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บทท่ี 2
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ

การศึกษาในหัวขอเร่ืองพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามฝกซอมกอลฟของผู บริโภค         
ในจังหวัดเชียงใหม ไดนํ าแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของมาปรับใชในการศึกษา รวมทั้งไดศึกษารายงาน
การวิจัย ตลอดจนวรรณกรรมตางๆท่ีเก่ียวของ โดยมีรายละเอียดดังนี้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
! 2.1.1โมเดลพฤติกรรม ผูบริโภค (Consumer Behavior Model)
! 2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality Concept)

2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ(The Service Marketing Mix
         Concept)
2.1.4 แนวคิดการประยกุต โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค คุณภาพการบริการและสวนประสม

   การตลาดบริการ มาใชการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
2.2 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
2.1.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior Model)

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท ําใหผูซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการ
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํ าใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองด ํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s
Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ( ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,
2541)

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวท ําใหเกิด
การตอบสนอง (Response)    ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory     โดยมีรูปแบบอยางงายและ
รายละเอียดดังนี้
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Stimulus     Buyer’s Black box     Response
สิ่งกระตุนทางการตลาด    ความรูสึกนึกคิดของ     การตอบสนอง
และสิ่งกระตุน อ่ืนๆ    ผูซ้ือหรือกลองดํ า     ของผูซื้อ

ภาพที่ 1:  โมเดลรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ    
ที่มา:  ดัดแปลงในรูปอยางงายจากโมเดล พฤติกรรมการซือ้ผูบริโภค  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ
           คณะ, 2541: 129)

          1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจจะเกิดขึ้นเองจากภาพในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภาย
นอก ส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซึง่อาจใชเหตุจูงใจซือ้ดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจ
ซื้อดาน จิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

1.1! สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุน
ดานราคา (Price) ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจํ าหนาย (Distribution หรือ Place) และสิ่ง
กระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)

1.2! ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคกร สิ่งกระตุนเหลานี ้ ไดแก ส่ิงกระตุนดานเศรษฐกิจ (Economic)  ส่ิงกระตุนดานเทคโนโลยี
(Technological)  สิ่งกระตุนดานกฎหมาย และการเมือง และส่ิงกระตุนดานวัฒนธรรม (Cultural)
           2. กลองดํ า หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํ า ซึ่งผูผลิตและผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสํ านึกคิด
ของผูซื้อ   ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย ดังน้ี

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics)
ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยทางสวนบุคคล

และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)  เปนสัญลักษณและเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย

เปนที่ ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง โดยเปนตัวกํ าหนดและควบคุมพฤติกรรมของบุคคล
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2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจ ําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซือ้ โดยลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซื้อ

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนดานตาง ๆ    โดยปจจัยสวนบุคคลจะมีผลตอการตัดสินใจการเลือกใชบริการสนาม
ฝกซอมกอลฟ เชน ปจจัยดานอาย,ุ ปจจัยดานรายได, ปจจัยดานการศึกษา

4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ปจจัยดานจิตวิทยาถือวา เปนปจจัยภายใน
ตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา
          3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ      
การรับรูความตองการ (ปญหา)  การคนหาขอมูล การประเมินทางเลอืก  การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ
          4. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ       
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ไดแก การเลือกผลิตภัณฑ 
(Product Choice)  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  การเลือกผูขาย (Realer Choice),  การเลือกเวลา
ในการซื้อ (Purchase Timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchased Amount)

2.1.2  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality Concept)
แนวคิดคุณภาพบริการ จะเกี่ยวของกับความสามารถขององคกรในการใหบริการใหเปนไปตาม

หรือเกินกวาความคาดหวังของลูกคา การวัดการปฏิบัติงานเปนเร่ืองของการรับรูในคณุภาพของลกูคา 
ดังน้ันคุณภาพบริการจึงอยูบนพื้นฐานการรับรูของลูกคา ธุรกิจบริการ ตองปรับปรุงคุณภาพของการ
บริการและใชคุณภาพสรางความแตกตางเพื่อใหไดเปรียบในการแขงขัน โดยลกูคาจะประเมินคุณภาพ
บริการ โดยใชปจจัยส ําคัญ 5 ประการดังน้ี (กฤษณา  รัตนพฤกษ, 2546)

