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บทที ่2 

แนวคดิ  ทฤษฎแีละวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาในคร้ังน้ีผู ้ศึกษาได้ศึกษาเอกสารต ารา บทความ และระเบียบต่าง ๆ ท่ี

เก่ียวขอ้ง โดยน าเสนอตามล าดบัหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีอุปสงค ์
2.2 แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาด และววิฒันาการของการตลาด 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาด 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2.6 การวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 
2.7 การสร้างกลยทุธ์ดว้ยการวเิคราะห์เมทริกซ์กลยทุธ์ (TOWS Metrix) 
2.8 วรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1  ทฤษฎอีุปสงค์ 

วชัรี  พฤกษิกานนท์ (2549) ได้อธิบายอุปสงค์ต่อสินคา้หรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึง 
(Demand) หมายถึง ปริมาณสินคา้หรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ณ ระดบัราคา
ต่างๆ กนัของสินคา้หรือบริการชนิดนั้นๆ ในระยะเวลาท่ีก าหนด โดยความตอ้งการซ้ือนั้น ผูบ้ริโภค
จะตอ้งมีอ านาจซ้ือดว้ย (Purchasing Power) กล่าวคือผูบ้ริโภคจะตอ้งมีเงินเพียงพอและมีความเต็ม
ใจท่ีจะซ้ือ (Ability and Willingness) สินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น นาย เอ ต้องการซ้ือกาแฟและ    
นาย เอ มีเงินเพียงพอท่ีจะซ้ือกาแฟดังกล่าว ในกรณีน้ีจะเป็นอุปสงค์ท่ีสัมฤทธ์ิผล (Effective 
Demand) แต่ถา้นาย เอ ตอ้งการซ้ือแต่มีเงินไม่เพียงพอท่ีจะจ่ายค่ากาแฟ ตอ้งการซ้ือท่ีไม่มีอ านาจซ้ือ
ในกรณีน้ีไม่ถือวา่เป็นอุปสงค์ แต่เป็นเพียงความตอ้งการ (Want) โดยทัว่ไปเท่านั้น ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
จ านวนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือหรือปัจจยัท่ีก าหนดอุปสงคมี์ดงัน้ี 

1.  ราคาสินคา้ชนิดนั้น เม่ือราคาสินคา้เพิ่มสูงข้ึน ปริมาณซ้ือจะลดลง แต่ถา้ราคาสินคา้
ลดลง ปริมาณซ้ือจะมีมากข้ึน 
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2.  ราคาสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง ความสัมพนัธ์ของปริมาณซ้ือนอกจากจะข้ึนอยู่กบัราคา
สินคา้ชนิดนั้นแลว้ ยงัข้ึนกบัราคาสินคา้ชนิดอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย ซ่ึงแบ่งความสัมพนัธ์ของสินคา้ได ้ 
เป็น 2 ชนิด คือ 

2.1  สินค้าท่ีใช้ทดแทนกัน (Substitution Goods) เช่น ชากับกาแฟ ซ่ึงการท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ชนิดใดมากน้อยเพียงใดจะตอ้งพิจารณาถึงราคาสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย เช่น 
ถา้ราคากาแฟสูงข้ึน ในขณะท่ีราคาชาคงเดิม ผูบ้ริโภคจะซ้ือกาแฟลดลง แลว้หันไปซ้ือชาเพิ่มข้ึน  
จึงกล่าวได้วา่เม่ือราคาสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงเพิ่มข้ึน จะท าให้ปริมาณซ้ือสินคา้อีกชนิดหน่ึงท่ีใช ้
แทนกนัไดเ้พิ่มข้ึนดว้ย แต่ถา้ราคาสินคา้ชนิดหน่ึงลดลงจะท าให้ปริมาณซ้ือสินคา้อีกชนิดหน่ึงท่ีใช้
ทดแทนกนัไดล้ดลงดว้ย ดงันั้นความสัมพนัธ์ของราคาและปริมาณซ้ือของสินคา้ต่างชนิดกนัท่ีใช้
ทดแทนกนัจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

2.2  สินคา้ท่ีใช้ประกอบกนัหรือใชร่้วมกนั (Complementary Goods) เช่น ปืนกบั
ลูกปืน ถุงเทา้กบัรองเทา้ ยาสีฟันกบัแปรงสีสัน กาแฟกบัครีมเทียม เป็นตน้ เม่ือราคากาแฟแพงข้ึน  
นอกจากปริมาณซ้ือกาแฟจะลดลงแลว้ปริมาณความตอ้งการซ้ือครีมเทียมจะลดลงดว้ย ทั้งๆ ท่ีราคา
ครีมเทียมไม่เปล่ียนแปลง ดงันั้นความสัมพนัธ์ของราคาและปริมาณซ้ือของสินคา้ต่างชนิดท่ีใช ้ 
ประกอบกนัจะเป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม  

3.  รายไดข้องผูบ้ริโภค รายไดข้องผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัอยา่งหน่ึงในการก าหนดอุป
สงค์การพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้ของผูบ้ริโภคกับปริมาณความต้องการซ้ือสินค้า
สามารถแบ่งสินคา้ออกไดเ้ป็น 2 ชนิด คือ 

3.1  สินคา้ปกติ (Normal Goods) ปริมาณซ้ือสินคา้ปกติทัว่ไปจะมีความสัมพนัธ์
โดยตรงกบัระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดม้าก ความตอ้งการซ้ือสินคา้ปกติ 
จะเพิ่มข้ึน แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลง ความตอ้งการซ้ือสินคา้ปกติจะลดลงดว้ย 

3.2  สินคา้ด้อยคุณภาพ (Inferior Goods) สินคา้บางชนิดเป็นสินคา้ด้อยคุณภาพ
ในสายตาของผูบ้ริโภค ปริมาณซ้ือสินคา้ประเภทน้ีจะมีความสัมพนัธ์ตรงกนัขา้มกบัระดบัรายได้
ของผูบ้ริโภค กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีรายได้เพิ่มข้ึน อุปสงค์ในสินค้าประเภทน้ีจะลดลง แต่ถ้า
ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลง อุปสงคใ์นสินคา้ประเภทน้ีจะเพิ่มข้ึน สินคา้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางราคา
ถูก  ขา้วสารคุณภาพต ่า เส้ือโหล เป็นตน้ 

4.  รสนิยมของผูบ้ริโภค รสนิยมจดัเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีก าหนดอุปสงค ์รสนิยมของบุคคล
โดยทัว่ไปจะมีลกัษณะแตกต่างกนัตามอายุ อาชีพ การศึกษา ขนบธรรมเนียมประเพณี เป็นตน้โดย
ปกติรสนิยมในสินคา้ชนิดต่างๆ จะเปล่ียนแปลงตามยุคสมยัตามกาลเวลา รสนิยมของสินคา้ บาง
ชนิดเปล่ียนแปลงได้ง่าย เช่น เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั เป็นตน้ ดงันั้น ถา้สินคา้ชนิดใดอยู่ใน
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สมยันิยม อุปสงค์ในสินคา้นั้นจะเพิ่มข้ึน แต่ถา้สินคา้ชนิดใดล้าสมยั อุปสงค์ในสินคา้ชนิดนั้นจะ
ลดลง 

5.  จ  านวนประชากรโดยปกติทัว่ไปเม่ือประชากรของสังคมหรือประชากรของประเทศ
มีจ านวนมากข้ึน ความตอ้งการในสินคา้และบริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย แต่ประชากรท่ีเพิ่มข้ึนน้ีจะตอ้งมี
อ านาจซ้ือเพิ่มข้ึนดว้ย จึงก่อใหเ้กิดอุปสงคใ์นสินคา้เพิ่มข้ึน 

6.  การคาดคะเนสินคา้และปริมาณสินคา้ในอนาคต เป็นปัจจยัอยา่งหน่ึงท่ีท าใหอุ้ปสงค์
ในสินคา้เปล่ียนแปลงไป เช่น ผูบ้ริโภคคาดคะเนว่าราคาของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในอนาคตจะสูงข้ึน  
ผูบ้ริโภคจะรีบซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในขณะน้ีเพิ่มข้ึน อุปสงคข์องเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในปัจจุบนัจึงเพิ่มข้ึน  
ในทางตรงกนัขา้มถา้ผูบ้ริโภคคาดวา่ราคาเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในอนาคตจะลดลง ผูบ้ริโภคจะชะลอการ
ซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าไวก่้อน อุปสงคข์องเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในปัจจุบนัจึงลดลง 

7.  ฤดูกาล ความตอ้งการซ้ือสินคา้ต่างๆ หรือความตอ้งการใชบ้ตัรเครดิตเพื่อซ้ือสินคา้
และบริการต่างๆ ในแต่ละช่วงเวลาจะแตกต่างกันตามฤดูกาล เช่น ในฤดูร้อน อุปสงค์ของ
เคร่ืองปรับอากาศจะเพิ่มสูงข้ึน ฤดูฝนปริมาณความตอ้งการเส้ือกนัฝนจะมีมากข้ึน และในฤดูหนาว
ปริมาณความตอ้งการหรืออุปสงคข์องผา้ห่มหรือผา้พนัคอจะมีมากข้ึน 

