ่ืนๆที่แตกต่าง กัน  

4.อาชีพ การประกอบอาชีพของบุคคลหนึ่งๆ และอิทธิพลจากกลุ่มย่อยที่ประกอบอาชีพ เดียวกัน

จะเป็นตัวก าหนดความจ าเป็นและความต้องการของสินค้าหรือบริการ เช่น กลุ่มนักวิชาการ 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง กลุ่มศิลปินและอ่ืนๆ จะเข้าถึงประเภทของสื่อ ประเภทข่าวสารข้อมูล ความถี่ และ 

ช่วงเวลาการเข้าถึงสื่อที่แตกต่างกัน  

5.รายได้ รายได้ของบุคคลจะเป็นตัวก าหนดอ านาจในการจับจ่ายใช้สอยของบุคคล แม้ว่าจะมี  

ปัจจัยส่วนบุคคลอ่ืนๆหลายตัวที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า แต่ท้ายที่สุดแล้วรายได้จะเป็นตัวกลั่นกรอง 

ด่านสุดท้าย เนื่องจากในระยะยาวบุคคลจะต้องใช้จ่ายให้เหมาะสมกับรายได้ นั กการตลาดมักใช้ระดับ 

รายได้เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น เครื่องส าอาง สายการบิน ศูนย์การค้า เป็นต้น  
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 6.ขั้นของวัฏจักรชีวิตครอบครัว การตัดสินใจซื้อของบุคคลถูกก าหนดจากอิทธิพลของขั้น ของวัฏ

จักรชีวิตครอบครัว ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 8 ขั้นตอน คือ  

1) ขั้นคนโสดเป็นวัยหนุ่มสาว ที่แตกตัวออกจากครอบครัวเดิม 

 2) คู่แต่งงานไม่ที่ยังไม่มีบุตร 

 3) ครอบครัวเต็มรูปแบบที่มีบุตรอายุต่ ากว่า 6 ปี  

4) ครอบครัวเต็มรูปแบบมีบุตรอายุมากกว่า 6 ปี  

5) ครอบครัวเต็มรูปแบบซึ่งเป็นคู่แต่งงาน วัยสูงอายุที่มีบุตรโตเป็นหนุ่มและอาศัยอยู่ด้วยกัน  

6) ครอบครัว ช่องว่างที่บุตรแยกตัวออกไป และ หัวหน้าครอบครัวยังอยู่ในวัยท างาน  

7) ครอบครัวช่องว่างที่บุตรแยกตัวออกไปและหัวหน้า เกษียณอายุแล้ว  

8) การมีชีวิตอย่างสันโดษท่ีสามีหรือภรรยาฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งได้จากไปแล้ว  

จากขั้นของวัฏจักรชีวิตครอบครัวจะเห็นได้ว่าจะเกิดการเปลี่ยนแปลงของอายุจ านวนสมาชิก 

รายได้ที่สามารถมาจับจ่ายใช้สอย และภาระความรับผิดชอบ การเปลี่ยนแปลงหรือการก้าวผ่านของ  แต่

ละบุคคลย่อมท าให้เกิดความต้องการ ความจ าเป็น แบบการตัดสนใจ รสนิยม การสร้างหนี้ และ การออม

ที่แตกต่างกัน 

7. แบบการด าเนินชีวิต การที่บุคคลมีปฏิสัมพันธ์หรือการประเมินต่อโลกภายนอกในรูปของ 

กิจกรรมที่ท า(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็นต่อสิ่งหนึ่งๆ (Opinion) เรียกว่า แบบ

การด าเนินชีวิต โดยทั่วไปแล้วตลาดและกิจกรรมการตลาดเกิดขึ้นจากแบบการด าเนินชีวิต โดย ตอบสนอง

ต่อสิ่งที่จ าเป็นในการท ากิจกรรมต่างๆด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เหมาะแก่ การใช้และการ

บริโภค ตลอดจนการแบ่งส่วนตลาดหรือการสร้างความแตกต่างจากความสนใจ และ ความคิดเห็นบุคคล

ต่อสิ่งต่างๆ เช่น บุคคลต้องเดินทางไปมาหาสู่จะเกิดตลาด/ผลิตภัณฑ์และการแบ่ง  ส่วนตลาดตามความ

สนใจและความคิดเห็น ดังนี้  

7.1 กิจกรรมที่ท าการเดินทางไปมาหาสู่กัน เกิดตลาด/ผลิตภัณฑ์ในด้านพาหนะใน การเดินทาง 

น้ ามัน เชื้อเพลิง อาหารเครื่องดื่ม ของที่ระลึก สถานที่พักแรม เสื้อผ้าที่ใช้เดินทาง และ อ่ืนๆ 