1.  ความเชื่อถือได (Reliability) ความสามารถในการบริการตามท่ีสัญญาไวอยางนาเช่ือถือไว
วางใจไดและถูกตอง ปจจัยน้ีเปนตัวกํ าหนดคุณภาพที่สํ าคัญ เน่ืองจากลูกคาอยากใชบริการจากผูให
บริการที่รักษาสัญญาโดยเฉพาะสัญญาเกี่ยวกับคุณลักษณะของการบริการหลัก (Core Services) กิจการ
บริการตองท ําใหเกิดความนาเชื่อถือในการบริการหลักที่ลูกคาตองการ เชน  การใหบริการตามท่ีสัญญา
ไวกับลูกคา การใหบริการอยางถูกตองต้ังแตคร้ังแรก ปฏิบัติงานเสร็จตามเวลา มีความถูกตองในการ
ชํ าระเงิน เปนตน
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2.  การตอบสนองลูกคาทันที (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือลูกคาและใหบริการ
โดยทันที ปจจัยนี้เนนถึงความสนใจและความพรอมที่จะตอบสนองตอความตองการลูกคา รวมถึงความ
ยืดหยุ นและความสามารถในการปรับบริการใหเขากับความตองการลูกคาแตละรายที่แตกตางกัน
ความเร็วและความพรอมในการตอบสนอง โดยทันทีนี้ตองเปนไปตามทัศนะของลูกคา เชน การให
บริการตามเวลาที่ลูกคาตองการ การใหบริการอยางรวดเร็ว มีความพรอมในการบริการ การเอาใจใสตอ
ปญหาของพนักงานของลูกคาเปนตน

3.  การทํ าใหลูกคามั่นใจ (Assurance) พนักงานมีความรู มีอัธยาศัย และมีความสามารถ ท ําให
ลูกคาเกิดความไววางใจ และเชื่อมั่น ปจจัยนี้มีความส ําคัญส ําหรับการบริการที่ลูกคารับรูวามีความเสี่ยง
สูง หรือไมสามารถประเมินผลของการบริการไดอยางชัดเจน ความไววางใจและความเชื่อมั่นมักเกิด
จากตัวบุคคลซึ่งเชื่อมโยงลูกคากับบริษัท เชน พนักงานมีความรู และทักษะในการใหบริการ

4.  การเขาใจลูกคา (Empathy)  การเอาใจใสและใหความใสใจกับลูกคา เปนรายบุคคล การนํ า
เสนอบริการที่เปนสวนตัวหรือตรงตามความตองการของลูกคาแตละราย เพื่อแสดงวาลูกคาเปนคน
พิเศษ ลูกคาอยากใหกิจการเขาใจและเห็นความส ําคัญ การแสดงความเขาใจลูกคา ท ําได เชน พนักงาน
ใหความสนใจกับลูกคาเปนรายบุคคล  มีอัธยาศัยดี  สุภาพ และเปนมิตร

5.  การนํ าเสนอส่ิงท่ีเปนรูปธรรม (Tangibles) สิ่งนํ าเสนอทางกายภาพของบริการ   ลูกคาจะ
ประเมินคุณภาพจากเครื่องแสดงทางกายภาพ หรือภาพลักษณของบริการ ไดแก ส่ิงอํ านวยความสะดวก
ทางกายภาพที่ปรากฏ เคร่ืองมือ บุคลากร และวัสดุสื่อสารตางๆ กิจการบริการ สนามฝกซอมกอลฟจะ
ตองเนนสิ่งเสนอทางกายภาพ เพื่อใชในการเสริมสรางและเปนเครื่องหมายแสดงคุณภาพ  สิ่งสะทอนถึง
สิ่งนํ าเสนอทางกายภาพ เชน บุคลิกภาพที่ปรากฏ และการแตงกายของบุคลากร เครื่องมือที่ใชในการ
บริการ การออกแบบ ตกแตง อาคาร สถานที ่เปนตน

2.1.3  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ (The services Marketing Mix Concept)
แนวความคิดพื้นฐานหลักของการตลาดคือ สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s      

อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การกระจายผลิตภัณฑ (Place) และการสงเสริมการตลาด  
(Promotion) ซึ่งเปนสิ่งที่องคการสามารถควบคุมได โดยจัดสวนประสมทั้ง 4 อยางใหเหมาะสมที่สุด
เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายได แตสวนประสมทั้ง 4 นี้ยังไมเพียงพอ
สํ าหรับการตลาดบริการ ซึ่งสวนประสมการตลาดบริการจึงมีอีก 3P’s เพิ่มโดยสะทอนถึงการที่บริการมี
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ลักษณะเฉพาะ ไดแก บุคลากร (People) สิ่งนํ าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) โดยสวนประสมการตลาดบริการ ทั้ง 7 น้ัน มีรายละเอียด ดังน้ี (กฤษณา รัตนพฤกษ, 2545)

1.  ผลิตภัณฑ (Product)
     ผลิตภัณฑ คือ สิ่งที่ซึ่งสามารถออกแบบ กํ าหนดขึ้นมีการผลิต และการนํ าเสนอเขาสูตลาด

เพื่อบริโภค สิ่งนั้นเปนชุด (Package) หรือ ชุด (Bundle) ของการบริการตางๆท่ีมีตัวตน จับตองได 
(Tangibility) หรือไมมีตัวตน (Intangibility) ซึ่งผลิตภัณฑจะตองคํ านึงถึงลูกคาเปนหลัก (Customer 
Oriented) โดย คํ านึงถึงการรับรูของลูกคาที่เกี่ยวของกับคุณภาพการบริการ

สํ าหรับตลาดบริการน้ัน ผลิตภัณฑบริการทั้งหมด (The Total Service Product) ประกอบดวย
องคประกอบ 4 ระดับ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2544) ดังน้ี

1.1! ผลิตภัณฑหลักหรือ ผลิตภัณฑทั่วไป ประกอบดวยบริการพื้นฐานเหลานี้จะสามารถ
ตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคา เชน ลูกกอลฟที่มีคุณภาพ ปริมาณลูกกอลฟตอถาด      
คุณภาพของหญาเทียมที่ใช  พื้นที่ที่ใหลูกกอลฟเดินทาง มีระยะที่เพียงพอ  มีปายบอกระยะเปนตน

1.2! ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ประกอบดวยบริการพื้นฐาน รวมถึง เงื่อนไขในการบริการท่ี    
ลูกคาคิดวามีความจ ําเปนและคาดหวังวาจะไดรับเมื่อ เชน จํ านวนชองฝกซอมที่มากพอที่ลูกคามาแลว
ไดฝกซอม เปนตน

1.3! ผลิตภัณฑเสริม เปนผลิตภัณฑที่ทํ าใหบริการของผูใหบริการมีความแตกตางจากผู
ประกอบการรายอื่น ซึ่งเปนการเพิ่มคุณคาใหกับบริการในรูปของคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวา 
เชน เครื่องตั้งลูกกอลฟ, กระจบที่ใชตรวจสอบวงสวิง, โรงเรียนฝกสอนการตีกอลฟ, รานอาหารเพื่อ
จํ าหนายน้ํ าด่ืมและอาหาร พรอมทั้งมีการจัดอุปกรณพักผอนหยอนใจสํ าหรับผูที่มารอคอย เชน     
โทรทัศน เปนตน

1.4! ผลิตภัณฑที่เปนไปได เปนคุณประโยชนหรือคุณคาเพิ่มทั้งหมดที่ผูประกอบการให
บริการ สามารถเพิ่มเติมเขาไปเพื่อใหการบริการที่เปนอยูสามารถสนองความพอใจของลูกคาไดอยาง
ดีเลิศในลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกคา

2. ราคา (Price)
ราคา หมายถึง มูลคา ผลิตภัณฑหรือคาบริการ คาธรรมเนียมท่ีเขารับบริการ ซึ่งลูกคาตองจาย

ใหแกผูใหบริการ ซึ่งราคามีความส ําคัญตอการรับรูในคุณคาของบริการท่ีนํ าเสนอ มีผลตอการรับรูใน
คุณภาพ    และมีบทบาทตอการสรางภาพลักษณของบริการ    การประเมินราคาของผูบริโภคส ําหรับ
การบริการน้ัน ผูบริโภคจะนํ าความรูเก่ียวกับราคาอางอิง (Reference prices) คุณภาพ และตนทุนที่มิใช
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ตัวเงิน คือตนทุนดานเวลา   ตนทุนในการคนหา ตนทุนความสะดวก และตนทุนดานจิตใจ มาเกี่ยวของ
ในการตัดสินใจใชบริการ