8.  สภาพการกระจายรายได้ในระบบเศรษฐกิจ แม้ว่ารายได้เฉล่ียต่อหัวของแต่ละ
ประเทศจะเท่ากนั แต่ถา้โครงสร้างการกระจายรายไดข้องประเทศแตกต่างกนั ปริมาณความตอ้งการ
ในสินคา้ก็จะแตกต่างกนัดว้ย แต่สภาพการกระจายรายไดแ้ตกต่างกนัมาก กล่าวคือ ประชากรส่วน
ใหญ่ของซาอุดิอาระเบียยงัยากจน มีคนกลุ่มน้อยเท่านั้ นท่ีร ่ ารวยจากการเป็นเจ้าของบ่อน ้ ามัน 
ขณะท่ีประชากรของสหรัฐอเมริกาส่วนใหญ่เป็นคนชั้นกลาง รายไดไ้ม่แตกต่างกนัมากนกั ดงันั้น
ปริมาณความตอ้งการซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงของทั้ง 2 ประเทศ ยอ่มแตกต่างกนั 

2.2  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546:192) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer 
Behavior) คือพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการค้นหา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผล ในสินคา้
และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด
ประสบการณ์ การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความ
พึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือและการใช้สินคา้ โดยมีกระบวนการเป็นขั้นตอนต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buying 
Decision Process) พบวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งผา่นกระบวนการ 5  ขั้นตอน ดงัน้ี 
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1.  การรับ รู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) ห รือ การรับ รู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเอง หรือเกิดจากส่ิงกระตุน้จาก
ภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ฯลฯ รวมถึงความต้องการทาง
ร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) เป็นตน้
ความตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Psychological  Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึน  เม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็น
ส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงท่ีกระตุน้ จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้วา่จะ
ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

2.  การคน้หาขอ้มูล  (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน แต่ในบางคร้ังความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการ
จะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดถู้กสะสม
ไวม้ากจะท าให้เกิดการปฏิบติัในภาวะอย่างหน่ึง คือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการสนองความตอ้งการ
โดยจะพยายามคน้หาขอ้มูลจากการโฆษณา หรือจากค าแนะน าจากบุคคลต่างๆ เพื่อหาทางสนอง
ความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้และปริมาณขอ้มูลท่ีคน้หาข้ึนกบัวา่บุคคลเผชิญกบัการแกปั้ญหามากหรือ
นอ้ย ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการถือวา่เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแล้ว
จากขั้นท่ีสอบ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ นกัการตลาดจ าเป็นจะตอ้ง
รู้ถึงวิธีการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ซ่ึงกระบวนการประเมินผลไม่ใช้ส่ิงท่ี
ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุก
สถานการณ์การซ้ือ 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ีสามจะ
ช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดยทัว่ๆ ไป ผูบ้ริโภค
จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมากท่ีสุด โดยผู ้บริโภคจะพยายามจัดหาข้อมูล และเหตุผล
สนบัสนุนต่างๆ เพื่อลดความเส่ียงใหผู้บ้ริโภค 

5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  (Postpurchase Behavior) หลงัจากการซ้ือ และทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ์ซ่ึงนกัการ
ตลาดจ าเป็นจะตอ้งพยายามทราบถึง ระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงเราจะพบวา่
ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้มีผลกระทบท่ีส าคญั ผูซ้ื้อจะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อตราสินคา้ และอาจ
เลิกซ้ือผลิตภณัฑ์ไปเลยในทางตรงกนัขา้ม  ถา้ผูซ้ื้อมีความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือสินคา้ จะท าให้
เกิดการซ้ือซ ้ า หรือซกัชวน หรือบอกต่อผูอ่ื้นเก่ียวกบัความพอใจของคนท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
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ส่วน อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539: 48) ได้กล่าวถึงว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ยขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1  การตระหนักถึงความตอ้งการ หรือการเล็งเห็นปัญหา เป็นขั้นตอน
เร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจ เกิดข้ึนเม่ือบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคนึกเห็นภาพสภาวะท่ีปรารถนา เม่ือเปรียบเทียบกบัสภาวะท่ีเป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แต่หาก
สภาพความแตกต่างนั้นมีไม่มากพอก็จะไม่เกิดการเล็งเห็นปัญหา 

ขั้นตอนท่ี 2  การคน้หาขอ้มูล เป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารจากภายใน
ความทรงจ า เพื่อก าหนดวา่ ทางเลือกกระจ่างพอท่ีจะท าการเลือก โดยไม่ตอ้งท าการเสาะแสวงหา
ข่าวสารอ่ืนต่อไป ถา้ข่าวสารในความทรงจ าไม่มีพอโดยปกติก็จะตอ้งท าการเสาะแสวงหาจากแหล่ง
ภายนอก ซ่ึงสามารถสรุปให้เห็นไดด้งัน้ี แหล่งส่วนบุคคล แหล่งข่าวธุรกิจ แหล่งสาธารณะ แหล่ง
ประสบการณ์ ความทรงจ า 

ขั้นตอนท่ี 3  การประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ ผูท่ี้จะซ้ือผลิตภณัฑ์จะตอ้งท าการ
ตรวจสอบลักษณะของผลิตภัณฑ์  และท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือคุณภาพเฉพาะ
(Specification) และมีการใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ และตราดงักล่าว เกณฑ์ท่ีใชใ้นการประเมินมกัอยูใ่นรูปแบบต่างๆ กนั
และหลากหลาย สามารถจ าแนกปัจจยัหลกัๆ ไดด้งัน้ี ราคา (Price) ตรายีห่้อ (Brand Name) ประเทศ
ท่ีให้ก าเนิดสินคา้ (Country of Origin) นอกจากน้ีแล้วยงัมีเกณฑ์อ่ืนๆ อีกทั้งน้ีก็ข้ึนอยู่กบัลกัษณะ
ของสินคา้ 

ขั้นตอนท่ี 4  การซ้ือ มกัจะเกิดข้ึนในร้านคา้หรือเป็นการตดัสินใจเลือกร้านคา้ท่ีจะ
ซ้ือโดยจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงจูงใจ เกณฑ์ในการประเมิน ทศันคติ และกระบวนการเลือกท่ีจะตั้งใจ 
เลือกเข้าใจ และเลือกเก็บไวใ้นความทรงจ า เป็นต้น กระบวนการซ้ือก่อให้เกิดผลส าคัญสอง
ประเภทคือซ้ือ หรือยุติการซ้ือ การซ้ืออาจจะเกิดข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคพบทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ี
สามารถท าความพอใจให้แก่เกณฑ์ในการประเมินค่าของเขาได ้เช่นเดียวกบักระบวนการอาจยุติได้
เน่ืองจากไม่มีทางเลือกใดๆ ท่ีจะท าความพอใจให้กับเกณฑ์ในการประเมินค่า ถ้าผลของ
กระบวนการซ้ือได้รับการนึกเห็นภาพพจน์ว่าเป็นท่ีพอใจแล้ว กรรมวิธีในท านองเดียวกนัจะถูก
น ามาใชอี้กในอนาคต 

ขั้นตอนท่ี 5  การบริโภค เป็นการตดัสินใจว่าจะบริโภคหรือไม่บริโภค ปฏิกิริยา
การซ้ือโดยปกติมกัตามดว้ยการอุปโภคบริโภค หรือการใชซ่ึ้งมีทางเลือกหลายทางคือใชใ้นโอกาส
ท่ีสะดวก และเร็วท่ีสุด เก็บไวใ้นระยะสั้ น โดยหวงัจะมีโอกาสใช้ในภายหลงั เก็บไวใ้นระยะยาว
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เพราะไม่มีเร่ืองท่ีจะใชเ้ฉพาะหรือจะใชใ้นภายหนา้ ยกเลิกกระบวนการตดัสินใจ เพราะอิทธิพลของ
สถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึงยกเลิกกระบวนการตดัสินใจเพราะความเสียใจของผูซ้ื้อ 

ขั้นตอนท่ี 6  การประเมินหลงัการบริโภค หรือหลงัจากการซ้ือเป็นการทบทวนผล
การปฏิบติัเก่ียวกบั การเล็งเห็นปัญหา เสาะแสวงหาข่าวสาร ประเมินค่าทางเลือก และการตดัสินใจ
เก่ียวกบัสินคา้เราอาจประเมินแต่ละขั้นตอนแยกกนั และผลของการประเมินกระทบต่อการซ้ือคร้ัง
ต่อไปของผูบ้ริโภค 

ขั้นตอนท่ี 7  การจดัการกบัส่ิงเหลือใช้ ซ่ึงมิไดเ้กิดข้ึนเฉพาะตอนหลงัการอุปโภค
บริโภคเท่านั้น แต่อาจเกิดข้ึนก่อนระหวา่งหรือหลงัการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกหลายอยา่งใน
การสละทิ้งผลิตภณัฑ ์