 7.2 ความสนใจ สิ่งที่ผู้เดินทางให้ความสนใจอาจจะเป็นความรวดเร็ว ความ ปลอดภัย ความ

ประหยัด ความสะอาด และการรับประกัน เป็นต้น  
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7.3 ความคิดเห็น ความคิดเห็นของผู้เดินทางต่อการเดินทางอาจจะเป็นความเสี่ยง  ภัยของ

ประเภทพาหนะความน่าเบื่อหน่ายจากการใช้เวลาเดินทาง ความคุ้นค่าจากการเดินทาง และ เสริมสร้าง

ความรู้จากการเดินทาง เป็นต้น  

8. สรีระทางร่างกายและผิวพรรณ การตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการมาตอบสนองความ 

ต้องการของบุคคลขนาดของความสูง น้ าหนัก และผิวพรรณ โดยค านึงถึงความสะดวกสบายจากการ  ใช้

และความประทับใจที่ถูกพบเห็น เช่น ชุดโซฟา รถยนต์ เสื้อผ้า และเฉดสี เป็นต้น  

9.สถานการณ์ของผู้ซื้อในขณะนั้น เป็นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่เบี่ยงเบนจาก ปกติ ทั้งใน
แง่ที่ดีกว่าปกติและต่ ากว่าปกติ ทั้งนี้เกิดจากความจ าเป็นของเหตุการณ์หรือสถานการณ์  ฉุกเฉิน เช่น 
ความเร่งรีบ คนแออัดของร้านที่จะเข้าไปใช้บริการ สินค้าที่ต้องการซื้อเกิดขาดแคลน ถูกใจพนักงานขาย 
เงินขาดมือชั่วคราว เป็นต้น 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  ศุศราภรณ์ แต่งตั้งล า และ อริยา พงษ์พานิช (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกการ
เดินทางท่องเที่ยวไทยแบบปรกติใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกการเดินทาง
ท่องเที่ยวไทยแบบ ปรกติใหม่ รูปแบบการวิจัยเป็นแบบเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 400 คน โดยการสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย ประกอบด้วย แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกการเดินทางท่องเที่ยวไทยแบบปรกติใหม่ โดยรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด ( X =4.65, S.D.=0.43) เมื่อจ าแนกเป็นรายด้าน โดยเรียงค่าเฉลี่ยจาก มากไปน้อย 
คือ ความปลอดภัย ( X = 4.91,S.D. = 0.90) ราคา ( X = 4.50, S.D. = 0.57) ที่พัก ( X = 4.48, S.D. 
=0.47) สถานที่ท่องเที่ยว ( X = 4.47, S.D.= 0.49) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกการเดินทาง ท่องเที่ยวไทย
แบบปรกติใหม่ และการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและภายนอก ประเทศ จะมีการ
ค านึงถึงความปลอดภัยและสุขอนามัยเป็นอันดับที่ส าคัญมากท่ีสุด 
  พัชรียา แก้วชู (2563) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยว
แบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 (2) เพ่ือศึกษาการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 จ าแนกตามข้อมูล
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (3) เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการแพร่ระบาดโควิด -19 ที่มีผลต่อการ
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เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 (4) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยผลักดันทางการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal 
หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 กลุม่ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งน าผลที่ได้มาวิเคราะห์
ค่าทางสถิติโดย หาความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ
การทดสอบแบบ t-test สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และหากพบความ
แตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ประชากรไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ต่างกัน ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 ต่างกัน และ
ประชากรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 โดยรวมไม่ต่างกัน นอกจากนี้ 
ทัศนคติต่อการแพร่ระบาดโควิด-19 และปัจจัยผลักดันทางการท่องเที่ยวมีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 
  อารีวรรณ บัวเผื่อน (2561) ได้ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย : กรณีศึกษา สถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี การ
ค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อ
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย : กรณีศึกษาสถานที่ท่องเที่ยวใน
จังหวัดชลบุรีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี จ านวน 
400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเยี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานคือ Independent 
Samples t-test, One -way ANOVA วิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่โดย Least Significant Difference 
และ Pearson correlation Difference ผลการศึกษา พบว่า เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภทสถานที่ท่องเที่ยว แตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ชาวจีนในการมาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี ที่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดค้านผลิตภัณฑ์ (Produce) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านลักษณะทางกายภาพและ
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การน าเสนอ (Physical Evident and Presentation) และด้านกระบานการ (Process) มีผลต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการมาท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี 
  สมหทัย จารุมิลินท (2560) ได้ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางมาท่ องเที่ยวซ้ าในอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ของนักท่องเที่ยวที่มีอูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวซ้ าใน อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ของ
นักท่องเที่ยวที่มีภูมิล้าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ 
นักท่องเที่ยวที่มีภูมิล้าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวในอ าเภอหัว
หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จ้านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ สถิติ
ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ ค่าความแปรปรวน t-test ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลการวิจัย พบว่า 
  1. นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวซ้ าในอ าเภอหัว
หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  2. นักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยว คือ ระยะเวลาในการมาท่องเที่ยวช่วงเวลาใน
การเดินทางมาท่องเที่ยว บุคคลที่เดินทางท่องเที่ยวด้วย ลักษณะการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกันมีการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวซ้ าในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
  3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวซ้ าในอ าเภอหัวหิน จังหวัดคีรีขันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