ตัวอยาง เชน สนามฝกซอมกอลฟ      ในจังหวัดเชียงใหมโดยสวนใหญมีการต้ังระดับราคาใน
การใหบริการ 30 บาท ตอหน่ึงถาด

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)
การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารไปยังลูกคาเปาหมายเพื่อแจงขาวสารจูงใจ

หรือเตือนความทรงจํ าของลูกคาตอผลิตภัณฑหรือการบริการของกิจการ   โดยการเลือกใชวิธีการ
โฆษณา   ประชาสัมพันธ การสื่อสารขอมูลสินคา  การใชพนักงาน  การแจก  แถม หรือชิงโชค การลด
ราคาอันเปนการกระตุนชักจูงใหลูกคาหันมาสนใจการบริการของตนมากขึ้น และรวมถึงความชอบพอ
ในการบริการน้ันติดตอกันไปอยางสม่ํ าเสมอดวย ผูประกอบการจึงจํ าเปนตองมีการวางแผน   และหา
กลวิธีการสงเสริมการตลาดของตนไปยังผูบริโภคแตละกลุมอยางเหมาะสม เพื่อใหลูกคามาใชบริการ
ของตนมากขึ้นตามไปดวย (กรรณิการ ภูประเสริฐ, 2538)

4. สถานท่ี/ชองทางการจัดจํ าหนาย (Place)
สถานที่/ชองทางการจัดจํ าหนาย หมายถึง สถานท่ีและชองทางในการจํ าหนายสินคาหรือให

บริการจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภค หรือจากผูใหบริการไปยังลูกคาผูรับบริการ ณ ที่ใดที่หนึ่งที่มี
ความเหมาะสม และสนองตอบความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วสะดวกสบาย รวมถึงการก ําหนด
ชองทางในการกระจายการใหบริการแกลูกคาในที่ตางๆอยางทั่วถึง(กรรณิการ ภูประเสริฐ, 2538)

สวนประกอบดานสถานที่/ชองทางการจัดจํ าหนายที่ส ําคัญ     (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2544)          
มีดังตอไปน้ี

4.1 ท ําเลที่ตั้ง (Location) ความสํ าคัญของทํ าเลที่ตั้งของสถานที่ใหบริการ ขึ้นอยูกับประเภท
ของการบริการ และระดับของการมีปฏิสัมพันธกันระหวางผูใหบริการกับลูกคาเปนหลัก กลาวคือ เม่ือ
ลูกคามีความตองการเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ของผูใหบริการ ตัวอยางเชน กรณีของสนามฝก
ซอมกอลฟ เปนตน ท ําเลที่ตั้งของสนามจึงมีความส ําคัญเปนอยางมาก ผูประกอบการท่ีใหบริการตอง
เลือกทํ าเลที่ตั้งใหเหมาะสม โดยคํ านึงถึงความสะดวกของลูกคาที่มารับบริการเปนหลัก ไดแก ตั้งใน
ทํ าเลที่มีการคมนาคมไปมาสะดวก มีสถานที่จอดรถที่สะดวกเพียงพอ เปนตน

4.2 ชองทางในการนํ าเสนอบริการ (Channels) ในระบบการจัดจ ําหนายบริการ ประกอบดวย
สมาชิกที่ส ําคัญ 3 สวน ไดแก ผูใหบริการ   (The Service Providers) คนกลาง (Intermediaries) และ       
ผูบริโภค (Customers) นอกจากน้ียังมีทางเลือกของชองทางการจํ าหนายประกอบดวย การขายตรง      
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ตัวแทนหรือนายหนา ตัวแทนของผูขายและผูซื้อ ผูใหบริการที่ไดรับสัญญาหรือสิทธิในการบริการ และ
การใหบริการทางระบบอินเทอรเนต

5.  บุคลากร (People)
ลักษณะที่แตกตางของบริการอันหน่ึงคือ การผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นในขณะเดียวกัไม