2.3  แนวคิดเกีย่วกบัการตลาด และววิฒันาการของการตลาด 

2.3.1 การตลาดและความหมายของการตลาด 
ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2547:4-8)  กล่าวถึงความหมายของการตลาดไวว้า่ “การ

ก าหนดหรือออกแบบอย่างมีประสิทธิภาพ (เก่ียวขอ้งกบัการใชท้รัพยากรและสร้างความยุติธรรม) 
เก่ียวกับการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่กลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวข้องทั้ งหมด โดยมุ่งท่ีจะให้ระบบ
เศรษฐกิจและใหมี้การเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค โดยบรรลุเป้าหมายตาม
เจตนารมณ์ของสังคม  สามารถสรุปไดว้า่ การตลาด คือ กระบวนการในการจดัหาสินคา้หรือบริการ  
เพื่อตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และความตอ้งการ (Wants) ของลูกคา้ ให้เกิดความพึงพอใจ
สูงสุดโดยท่ีบริษทัฯ ไดรั้บก าไรสูงสุด   

จากความหมายของการตลาดท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้นั้น ท าให้เขา้ใจแนวคิดในการตลาด
ในปัจจุบนั นั่นคือด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อมุ่งตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุด โดยมุ่งเนน้รักษาและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เดิมในระยะยาว หรือเป็นการ
สร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) เน่ืองจากตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่จะสูงกว่า
การรักษาลูกค้าเดิม  อีกทั้ งลูกค้าเดิม เคยซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท  จึงมีการรับ รู้ถึง
อรรถประโยชน์ของสินคา้ไดดี้กวา่ลูกคา้ใหม่ แต่ไม่ใช่วา่นกัการตลาดจะมุ่งแต่รักษาฐานลูกคา้เดิม
โดยไม่สนใจลูกคา้ใหม่ บริษทัควรมีการวางแผนท่ีจะขยายฐานลูกคา้ใหม่ เพื่อเป็นการต่อสู้หรือ
ป้องกนัคู่แข่งขนัรายอ่ืนดว้ย ดงัท่ีไวตามิ้ลค์ ซ่ึงเป็นผูน้ าตลาดนมถัว่เหลืองดว้ยส่วนแบ่งการตลาด 
74%  ตามมาดว้ยแลคตาซอย จ านวน 24% และโดยจ านวน 2% ทั้งสามบริษทัต่างน ากลยุทธ์ต่างๆ 
มาใช้เพื่อช่วงชิงลูกค้าของคู่แข่งขนัด้วยการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมายหรือส่วน
ตลาดใหม่เพราะปัจจุบนัแลคตาซอยยงัไม่สามารถแยง่ชิงส่วนตลาดจากไวตามิ้ลคใ์นส่วนของตลาด
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แบบคืนขวดได ้ เน่ืองจากลูกคา้ของไวตามิ้ลคมี์ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) สูง 
โดยไวตามิ้ลค์ยงัมีการขยายฐานลูกคา้ใหม่ ดว้ยการออกผลิตภณัฑ์น ้ านมถัว่เหลือง 100% ไม่ผสม
น ้ าตาลภายใตต้ราสินคา้วีซอยเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายระดบักลางถึงบนท่ีให้ความส าคญักบัสุขภาพ
ตนเอง 

ตลาด (Markets) ความหมายของตลาดอาจหมายความได้หลายความหมายแต่
ในทางการตลาดแลว้ ตลาดคือลูกคา้ของบริษทัฯ ท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือสินคา้หรือบริการ และซ้ือ
สินคา้นั้นดว้ยความตอ้งการของตนเอง จึงกล่าวไดว้า่ตลาดคือกลุ่มของผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพทั้งหมดท่ีมี
ความจ าเป็นและความตอ้งการของสินคา้ โดยมีความเต็มใจและมีอ านาจในการแลกเปล่ียนสินคา้
และบริการนั้น เพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของพวกเขา 

จากความหมายของตลาดน้ีท าให้เห็นอยา่งชดัเจนวา่ ตลาดประกอบไปดว้ยลูกคา้ท่ี
มีศกัยภาพทั้งหมดท่ีมีความจ าเป็นและความตอ้งการในสินคา้ซ่ึงแตกต่างจากความหมายแบบเก่า
ท่ีวา่ “ตลาดเป็นสถานท่ีท่ีผูซ้ื้อและผูข้ายอยู่รวมกนั เพื่อท าการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ” หรือ
ตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป “ตลาดเป็นสถานท่ีท่ีไปซ้ือหาอาหารมาประกอบอาหารเพื่อ
รับประทาน” ดงันั้น ทางการตลาดในปัจจุบนั ค าว่า “ตลาด” จึงหมายถึงจ านวนลูกคา้ทั้งหมดของ
บริษทัฯ หรือคาดวา่จะเป็นลูกคา้ของบริษทัฯ ในอนาคต 

การตลาด (Marketing) คือ วธีิการท่ีท าใหเ้กิดการท าแลกเปล่ียนและการท าธุรกรรมเพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ โดยใช้กิจกรรมทาง
การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนอง กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Activities) เร่ิมตั้งแต่
การคน้หาความจ าเป็นและความตอ้งการของผูซ้ื้อ พฒันาผลิตภณัฑ์ ตั้งราคา ส่งเสริมการตลาด ผลิต 
เก็บรักษา และจดัส่งระบบการตลาดสมยัใหม่ นอกจากจะเก่ียวขอ้งกบับริษทัยงัรวมถึงผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย คู่แข่งขนั คนกลางทางการตลาด และท่ีส าคญัซพัพลายเออร์หรือตวัแทนจดัหาวตัถุดิบใหก้บั
บริษทัการตลาดจะประสบความส าเร็จตอ้งอาศยัทุกส่วนประกอบเขา้ดว้ยกนั ไม่มีทางท่ีจะประสบ
ความส าเร็จโดยไม่สนใจส่วนอ่ืนนอกจากบริษัทและผูบ้ริโภค ดังเช่น กรณีของคาร์ฟูร์ โลตัส  
หรือบ๊ิกซี ท่ีมีการโฆษณาวา่แต่ละแห่งขายสินคา้ท่ีราคาต ่ากวา่คู่แข่งขนัและในการตั้งราคาท่ีต ่านั้น 
ถา้ซพัพลายเออร์ของแต่ละบริษทัไม่ร่วมมือดว้ย บริษทัเหล่าน้ีจะสามารถตั้งราคาท่ีต ่าไดอ้ยา่งไร 

2.3.2  ววิฒันาการของการตลาด 
นักการตลาดมีการปรับใช้แนวคิดทางการตลาดมาเป็นระยะเวลานาน มีการพัฒนา

แนวคิดและวิธีการด าเนินงานทางการตลาดตามสภาพสังคม อุตสาหกรรมในแต่ละช่วงเวลา  
นบัตั้งแต่มีการปฏิวติัอุตสาหกรรมในช่วงตน้ศตวรรษท่ี 19 มีการน าเคร่ืองจกัรเขา้มาช่วยในการผลิต
สินคา้แทนแรงงานคนมากข้ึน นบัตั้งแต่นั้นแนวคิดในการควบคุม บริหารหรือจดัการกบักิจกรรม
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ทางการตลาดเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของบริษทัได้มีการวิวฒันาการผ่านยุคผ่านสมัยต่างๆ ตาม
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป แนวคิดทางการจดัการการตลาดก็เปล่ียนแปลงไปดว้ย จนถึง
ปัจจุบนัมีวิวฒันาการท่ีส าคญั 3 ช่วง โดยเร่ิมตั้งแต่ขั้นให้ความส าคญักบัตวัผลิตภณัฑ์ การขาย และ
แนวคิดล่าสุดคือการใหค้วามส าคญักบัตลาดหรือลูกคา้ ดงัน้ี 

1.  ช่วงให้ความส าคัญกบัผลติภัณฑ์ (Product-Orientation Stage) 
ในยุคเร่ิมแรก การผลิตสินคา้ส่วนใหญ่จะอาศยัแรงงานคน จ านวนสินคา้ท่ีผลิต