กิตติมา แซ่โห (2559) ได้ศึกษาถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ภาพลักษณ์คุณภาพบริการ และ
ค่านิยมในการท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อทัศนคติการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน: กรณีศึกษา การท่องเที่ยวไทยทาง
ธรรมชาติของนักท่องเที่ยวชาวไทยวัยท างานในเตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ภาพลักษณ์คุณภาพบริการและค่านิยมในการท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อทัศนคติการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน กรณีศึกษาการท่องเที่ยวไทยทางธรรมชาติของนักท่องเที่ยวชาวไทยวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0,946 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยวัยท างนใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เคยท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ จ านวน 320 คน และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
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ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เละสถิติ ชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ วิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของนักท่องเที่ยวชาวไทยวัย
งานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ก) ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้าน
ประสบการณ์และความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว ข) ภาพลักษณ์คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า และ ค) ค่านิยมในการท่องเที่ยวส่วนบุคคล นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อค่านิยมในการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ก) 
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว ด้านการจดจ า ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อม และ ข 
ภาพลักษณ์คุณภาพบริการ ด้านความสามารถในการสัมผัสได้ 
  ละเอียด ศิลาน้อย และ สุภาวดี สุทธิรักษ์ (2557) ได้ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเดินทางท่องเทียวแหล่งท่องเทียวเชิงเกษตร : กรณีศึกษา
สวนสละอาทิตย์อ าเภอบ้านนาสาร จังหวัดสุราษฎร์ธานี  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกยาปัจจัยส่วน
ประสมทางการคลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเดินทางท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตร โดยศึกษากรมีของสวนสละอาทิตย์  อ าเภอบ้านนาสาร จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งศึกมาจาก
ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 377 คน เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามปลายปิดและปลายเปิด สถิติ
พรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเยี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติ
เชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติค าที่ (1-cร) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ผลการศึกษาพบว่า (1) นักท่องเที่ยวในสวนสวนสละอาทิตย์ อ าเภอบ้านนาสาร 
จังหวัดสุราษฏร์ธานี ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในระหว่าง 20-
39 ปี การศึกบาระดับปริญญาศรี อาชีพเกษตรกรรม มีรายได้อยู่ในระหว่างมากกว่า 10,000 บาท ถึง 
15,000 บาท และส่วนใหญ่สมรสแล้ว (2) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ
เดินทางท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสวนสละอาทิตย์ อ าเภอบ้านนาสาร จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
จากมากไปนาน้อยได้แก่ ผลิตภัณฑ์ในสวนบุคลากรที่ให้บริการในสวน กระบวนการท่องเที่ยวในสวน ราคา
สินค้าและบริการในสวน ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการท่องเที่ยวภายในสวน การส่งเสริม
การตลาดท่องเที่ยวของสวน และลักษณะทางกายภาพของสวนตามล าดับ (3) และการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเพ่ือเดินทางท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรสวนสละอาทิตย์ 
อ าเภอบ้านบาสาร จังหวัดสุราษฎร์ธานี นั้นมักท่องเที่ยวที่มี ภูมิล าเนา เพศ การศึกษา รายได้ และ
สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แดกต่างกับอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีอายุ อาชีพ ที่แตกต่างกันจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่าง 
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  จิรายุทธ์ สนดา (2557) ได้ศึกษาถึงภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยว และการรับริการประชาสัมพันธ์
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวไทยในจังหวัดจันทบุรี การศึกษาฉบับนี้ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวและอิทธิพลของการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวไทยในจังหวัดจันทบุรี 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรีโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวกและใช้จ้านวน 400 คนเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งสิ้นคือ 
0.933 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้น คือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้
ในการทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุและการวิเคราะห์ถดถอยแบบง่ายผลการศึกษา
พบว่า การรับรู้การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดส่งผลต่อการเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี
มากที่สุด ตามด้วยภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวในด้านงบประมาณการท่องเที่ยวและภาพลักษณ์ด้าน
สถานที่ท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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6. กรอกบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.2 กรอบแนวความคิด 
 

7. สมมติฐานงานวิจัย 
  H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่เดินทาง
เข้ามาท่องเที่ยวใน จังหวัดล าปาง 
  H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่
เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวใน จังหวัดล าปาง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ  
อายุ  
สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  
อาชีพ   
รายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยว 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ 
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด 

พฤติกรรมการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียว ที่เดินทางเข้ามา
ท่องเท่ียวใน จังหวัดล าปาง 