สามารถแยกผูใหและผูรับบริการออกจากกันได บุคลากรจึงหมายถึงผูที่เกี่ยวของทั้งหมดในการน ําเสนอ
บริการ ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการ ลูกคา และลูกคาอื่นๆในระบบ
การตลาดบริการ นอกจากนี้บุคลิกภาพ การแตงกาย ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานยอมมีอิทธิพล
ตอการรับรูในบริการของลกูคา   รวมถึงการปฏิบัติตอลูกคาคนอื่นๆ หรือการมีปฏิสัมพันธกันระหวาง
ลูกคากับลูกคาดวยกันเอง

6. ส่ิงนํ าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence)
เน่ืองจากบริการเปนขอเสนอที่เปนนามธรรมไมสามารถจับตองได จึงตองทํ าใหขอเสนอของ

การบริการเปนรูปธรรมที่ลูกคาเห็นไดชัดเจน สิ่งนํ าเสนอทางกายภาพนี้เปนสภาพแวดลอมทั้งหมดใน
การนํ าเสนอบริการ และสถานที่ซึ่งกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงสวนประกอบใดก็ตามที่เห็น
ไดชัดเจนซึง่ชวยอํ านวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงานบริการ สิ่งซึ่งแสดงใหลูก
คาเห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรม เชน เคร่ืองมืออุปกรณ ปาย แผนพับ  โฆษณา ซองกระดาษ จดหมาย 
รถใหบริการ และความสะอาดของอาคารสถานที ่ เปนตน สิ่งเหลานี้สามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพ
ของบริการได

7. กระบวนการ (Process)
ระเบียบวิธ ี (Procedures) กลไก (Mechanisms) และการเคลื่อนยาย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิด

ขึ้นทั้งในระบบการนํ าเสนอ  และปฏิบัติงานบริการ (The Service Delivery Operation Systems)       
เน่ืองจากกระบวนการของบริการมีความสลับซับซอน จึงมีความจํ าเปนตองผนวกกระบวนการเหลานี้
เขาดวยกัน
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2.1.4  แนวคิดการประยุกต โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  คุณภาพการบริการ และสวนประสมการตลาด
บริการ มาศึกษา พฤตกิรรมผูบริโภค

ทางผูศึกษาไดนํ าเอาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model) คุณภาพการ
บริการ  และสวนประสมการตลาดบริการ มาประยุกตรวมกัน ซึ่งจะท ําใหการศึกษาครอบคลุมปจจัย
ภายนอกที่เปนสิ่งกระตุน (Stimulus) และปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่จะเลือกใชบริการ
สนามฝกซอมกอลฟในจังหวัดเชียงใหม    แสดงดังภาพ

สิ่งกระตุน(Stimulus = S)
ส่ิงกระตุนทางการตลาด
ในธุรกิจบริการ

ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ
(Other Stimuli)

ผลติภัณฑ, ราคา,
ชองทางการจัดจํ าหนาย,
การสงเสริมการตลาด,
บคุลากร, สิ่งนํ าเสนอทาง
กายภาพ, กระบวนการ

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
 วัฒนธรรม
ฯลฯ

ภาพที่ 2: โมเดลรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มา:    ดัดแปลงจากโมเดลพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior)

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,  2541: 129)

กลองด ํา หรือ
ความรูสึกนึกคิด
(Buyer’s Black
Box)

การตอบสนองของผูบริโภค ตอ
การเลอืกใชบริการ
        (Response = R)

การเลอืกผลติภัณฑ
การเลือกตราสินคา
การเลือกผูขาย
การเลือกเวลาในการใชบริการ
การเลือกปริมาณใชบริการ

ลักษณะของผูบริโภค
(Consumer’s Characteristics)

ปจจัยดานวัฒนธรรม(Culture)
ปจจัยดานสังคม(Social)
ปจจัยสวนบุคคล(Personal)
ปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological)

ขัน้ตอนการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ
(Consumer’s Decision Process)

การรับรูปญหา (Problem Recognition)
การคนหาขอมูล (Information Search)
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)
การตัดสินใจใชบริการ ( Decision)
พฤติกรรมหลังการใชบริการ (Post-purchase Behavior)
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สํ าหรับการคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรม รวมทั้งปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยในการวิเคราะห   
พฤติกรรมผูบริโภค สามารถใชค ําถามชวยในการวิเคราะห เพ่ือคนหา คํ าตอบ 7 ประการ ซึ่งคํ าถามจะ
คนหาคํ าตอบเก่ียวกับผูบริโภคไดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538)