ออกมาจึงมีนอ้ย และมีราคาสูง แต่ในช่วงเวลานั้นตลาดเป็นของผูข้าย  ซ่ึงเม่ือผลิตสินคา้ใดออกมาก็
สามารถจ าหน่ายไดห้มด นกัการตลาดในสมยันั้นจึงมีแนวคิดพื้นฐานท่ีว่าลูกคา้จะนิยมซ้ือสินคา้ท่ี
หาซ้ือไดง่้าย คุณภาพดี และราคาถูก เน่ืองจากมีปริมาณความตอ้งการซ้ือมากกว่าสินคา้ท่ีวางขาย  
ผูผ้ลิตจึงตอ้งการผลิตสินคา้ออกมาเป็นจ านวนมาก ประกอบการปฏิวติัอุตสาหกรรมก่อให้เกิดการ
ประดิษฐ์คิดคน้และพฒันาเคร่ืองจกัรท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อน ามาทดแทนแรงงานคนท าให้ธุรกิจ
สามารถผลิตสินคา้ได้จ  านวนมากรวดเร็ว และมีตน้ทุนต ่า โดยการให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์น้ี
เกิดข้ึนเน่ืองจากสาเหตุส าคญั 2 ประการ คือ ประการแรกปริมาณความต้องการซ้ือ (Demands) 
มากกวา่ปริมาณสินคา้ท่ีวางจ าหน่าย  (Supplies) จึงตอ้งเพิ่มก าลงัการผลิต เพื่อให้มีสินคา้เพียงพอต่อ
ความตอ้งการซ้ือ ประการท่ีสอง เม่ือตน้ทุนการผลิตอยูใ่นระดบัสูง การปรับปรุงประสิทธิภาพการ
ผลิต และการผลิตเป็นจ านวนมากจะสามารถท าให้ตน้ทุนลดต ่าลงไดเ้น่ืองจากมีการประหยดัใน
ขนาดการผลิต (Economy of Scale) ในช่วงการให้ความส าคญักับผลิตภณัฑ์ในช่วงแรก นักการ
ตลาดจะใชแ้นวคิดการผลิต (Production Concept) ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

ในช่วงน้ีผู ้บ ริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ ท่ี มีราคาถูก ธุรกิจจึงต้องผลิต
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีตน้ทุนต ่าเพื่อการแข่งขนักบัคู่แข่งขนัรายอ่ืน โดยส่วนมากเป็นสินคา้แบบมวลชน 
(Mass products) หรือสินคา้อุปโภคบริโภค เช่น สบู่  ยาสีฟัน บริษทัต่างๆ จึงทุ่มเททรัพยากรในการ
พฒันาสินคา้ให้มีตน้ทุนต ่า  และมีปริมาณมากท่ีสุด แต่ธุรกิจต่างๆ ไม่ไดค้  านึงถึงการตลาดมากนกั 
ไม่มีการน าความตอ้งการของลูกคา้เขา้มาพิจารณา จนกระทัง่ระยะเวลาผ่านไปมีธุรกิจใหม่เขา้สู่
ตลาดมากข้ึนท าให้ธุรกิจต่างๆ ต้องตระหนักว่า จะใช้วิธีการใดท่ีจะสามารถผลิตสินค้าและจดั
จ าหน่ายสินค้าได้หมด ประมาณปี ค.ศ.1930 การตลาดจึงได้มีการวิวฒันาการเข้าสู่ช่วงการให้
ความส าคญักบัการขาย 

2.  ช่วงให้ความส าคัญกบัการขาย (Sales-Orientation Stage)  
แนวคิดน้ีเกิดข้ึนประมาณปี ค.ศ. 1930 หลังจากท่ีบริษัทฯ ต่างๆ ท าการผลิต

สินคา้ออกมาเป็นจ านวนมาก ท าใหสิ้นคา้ขายไดย้าก ประกอบกบัภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ดงันั้น สินคา้
ท่ีจะสามารถขายได้ตอ้งอาศยัการจดัการขายท่ีดี  เช่น การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย  
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นอกจากน้ี ยงัเกิดจากกแนวคิดท่ีว่าผูบ้ริโภคไม่นิยมซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเห็นวา่ไม่จ  าเป็นต่อการ
ด ารงชีวติ ถา้มีทุ่มเทความพยายามดา้นการขายให้มากข้ึนจะท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ของบริษทั และเม่ือ
ขายไดม้ากข้ึนก าไรก็จะมากข้ึนดว้ย แต่ในช่วงน้ีเน่ืองจากท าการผลิตออกมาเป็นจ านวนมากบริษทั
จึงมุ่งท่ีจะขายสินคา้โดยไม่สนใจความตอ้งการของตลาด ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SME’s) หลายแหล่งต้องเลิก กิจการหรือขาดทุนเพราะด าเนินธุรกิจตามแนวคิดน้ีเพราะ
แนวคิดน้ีมีความเส่ียงสูงท่ีจะไม่ไดรั้บการยอมรับจากลูกคา้ แต่อย่างไรก็ตามแนวคิดน้ีถูกน าไปใช้
กบัสินคา้ท่ีไม่แสวงหา (Unsought Goods) ดงัเช่น การประกันภยั และสารานุกรม แมว้่าจะทุ่มเท
ความพยายามในการขายสินคา้ให้ได้มากท่ีสุด แต่ในช่วงน้ีการตลาดยงัไม่ได้ให้ความส าคญักับ
การตลาดหรือความต้องการของลูกค้ามากนัก โดยยงัใช้มุมมองทางการตลาดท่ีให้การมองจาก
ภายในสู่ภายนอกบริษทัฯ ท าการตลาดโดยอาศยัมุมมองของตนเองมาก าหนดและพฒันาผลิตภณัฑ์ 

3.  ช่วงให้ความส าคัญกบัการตลาด (Market-Orientation Stage) 
ช่วงน้ีเร่ิมตน้เม่ือประมาณปี ค.ศ. 1950 เทคโนโลยีมีการพฒันาก้าวหน้ามากข้ึน  

ธุรกิจสามารถผลิตสินคา้ไดม้ากข้ึนในอตัราท่ีมากกวา่การเพิ่มข้ึนของประชากรท าให้ลูกคา้มีสินคา้
ให้เลือกซ้ือมากข้ึน นักการตลาดจึงต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า  
มุมมองทางการตลาดจึงเปล่ียนไปจากมุมมองภายในสู่ภายนอก เป็นมุมมองภายนอกสู่ภายในบริษทั  
นัน่คือ การให้ความส าคญัและท าความเขา้ใจกบัความจ าเป็น (Needs) และความตอ้งการ (Wants) 
ของผูบ้ริโภคมากข้ึน และตอบสนองดว้ยการส่งมอบสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการให้ดีกวา่ท่ี
คู่แข่งขนัท า ในแนวคิดน้ีมีความแตกต่างจากช่วงให้ความส าคญักบัการขาย เน่ืองจากแนวคิดน้ีมอง
ลูกคา้เป็นหลกัในการก าหนดโปรแกรมทางการตลาด  แต่การให้ความส าคญักบัการขายมุ่งเนน้ขาย
สินคา้ท่ีผลิตไดโ้ดยไม่สนใจวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือไปแลว้เกิดความไม่พึงพอใจ 
โอกาสท่ีลูกค้านั้ นจะกลับมาซ้ือสินค้าอีกคร้ังจะน้อยมากซ่ึงแนวคิดด้านการตลาดจะค านึงถึง
ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในระยะยาว ในช่วงน้ีแนวความคิดดา้นการตลาดมีแนวคิด ดงัน้ี 

1. ตั้งเป้าหมายไปท่ีความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีบริษทัสามารถท าใหผ้ลิตภณัฑ์
ของบริษทัมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

2. ประสมประสานกิจกรรมทั้งหมดของบริษทัเขา้ดว้ยกนั ตั้งแต่การพฒันา วจิยั 
การผลิต การเก็บรักษา การส่งมอบ การตั้งราคา ฯลฯ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
เกิดความพึงพอใจ 

3. มุ่งสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในระยะยาว 
ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2550:54) กล่าวถึง ตลาดตามความหมายทาง

เศรษฐศาสตร์ มีดงัน้ี 
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1.  สถานท่ีซ่ึงมีผูซ้ื้อและขายท าการเจรจาต่อรองซ้ือขายผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง  
2.  กลุ่มผูซ้ื้อและกลุ่มผูข้ายโดยทัว่ไป ผูผ้ลิต และผูบ้ริโภค จะมาท าการต่อรองเพื่อ

แลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ 
3.  ตลาดท่ีถูกจ าแนกตามพฤติกรรมผูผ้ลิต ผูซ้ื้อ รวมทั้ งการพิจารณาชนิดของ

สินคา้ท่ีขายในตลาดนั้นดว้ย 
โครงสร้างตลาดทางการแข่งขนั (Competitive Market Structure) ในท่ีน้ีเป็นการ

พิจารณาโครงสร้างของตลาดในทางเศรษฐกิจ ซ่ึงมีการจดัประเภทตลาดโดยใชจ้  านวนผูผ้ลิต หรือ
ผูข้าย หรือคู่แข่งขนัเป็นเกณฑ ์ดงัสรุปในตารางท่ี 3.1 โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  ตลาดแข่งขนัสมบูรณ์ (Pure Competition Market) เป็นตลาดท่ีมีลกัษณะดงัน้ี  
(1)  มีผูผ้ลิตหรือผูข้ายและผูซ้ื้อจ านวนมาก  
(2)  ผูซ้ื้อและผูข้ายมีความรอบรู้เก่ียวกบัข่าวสารทางการตลาดเป็นอยา่งดี  
(3)  ผูซ้ื้อและผูข้ายแต่ละรายไม่สามารถควบคุมอุปสงค์ อุปทาน และราคา

สินคา้ของตลาดนั้นๆ ได ้ 
(4)  ผลิตภณัฑข์องผูผ้ลิตแต่ละรายมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั ตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์น

ตลาดชนิดน้ีจะเป็นสินคา้ขั้นปฐมภูมิ เช่น ขา้วเปลือก มนัส าปะหลงั ยางพารา 
2.  ตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผูกขาด (Monopolistic Competition Market) เป็นตลาดท่ีมี

ลกัษณะดงัน้ี  
(1)  มีผูซ้ื้อและผูข้ายจ านวนมาก  
(2)  ผลิตภณัฑจ์ะมีลกัษณะแตกต่างกนัในความรู้สึกของลูกคา้  
(3)  ไม่มีการรวมตวักนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ตวัอยา่งสินคา้ในตลาดน้ีไดแ้ก่ 

รองเทา้ เส้ือผา้ กระเป๋า เป็นตน้ 
3.  ตลาดท่ีมีผูข้ายนอ้ยราย (Oligopoly Market) สามารถจ าแนกได ้2 ประเภท คือ 

3.1  ตลาดท่ีมีผูข้ายน้อยรายท่ีผลิตภณัฑ์เหมือนกัน (Pure Oligopoly Market) 
เป็นโครงสร้างตลาดท่ีครอบครองโดยธุรกิจน้อยราย ซ่ึงแต่ละรายจะมีผลิตภณัฑ์ท่ีคล้ายคลึงกัน 
(Etzel, Walker and Stanton, 2001: G-8) หรือเป็นตลาดท่ีมีลกัษณะดงัน้ี  

(1)  มีผูผ้ลิตน้อยราย ซ่ึงแต่ละรายเป็นผูผ้ลิตรายใหญ่ท่ีผลิตสินค้าอุปโภค
บริโภคเหมือนกนั  

(2)  ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกัน แต่อาจแตกต่างกันใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค  
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(3)  การเขา้มาของผูผ้ลิตรายใหม่เป็นไปไดย้าก ตวัอย่างผลิตภณัฑ์ในตลาดน้ี 
ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมโคล่า เบียร์ บุหร่ี เหล็ก ปูนซีเมนต ์

3.2  ตลาดท่ีมีผูข้ายน้อยรายท่ีผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน (Difference Oligopoly 
Market) ประกอบด้วยกิจการน้อยรายท่ีท าการผลิตสินค้าท่ีแตกต่างกนัในบางด้าน เช่น คุณภาพ 
คุณลกัษณะ รูปแบบ หรือบริการท่ีแต่ละกิจการพยายามเป็นผูน้ าในคุณลกัษณะเหล่าน้ี เพื่อท าใหเ้กิด
ความ        พึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคและสามารถท าก าไรได้สูงข้ึน ตวัอย่างผลิตภณัฑ์ในตลาดน้ี เช่น 
กลอ้งถ่ายรูป รถยนต ์เป็นตน้ 

4.  ตลาดผกูขาด (Monopoly Market) เป็นตลาดท่ีมีลกัษณะดงัน้ี  
(1)  มีผูผ้ลิตหรือผูข้ายรายเดียวในพื้นท่ีนั้นๆ  
(2)  ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะเป็นเอกลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์และไม่มีคู่แข่งขนั เช่น 

ไฟฟ้า ประปา รถไฟ เป็นตน้ จะเห็นวา่ส่วนใหญ่เป็นของรัฐวิสาหกิจ หรือ
เป็นการผูกขาดในรูปแบบการได้รับสัมปทาน ลิขสิทธ์ิ หรือ สิทธิบตัร 
อยา่งไรก็ตามธุรกิจเอกชนก็อาจมีลกัษณะผกูขาดได ้แต่เป็นการผกูขาดใน
ระยะสั้ น ซ่ึงธุรกิจสามารถตั้งราคาท่ีสูงได้ โดยอาจจะท าหรือไม่ท าการ
โฆษณาก็ได ้

2.4 แนวคิดเกีย่วกบักลยุทธ์ทางการตลาด 

2.4.1  ความหมายค าว่า กลยุทธ์การตลาด และการวางแผน 
กลยุทธ์ หมายถึง กรอบของเร่ืองราวท่ีใชน้ าทางเลือกทั้งหลายซ่ึงจะเป็นตวัก าหนด

ลกัษณะและทิศทางขององคก์ารโดยทางเลือกเหล่านั้นก็คือ เร่ืองท่ีเก่ียวกบัขอบเขตความกวา้งของ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีองค์กรเสนอขาย ตลาดท่ีบริษทัก าลงัทุ่มเทท าการคา้อยู่ ความสามารถหรือ
จุดเด่นของบริษัทท่ีมีอยู่ การเติบโต ผลตอบแทนท่ีได้รับจากการด าเนินการและการแบ่งสรร
ทรัพยากรขององค์การ องค์การทุกองค์การท่ีก าลงัด าเนินกิจกรรมอยู่ทุกแห่งต่างๆ ก็มีทิศทางเดิน
หรือการกา้วมุ่งไปสู่ทางใดทางหน่ึง และถา้หากผูบ้ริหารระดบัสูงขององค์การเหล่านั้นไม่ไดเ้อาใจ
ใส่จริงจงักบัการก าหนดกลยุทธ์ ทิศทางการกา้วขององค์การก็จะเป็นไปโดยขาดทิศทางท่ีแน่นอน 
และตอ้งเส่ียงในการพฒันา อาจโน้มเอียงไปตามแรงฉุดดึง ทั้ งจากอิทธิพลภายในหรือภายนอก
องคก์าร (เสรี วงษม์ณฑา, 2542: 7) 

2.4.2  ชนิดของกลยุทธ์ 
กลยุทธ์พื้นฐานเพื่อการน าไปใชก้บัผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงนั้นจะมีอยู ่4 ชนิด

ดว้ยกนั คือ (เสรี วงษม์ณฑา, 2542: 7-9) 
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1.  การสร้างส่วนแบ่งตลาด กลยุทธ์การสร้างส่วนแบ่งตลาดน้ีนบัวา่เป็นกลยุทธ์
เชิงรุกอยา่งหน่ึง กิจการท่ีมีส่วนแบ่งตลาดอยูแ่ลว้ขนาดหน่ึงจะใชว้ธีิสร้างส่วนแบ่งตลาดใหใ้หญ่ข้ึน
เพื่อเพิ่มอตัราก าไรใหสู้งข้ึน ดงัตวัอยา่งเช่น การเปิดบริการสินเช่ือบวัหลวงของธนาคารกรุงเทพฯ ท่ี
ขยายการขายสินเช่ือให้กบัผูซ้ื้อบา้นอาศยัโดยการลดอตัราดอกเบ้ียเป็น Prime Rate + เปอร์เซ็นต ์จึง
เท่ากบัการลดราคา ซ่ึงมีผลท าให้เกิดการขยายส่วนแบ่งตลาดโดยแยง่ลูกคา้จากบริษทัการเงินต่าง ๆ 
ท่ีมีอตัราดอกเบ้ียสูงกวา่ได ้การลดราคาเช่นน้ีมิใช่เพียงแต่ช่วยในการขยายตลาดเพียงอยา่งเดียว แต่
ยงัช่วยสร้างความตอ้งการให้เกิดข้ึนมาใหม่ท าให้ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีขยายตวัเองเขา้ไปในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมากกวา่กลุ่มยิง่ข้ึน 

2.  การรักษาส่วนแบ่งตลาด นับได้ว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมส าหรับธุรกิจท่ี
เจริญเติบโตเต็มท่ีแล้ว และหลังจากท่ีได้มีส่วนแบ่งตลาดขนาดใหญ่พอและท่ียึดมั่นแข็งแรง         
การรักษาสถานภาพเดิมท่ีคงไว ้จึงนบัวา่เป็นส่ิงจ าเป็น หากผลิตภณัฑ์ใดท่ีมีฐานะทางตลาดมัน่คงดี
แลว้ ก็มกัจะมีขอ้ไดเ้ปรียบจากการมีประสบการณ์มากกวา่ และจะส่งผลให้ตน้ทุนลดต ่าลงได ้และ
จะไดก้ าไรสูงกวา่คู่แข่งขนัท่ีมีส่วนแบ่งตลาดต ่ากวา่ 

3.  การเก็บเก่ียวผล ตามกลยุทธ์ท่ีใชว้ิธีเก็บเก่ียวผลประโยชน์น้ีจะมีจุดมุ่งหมายท่ี
จงใจยอมให้ส่วนแบ่งตลาดลดลงมาจนถึงขนาดหน่ึงท่ีช่วยให้สามารถมีรายได้ในระยะสั้ น และ
กระแสเงินสดสูงท่ีสุดท่ีช่วยให้สามารถมีรายได้ในระยะสั้ นกลยุทธ์ชนิดน้ีนับว่าเหมาะสมท่ีจะ
น ามาใชก้บัผลิตภณัฑท่ี์มีฐานะต าแหน่งไม่ดีภายใตต้ลาดท่ีหดตวั 