คํ าถาม คํ าตอบท่ีตองการทราบ
1.! ใครอยูในตลาดเปาหมาย
2.! ผูบริโภคตองการบริการอะไร
3.! ทํ าไมผูบริโภคจึงตองการบริการน้ัน

4.! ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ

5.! ผูบริโภคใชบริการเม่ือใด
6.! ผูบริโภคใชบริการท่ีไหน
7.! ผูบริโภคใชบริการอยางไร

1.! ลักษณะกลุมเปาหมาย
2.! ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการใชบริการ
3.! วัตถปุระสงคในการใชบริการ
ผูบริโภคใชบริการเพ่ือสนองความตองการ ซึ่ง
ไดรับอิทธิพลจากทั้งปจจัยภายใน ปจจัยภาย
นอก และปจจัยเฉพาะบุคคล

4.! องคการ บทบาทของบุคคลมีผลตอการตัดสิน
ใจเลือกใชบริการ ประกอบดวย

(1)! ผูริเร่ิม
(2)!ผูมีอิทธิพล
(3)!ผูตัดสินใจใชบริการ
(4)!ผูใชบริการ

5.! โอกาสในการใชบริการ
6.! แหลง/ชองทาง ที่ผูบริโภคไปใชบริการ
7.! ข้ันตอนในการตัดสินใจใชบริการซ่ึงประกอบ
ดวย   (1)  การรับรูปญหาหรือความตองการ

                 (2)  การคนหา
                 (3) การประเมินผลพฤติกรรม
                 (4) การตัดสินใจใชบริการ
                 (5) ความรูสึกภายหลังการใชบริการ
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จากแนวทาง คํ าถามเพื่อคนหาคํ าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เมื่อนํ ามาประยุกตใชกับ
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค คุณภาพการบริการ และสวนประสมการตลาดบริการ เพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
การเลือกใชสนามฝกซอมกอลฟของ ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยการตอบคํ าถามดังนี้

1.! ใครอยูในตลาดเปาหมาย จะชวยใหทราบถึงลักษณะของผูบริโภคกลุมเปาหมายใน
ตลาดเปาหมาย เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  เปนตน

2.! ผูบริโภคตองการบริการอะไร ทํ าใหทราบถึง ลักษณะของการบริการที่ผูบริโภค 
ตองการ เชน การใชบริการฝกซอมเพื่อทราบระยะทาง การฝกการตีกอลฟที่ถูกตอง เปนตน

3.! ทํ าไมผูบริโภคจึงตองการบริการน้ัน ทํ าใหทราบถึง วัตถุประสงคในการใชบริการ
ตลอดจนปจจัยภายใน ปจจัยภายนอก และปจจัยสวนบุคคล ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใหบริการ
สนามฝกซอมกอลฟ

4.! ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ   ท ําใหทราบถึง บทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ เชน กลุมอางอิง ผูตัดสินใจในการใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ 
เปนตน

5.! ผูบริโภคใชบริการเมื่อใด ท ําใหทราบถึง โอกาสในการพิจารณาเลือกใชบริการสนาม
ฝกซอมกอลฟ เชน ชวงเวลาในการใชบริการ

6.! ผูบริโภคใชบริการที่ไหน ท ําใหทราบถึงแหลงหรือชองทางในการใหบริการผูบริโภค
ที่สะดวกในการตัดสินใจเลือกใชบริการ

7.! ผูบริโภคใชบริการอยางไร ทํ าใหทราบถึงขั้นตอนหรือกระบวนการตัดสินใจเลือกใช
บริการสนามฝกซอมกอลฟ ประกอบดวย

7.1! การรับรูปญหา (Problem Recognition) ทํ าใหทราบถึงปจจัยที่ทํ าใหผูบริโภค
เกิดแรงจูงใจที่จะใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ

7.2! การคนขอมูล (Information Search) ทํ าใหทราบถึง แหลงขอมูลที่ผูบริโภคที่
ใชแสวงหาขอมูล การใหบริการสนามฝกซอมกอลฟ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ เชน ปจจัยในสวน
ประสมการตลาดบริการ กลุมอางอิง เปนตน