4.  การถอนตวั ในกรณีทีผลิตภณัฑ์ไม่สามารถมีส่วนแบ่งตลาดเพียงพอท่ีจะใช้
ด าเนินการได ้หรือมองอีกแง่หน่ึงก็คือในสภาพท่ีการแข่งขนัไดมี้อยา่งมากจนท าใหต้อ้งมีการทุ่มเท
ต้นทุนจ านวนมหาศาลเพื่อจะให้สามารถตามคนอ่ืนทัน  ดังนั้ นการถอนตวันับว่าเป็นกลยุทธ์ท่ี
เหมาะสมท่ีสุดซ่ึงกลยุทธ์ชนิดใดเหมาะสมท่ีจะน ามาใช้ไดน้ั้น ย่อมข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่างๆ ท่ีส าคญั 
คือ 

1.  ตลาดในปัจจุบนัของผลิตภณัฑ ์และฐานะทางตน้ทุนของผลิตภณัฑ์ 
2.  ขั้นตอนของวงจรชีวติผลิตภณัฑ ์(อตัราการเติบโตทางการตลาด) 
3. ทรัพยากรของกิจการเทียบกบัคู่แข่งขนั 
4. ช่วงเวลา 
5. ผลิตภณัฑช์นิดอ่ืนๆ ท่ีมีอยู ่
6. การกระท าและการปฏิบติัตอบต่างๆ ของคู่แข่งขนั 
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2.4.3  ความหมายของการวางแผนกลยุทธ์ 
การวางแผนกลยุทธ์เกิดจากค า 2 ค ามารวมกนั คือ การวางแผน กบั กลยุทธ์ การ

วางแผนหมายถึงการตัดสินใจในปัจจุบันในส่ิงท่ีต้องกระท า ในอนาคตเพื่อให้งานบรรลุตาม
เป้าหมายท่ีวางไว ้ส่วน กลยทุธ์ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจท่ีส าคญัๆ เพื่อให้งานบรรลุวตัถุประสงคท่ี์
ก าหนดไวเ้ม่ือเอา 2 ค า มารวมกนั การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง การวางแผนเพื่อ
เอาชนะหรือความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัมาสู่บริษทั  

Philip  Kotler (อ้างในเสรี วงษ์มณฑา, 2542: 10) ได้ให้ความหมายของการ
วางแผนกลยุทธ์ไวว้า่การวางแผนกลยุทธ์เป็นกระบวนการบริหารเพื่อการพฒันาและธ ารงรักษาไว้
ให้เกิดความเหมาะสม ระหวา่งวตัถุประสงค์และทรัพยากรของบริษทักบัโอกาสทางการตลาดซ่ึง
เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ โดยมีความมุ่งหมายเพื่อก าหนดรูปแบบและปรับปรุงการด าเนินงานของ
หน่วยธุรกิจและผลิตภณัฑข์องบริษทัใหป้ระสานสัมพนัธ์กนั เพื่อใหเ้กิดผลก าไรและเจริญเติบโตใน
ระดบัท่ีน่าพอใจ 

พิบูล  ทีปะปาล (2547: 4) ได้ให้ความหมายของการวางแผนกลยุทธ์ไวว้่าการ
วางแผน   กลยุทธ์เป็นการก าหนดโครงร่างการปฏิบติังานว่า จะตอ้งด าเนินงานอะไร ท าไมการ
ด าเนินงานนั้น  จึงมีความจ าเป็น ใครเป็นผูรั้บผิดชอบในการด าเนินงานเม่ือไร และท่ีไหนท่ีจะตอ้ง
กระท าใหส้ าเร็จและจะท าใหก้ารด าเนินงานนั้นประสานสัมพนัธ์กนัอยา่งไร นอกจากน้ีแผนยงับอก
ถึงทิศทางการปฏิบัติงาน เพื่อมุ่งไปสู้เป้าหมายภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเลือกไว ้ซ่ึงเป็นตัวช้ี
ก าหนดการจดัสรรทรัพยากรและการใชค้วามพยายามขององคก์ร 

2.4.4  ความหมายของการวางแผน 
โดยความหมายอย่างง่ายอาจกล่าวได้ว่า การวางแผนเป็นกระบวนการซ่ึงบุคคล

หรือองค์การท าการตดัสินใจไวล่้วงหน้าเก่ียวกับงานบางอย่างท่ีจะกระท าในอนาคต กระบวน
ดงักล่าวจะประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่างๆ ท่ีเป็นชุดกิจกรรมต่อเน่ืองกนัซ่ึงบางขั้นตอนจะเป็นเร่ืองท่ี
จะตอ้งท าทนัทีเพื่อให้บรรจุเป้าหมายท่ีตอ้งการ การวางแผนถา้หากสนใจท าและท าให้ถูกตอ้งจะ
เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่ายิ่งส าหรับองคก์ารในอนัท่ีจะช่วยให้องคก์ารสามารถบรรลุวตัถุประสงคไ์ดแ้ละถา้
เป็นการน าเอาการวางแผนมาใช้กบัชีวิตส่วนตวั การวางแผนก็มีคุณค่าส าหรับแต่ละบุคคลในอนัท่ี
จะช่วยใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายส่วนตวัได ้หลกัการต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัการวางแผนและจะสามารถน ามาใช้
ให้เกิดประสิทธิภาพไดเ้สมอ ทั้งน้ีโดยไม่จ  ากดัวา่องคก์ารนั้นๆ จะเป็นองคก์ารธุรกิจ สโมสร หรือ
หน่วยงานของรัฐ รัฐวสิาหกิจองคก์ารศาสนา หรือองคก์ารสาธารณกุศล (มานิต รัตนสุวรรณ, 2545: 
42) 
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2.4.5  ประโยชน์ทีไ่ด้จากการวางแผน 
มานิต  รัตนสุวรรณ (2545: 42) ไดก้ล่าวถึง ประโยชน์ท่ีไดจ้ากการวางแผน ดงัน้ี 

1.  ช่วยค้นหาหรือช้ีให้ทราบถึงปัญญาท่ีเกิดข้ึนหรือช่วยช้ีให้เห็นถึงโอกาส
ต่างๆ ท่ีอาจมีข้ึน 

2.  ช่วยปรับปรุงและยกระดบัคุณภาพกระบวนการตดัสินใจภายในองค์การให้
ดีข้ึน 

3.  ช่วยในการปรับทิศทางอนาคตขององคก์าร ตลอดจนค่านิยมและวตัถุประสงค์
ขององคก์ารใหช้ดัเจนเสมอ 

4.  ช่วยให้แต่ละบุคคลหรือองคก์ารสามารถปรับตวัให้เขา้กบัการเปล่ียนแปลงใน
สภาพแวดลอ้ม 

5.  ช่วยเหลือผูบ้ริหารใหส้ามารถมัน่ใจท่ีจะน าองคก์ารใหอ้ยูร่อดได ้
2.4.6  องค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดและการวางแผน 

หลกัการของการจดัการเชิงกลยุทธ์แบ่งระดบัของกลยุทธ์ออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 
(มานิต  รัตนสุวรรณ, 2545: 43-44) 

1.  กลยุทธ์ระดบับริษทั (Corporate Strategy) เป็นกลยุทธ์ของบริษทัในภาพรวม
เน่ืองจากในบริษทัหน่ึง ๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดจ าหน่าย บริษทัเหล่านั้นอาจมีบริษทัในเครือ
จ านวนมากมายเพื่อจ าหน่ายสินคา้แต่ละชนิด หรืออาจเป็นบริษทัเดียวแต่มีหลายผลิตภณัฑ ์

2.  กลยุทธ์ระดบัธุรกิจ (Business Strategy) เป็นการก าหนดกลยุทธ์ท่ีจ  ากดัวงเขา้
มาสู่สายธุรกิจเฉพาะ เช่น ในกิจการหน่ึงอาจมีทั้งส่วนท่ีจ าหน่ายเวชภณัฑ์และอุปกรณ์ส านกังานกล
ยุทธ์ระดบัธุรกิจหมายถึงกลยุทธ์ของธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง เช่น ในกลยุทธ์ในส่วนของผลิตภณัฑ์
ประเภทเวชภณัฑ์เป็นตน้ กลยุทธ์ระดบัน้ีกิจการจะสามารถก าหนดปัจจยัต่าง ๆ ไดเ้ฉพาะเจาะจงไม่
วา่จะเป็นคู่แข่งขนั สถานการณ์ทางการตลาดและสภาพแวดลอ้มท่ีจะมีผลกระทบต่อผลิตภณัฑ์แต่
ละชนิด 

3.  กลยุทธ์ระดบัหน้าท่ี (Functional Strategy) เป็นการก าหนดกลยุทธ์ในระดบั
ปฏิบติัการของหน้าท่ีแต่ละอย่างในหน่วยธุรกิจ เช่น กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นตน้ กลยุทธ์ระดบั
หน้าท่ีเป็นกลยุทธ์ระดบัปฏิบติัการท่ีจะส่งผลต่อการด าเนินงานในชีวิตประจ าวนัและเห็นไดเ้ป็น
รูปธรรมความส าเร็จของกลยุทธ์ระดับหน้าท่ีจะส่งผลต่อความส าเร็จของกลยุทธ์ระดับบริษัท 
ในขณะท่ีเม่ือพิจารณาจากระดบับน เราจะเห็นวา่กลยุทธ์ระดบับริษทัจะส่งผลต่อกลยทุธ์ระดบัธุรกิจ 
และกลยทุธ์ระดบัธุรกิจเช่นนโยบายต่างๆ จะส่งผลต่อกลยทุธ์ต่อกลยทุธ์ในระดบัหนา้ท่ีเช่นเดียวกนั 
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2.4.7  กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาด 
พิบูล  ทีปะปาล (2547: 12) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดไวว้่า กลยุทธ์

การตลาดเป็นวิธีการใช้เคร่ืองมือการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้  และส่วนผสม
การตลาดหมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดข้ายในราคาท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับได้ และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจาย
สินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อใหค้วามสะดวกและเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546: 53-55) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ส่วนประสม
การตลาด(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไวว้า่ หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึง
บริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

1)  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้ และสัมผสั
ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ
เป็นสินคา้  บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) 

1.2  องค์ประกอบ  (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4  การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์
(Product Line) 

2)  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้
ไดผ้ลิตภณัฑ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจึงตอ้ง
ค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้
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ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้งและการ
แข่งขนั 

3)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ 
เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 
องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้าผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 

3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องคก์ารและผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

3.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมี
ปฏิกิริยาต่อความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 

3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิ เศษท่ี
กระตุน้หน่วยงานขาย (Sale Forces) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการ
ซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ  

 การกระตุ้นผู ้บ ริโภค  เรียกว่า การส่งเส ริมการขายท่ี มุ่ ง สู่ ผู ้บ ริโภค 
(Consumer  Promotion) 

 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  

 การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Forces Promotion) 
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4)  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบด้วย 
สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาดสถาบนัท่ีน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงัในส่วนประสมการตลาดทั้ง 
4 ประการ มีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดและมีความส าคัญเท่ากัน นักการตลาดจะต้องท าการ
ตดัสินใจในองคป์ระกอบทั้ง 4 ประการ พร้อมกนัไป และตอ้งปรับปรุงส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี
ให้สอดคลอ้งกบัสภาวการณ์ทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ทั้งน้ีเพื่อจะท าให้ลูกคา้ไดรั้บ
ความพอใจมากท่ีสุด นั่นคือน าผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม(Right Product) ออกจ าหน่ายในช่องทางท่ี
เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการส่งเสริมการตลาดท่ีดี (Right Promotion) และจ าหน่ายในราคาท่ี
เหมาะสมและยติุธรรม (Right Price) 

 

2.5  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

2.5.1  ความหมายของคุณภาพ (Quality) 
คุณภาพ คือส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ (Gronroos 1990, Buzzell and Gale 1987: 

อา้งในธีรกิติ  นวรัตน์ ณ อยธุยา, 2548: 179) 
คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) คือระดบัของคุณประโยชน์แห่งคุณสมบติั

ของสินคา้ท่ีเอ้ืออ านวยต่อผูใ้ชส้อยและตอบสนองความตอ้งการท่ีตั้งใจ หรือความคาดหวงัก่อนใช้
สอยสินคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้นๆ (วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์, 2539: 14) 

2.5.2  ความหมายของคุณภาพของบริการ (Service Quality) 
คุณภาพของบริการคือความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ระดับ

ความสามารถของบริการในการบ าบดัความตอ้งการของลูกคา้ หรือระดบัความพึงพอใจของลูกคา้
หลงัจากไดรั้บบริการไปแลว้ (วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์, 2539: 14) 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) เป็นระดับของการให้บริการซ่ึงไม่มี
ตวัตนท่ีน าเสนอให้กบัลูกคา้ท่ีคาดหวงั ซ่ึงจะเป็นผูต้ดัสินคุณภาพการให้บริการ (Etzel, Walker and 
Stanton.2001: อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546: 437) 

คุณภาพบริการตามแนวคิดของ Parasuraman เช่ือว่าคุณภาพบริการข้ึนอยู่กับ
ช่องว่างระหว่างความคาดหวงั และการรับรู้ของผูรั้บบริการเก่ียวกบับริการท่ีได้รับจริง ซ่ึงความ
คาดหวงัของผูรั้บบริการเป็นผลจากค าบอกเล่าท่ีบอกต่อกนัมา ความตอ้งการของผูรั้บบริการเอง 
และประสบการณ์ในการรับบริการท่ีผา่นมา รวมถึงข่าวสารจากผูใ้ห้บริการทั้งโดยตรงและโดยออ้ม
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ส่วนการรับรู้ของผูรั้บบริการเป็นผลมาจากการไดรั้บบริการและการส่ือสารจากผูใ้ห้บริการไปยงั
ผูรั้บบริการ ถ้าบริการท่ีได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวงัถือว่าบริการนั้ นมีคุณภาพ
(Parasuraman et al., 1985, 1988) 

นกัการตลาดไดน้ าแนวคิดดา้นการตลาดในการสร้างคุณภาพการบริการ ให้เท่ากบั
หรือมากกว่าท่ีลูกคา้คาดหวงั เม่ือลูกคา้ไดรั้บบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บกบั
คุณภาพการบริการท่ีคาดหวงัไว ้ถา้ผลท่ีไดพ้บวา่คุณภาพการบริการท่ีไดรั้บจริงน้อยกวา่ท่ีคาดหวงั
ไว ้ลูกคา้จะไม่พอใจและไม่มาใชบ้ริการอีก ในทางตรงกนัขา้มถา้การบริการท่ีไดรั้บจริงเท่ากบัหรือ
มากกวา่ท่ีคาดหวงั ลูกคา้จะพอใจและกลบัมาใชบ้ริการอีก (Kotler, 2003: 455) 

2.5.3  แนวทางทีผู้่บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของการบริการ 
การศึกษาทางดา้นคุณภาพการบริการท่ีส าคญัคืองานของ Gronroos เป็นการศึกษา

เชิงคุณภาพท่ีเน้นทางดา้นการบริการอย่างจริงจงัเร่ิมจากผลงานของ Gronroos (1982, 1983, 1984, 
1990: อา้งใน ธีรกิติ  นวรัตน์ ณ อยุธยา, 2548: 182)  Gronroos เสนอแนวความคิดท่ีส าคญัเก่ียวกบั
คุณภาพของการบริการท่ีเรียกวา่ “คุณภาพ ของการบริการท่ีลูกคา้รับรู้” (Perceived Service Quality 
- PSQ) และ “คุณภาพท่ีลูกคา้รับรู้ทั้งหมด”  (Total Perceived Quality) ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีเกิดจากการ
วิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคและผลกระทบท่ีเกิดจาก “ความคาดหวงั” ของลูกค้าเก่ียวกับ
คุณภาพของสินคา้ท่ีมีต่อ “การประเมินคุณภาพ” ของสินคา้หลงัจากการบริโภคสินคา้นั้น Gronroos 
อธิบายแนวความคิดเร่ือง “คุณภาพท่ีลูกคา้รับรู้ทั้งหมด” โดยกล่าววา่คุณภาพของการบริการท่ีลูกคา้
รับรู้จะเกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบท่ีส าคญั 2 ประการ คือ  คุณภาพท่ีลูกคา้คาดหวงั 
(Expected Quality) และคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกคา้ (Experienced 
Quality)โดยทัว่ไปลูกคา้จะท าการประเมินคุณภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบคุณภาพท่ี
คาดหวงั (Expected Quality) กับคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการ (Experienced  
Quality) ว่าคุณภาพทั้งสองประเภทนั้นสอดคล้องกันหรือไม่ ซ่ึงเม่ือน ามาพิจารณารวมกันเป็น
คุณภาพท่ีรับรู้ทั้งหมด ก็จะท าให้ไดผ้ลสรุปเป็น คุณภาพท่ีลูกคา้รับรู้ได้ (PSQ) นั่นเอง ถา้จากการ
พิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกล่าวพบว่าคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ไม่เป็นไปตาม
คุณภาพท่ีคาดหวงัจะท าใหลู้กคา้มีการรับรู้วา่คุณภาพของการบริการไม่ดีอยา่งท่ีคาดหวงั 

การศึกษาของ Parasuraman และคณะ ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ
พบว่าปัจจยัพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินคุณภาพของการบริการมี 10 ด้าน โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล 2 ดา้น คือดา้นการรับรู้และดา้นการคาดหวงั มีรายละเอียด ดงัน้ี (Parasuraman et al., 
1985: 47) 
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1.  ความไว้วางใจได้ (Reliability) เก่ียวข้องกับความถูกต้องในกระบวนการ
ให้บริการ ได้แก่ ความสามารถในการให้บริการแก่ลูกคา้ได้อย่างถูกตอ้งตั้งแต่แรก และสามารถ
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ไดต้ามท่ีสัญญาไวอ้ยา่งครบถว้น 