7.3! การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative)   ทํ าใหทราบถึงปจจัยที่
ผูบริโภคใหความสํ าคัญ และใชในการเปรียบเทียบเพื่อประเมินทางเลือก เพ่ือรับบริการจากสนามฝก
ซอมกอลฟ
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7.4! การตัดสินใจใชบริการ (Purchase Decision) ทํ าใหทราบปจจัยที่มีบทบาทตอ
การตัดสินใจใชบริการ ที่เกิดหลังการประเมินผลทางเลือก

7.5! ความรูสึกภายหลังการใชบริการ (Post Purchase Behavior) ทํ าใหทราบถึง 
ความรูสึก หรือปญหาภายหลังการใชบริการ

2.2 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ
ไทว  บุญเฉลย (2539) ศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชสนามกอลฟของผู

บริโภคและปญหาในการบริการสนามกอลฟของผูบริโภคจังหวัดเชียงใหม การศึกษาในคร้ังน้ีมุงเนน
ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ โดยพบวา ปจจัยทางดานราคา มีความส ําคัญ
มากที่สุด รองลงมาเปนปจจัยดานการบริการปจจัยดานชองทางจัดจํ าหนาย และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ตามล ําดับ

ราชา มหากันธา, สมชาย เก่ียวโรดาพาธ และเพิ่มพร ฤกษธรรมกจิ (2542) ไดศึกษาปจจัยในการ
ตัดสินใจใชบริการสนามกอลฟ โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการใชบริการสนามกอลฟ พฤติกรรม ในการ
เลนกอลฟ และลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ดานพฤติกรรมการใชบริการสนามกอลฟ ปจจัยทาง
ผลิตภัณฑ คือ ความสมบูรณของสนามมีผลมากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานความปลอดภัย ปจจัยดาน
การบริการ ตามล ําดับ ที่มีผลตอการเลือกรับบริการสนามกอลฟ ดาน พฤติกรรมเลนกอลฟ นักกอลฟที่มี
แตมตอนอย จะมีความถี่ในการออกรอบนอยกวา นักกอลฟที่มีแตมตอมาก โดยนักกอลฟจะเลนกอลฟ
ในวันหยุดมากกวาวันธรรมดา ดาน ลักษณะประชากรศาสตร พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผล
ตอความถีใ่นการออกรอบของนักกอลฟ แตสถานภาพในการสมรส การศึกษาและรายไดไมมีผลตอการ
ออกรอบของนักกอลฟ

ณัฏฐาพร  ปฐมรัตน (2544) ศึกษาเรื่องความตองการใชสนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม โดย
ครอบคลุมถึงพฤติกรรมในการใชสนามกอลฟ สรุปวา ผูเลนกอลฟนิยมเลนกอลฟเพื่อการออกก ําลังกาย 
และการคบหาสมาคมในทางธุรกิจ โดยปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีผลมากที่สุดตอการเลือกใชบริการ
สนามกอลฟ รองลงมาเปนปจจัยทางดานราคา ปจจัยดานการบริการ และปจจัยดานเทคนิค ตามล ําดับ
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สรุปกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย
การศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิจัยสนใจศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการสนามฝกซอมกอลฟ ใน

จังหวัดเชียงใหม โดยครอบคลุม ลักษณะของกลุ มผูบริโภค สิ่งที่ผู บริโภคตองการใชบริการ              
วัตถุประสงคในการใชบริการ     ความส ําคัญของปจจัยตอการเลือกใชบริการ        ผูที่มีสวนรวมในการ
ตัดสินใจใชบริการ โอกาสในการใชบริการ ชองทางที่ผูบริโภคไปใชบริการ และข้ันตอนในการตัดสิน
ใจใชบริการ โดยสิ่งกระตุนที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภคจะครอบคลุม สิ่ง
กระตุนทางการตลาดในธุรกิจบริการ และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ไดแก ปจจัยดานเศรษฐกิจ ปจจัยดาน
เทคโนโลย ี ปจจัยดานกฎหมาย และการเมือง และปจจัยดานสิ่งแวดลอม
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