2.  การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) คือความตั้งใจและความพร้อมท่ี
จะให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาให้บริการด้วย เช่น พนักงาน
จะตอ้งใหบ้ริการและแกปั้ญหาของลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามความตอ้งการของลูกคา้ 

3.  ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (Competence) หมายถึงคุณสมบติัในการมีทกัษะ
และความรู้ความสามารถในการให้บริการ นั่นคือ พนักงานท่ีให้บริการลูกคา้ตอ้งมีความรู้ความ
ช านาญ และความสามารถในงานท่ีใหบ้ริการ 

4.  การเขา้ถึงการบริการ (Access) หมายถึงความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร เช่น 
สามารถโทรศพัท์ติดต่อไดต้ลอดเวลา การบริการท่ีมอบแก่ลูกคา้ตอ้งอ านวยความสะดวกในดา้น
เวลาและ สถานท่ี ไม่ใหลู้กคา้ตอ้งคอยนาน ท าเลตอ้งมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเดินทาง 

5.  ความมีอธัยาศยั (Courtesy) พนักงานท่ีให้บริการลูกคา้ตอ้งมีอธัยาศยัไมตรี มี
วามสุภาพ และมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี รวมไปถึงการแต่งกายท่ีสุภาพและเหมาะสมของพนกังานดว้ย 

6.  การติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถในการอธิบายลูกคา้ให้เขา้ใจ
อย่างถูกตอ้ง โดยใช้ภาษาท่ีเขา้ใจง่าย เช่น การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการบริการ รวมทั้งอตัราค่าบริการ
และส่วนลด 

7.  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงขององคก์ร ลกัษณะท่ีน่าเช่ือถือของ
พนักงานท่ีติดต่อกบัลูกคา้ ความซ่ือสัตย์ น่าไวว้างใจ ความเช่ือถือได้และการน าเสนอบริการท่ีดี
ท่ีสุดใหแ้ก่ลูกคา้ 

8.  ความปลอดภยั (Security) การบริการท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ไม่มีอนัตราย ความเส่ียง 
และปัญหาต่างๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ความปลอดภยัของร่างกาย ทรัพยสิ์น และความเป็นส่วนตวั 

9.  การเขา้ใจและการรู้จกัลูกค้า (Understanding/Knowing the Customer) การเข้า
ใจความตอ้งการของลูกคา้ และเรียนรู้เก่ียวกบัความตอ้งการส่วนตวั ให้ความสนใจลูกคา้เฉพาะ
บุคคล และสามารถจ าช่ือลูกคา้ได ้

10.  ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพของ
องคก์ร ลกัษณะภายนอกของพนกังาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการใหบ้ริการต่างๆ 

ต่อมา Parasuraman และคณะ ได้น าปัจจัยทั้ ง 10 ด้านไปพัฒนาเป็นเคร่ืองมือ
ประเมินคุณภาพบริการท่ีเรียกวา่ “SERVQUAL” ประกอบดว้ยปัจจยัในการประเมินคุณภาพบริการ
ใหเ้หลือเพียง 5 ดา้น (Dimensions) ดงัน้ี (Parasuraman et al., 1988: 23) 
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1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คุณลักษณะทางกายภาพของ
กิจกรรมการบริการท่ีปรากฏให้เห็น ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะของอุปกรณ์ เคร่ืองมือในการให้บริการ 
สถานท่ีท่ีพร้อมสาหรับการบริการ ตลอดจนพนักงานและบุคลากรซ่ึงในส่วนน้ี  ลูกคา้สามารถ
มองเห็น และสามารถทาการประเมินไดใ้นทนัที 

2.  ความน่าเช่ือถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) ผูใ้ห้บริการมีความสามารถใน
การปฏิบติังาน ท าใหผู้รั้บบริการเกิดความรู้สึกไวว้างใจไดว้า่ การใหบ้ริการมีความถูกตอ้งเท่ียงตรง 

3.  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ผูใ้ห้บริการมีความพร้อมและ
เตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดต้ามตอ้งการ 

4.  การให้ความมั่นใจ (Assurance) ผูใ้ห้บริการมีความรู้และมีอธัยาศยัท่ีดีในการ
ใหบ้ริการ และความสามารถของผูใ้หบ้ริการส่งผลใหผู้รั้บบริการเกิดความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ 

5.  การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ผู ้ให้บริการ
ให้บริการโดยค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผูรั้บบริการตามลกัษณะของแต่ละบุคคลเป็น
ส าคญั 

เคร่ืองมือ SERVQUAL ตามปัจจัยประเมินคุณภาพ 5 ด้านน้ี ประกอบด้วยข้อ
ค าถาม 22 ข้อ (Items) แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 เป็นการประเมินคุณภาพบริการตามความ
คาดหวงั ส่วนท่ี 2 เป็นการประเมินคุณภาพบริการตามการรับรู้ของผูรั้บบริการ โดยเรียกเคร่ืองมือน้ี
ว่ า  “RATER” (Reliability, Assurance, Tangibles, Empathy & Responsiveness) (Buttle, 1996: 9) 
จะเห็นไดว้า่ปัจจยั 5 ดา้นของ SERVQUAL น้ี ปัจจยัท่ี 1, 2 และ 3 ซ่ึงไดแ้ก่ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ, ความน่าเช่ือถือหรือไวว้างใจได ้และการตอบสนองความตอ้งการ เป็นปัจจยัเดิมซ่ึงไดจ้าก
การท าการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) ในงานวิจยัเม่ือปี 1985 ส่วนขอ้ท่ี 4 และ 5 ซ่ึง
ไดแ้ก่ การให้ความมัน่ใจ และการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการเป็นปัจจยัใหม่แต่ก็
ประกอบไปด้วยรายการต่างๆ ท่ีส่ือไปถึงปัจจยัเดิมอีก 7 ด้านท่ีเหลือ ดงันั้นแม ้SERVQUAL จะ
ประกอบดว้ยปัจจยัในการวดัคุณภาพบริการเพียง 5 ดา้นแต่ก็ครอบคลุมแง่มุมต่างๆของปัจจยัเดิมทั้ง 
10 ด้าน และเป็นแนวคิดท่ีใช้กันอย่างแพร่หลายในการประเมินคุณภาพบริการในมุมมองของ
ผูรั้บบริการ (Wong Ooi Mei, 1999: 139, Lopez and Serrano, 2004: 772) 
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2.6  การวเิคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2550:23-30) กล่าวถึงการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
มีประสิทธิภาพสูงสุดนั้น จะตอ้งศึกษาถึงสภาพแวดลอ้มทั้งภายนอกและภายในท่ีส่งผลกระทบต่อ
การด าเนินงานของธุรกิจเพื่อเปรียบเทียบ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของตนกบัคู่แข่ง
หรือการท า SWOT Analysis ซ่ึงผลการวเิคราะห์จะท าใหท้ราบถึงความสามารถท่ีธุรกิจมีอยูด่งัน้ี 

1.  จุดแข็ง (Strengths) หมายถึง ส่ิงท่ีดีของธุรกิจและตวัสินคา้ เช่น มีทกัษะในการ
ท าธุรกิจ ทรัพยากรท่ีมีคุณค่าในธุรกิจ คุณสมบติัท่ีท าให้ธุรกิจได้เปรียบธุรกิจในท้องตลาด เช่น            
มีสินค้าให้ เลือกมากกว่า ราคาถูกกว่า มีหลายขนาดมากกว่า มีประสิทธิภาพมากกว่าซ่ึงมี
ประสิทธิภาพในการประกอบการ 

2.  จุดอ่อน (Weaknesses) หมายถึง ส่วนไม่ดีของธุรกิจและของตัวสินค้าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง เช่น ราคาแพงกวา่ ขนาดหรือจ านวนสินคา้นอ้ยกวา่คู่แข่ง 

3.  โอกาส (Opportunities) หมายถึง เป็นปัจจยัภายนอกท่ีอยู่รอบๆ ธุรกิจและไม่
สามารถควบคุมไดท่ี้เป็นโอกาสของธุรกิจและผูป้ระกอบการ เกิดจากความแข็งแกร่งของธุรกิจท่ี
เหนือกวา่คู่แข่ง จุดอ่อนของคู่แข่งและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีสอดคลอ้งกบัธุรกิจของเรา 

4.  อุปสรรค (Threats) หมายถึง ปัจจยัภายนอกท่ีรายลอ้มธุรกิจท่ีเป็นอุปสรรคต่อ
การประกอบการและไม่สามารถควบคุมได ้ตวัอยา่งเช่น การมีคู่แข่งท่ีมีศกัยภาพท่ีสูงมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดสูง ราคาวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตสูงข้ึน เกิดการขาดแคลนวตัถุดิบท่ีจะน ามาใชใ้นการผลิต
และสภาพเศรษฐกิจไม่ดี 

2.6.1  การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอก คือ การวเิคราะห์การเปล่ียนแปลงภายนอกท่ี

มีผลกระทบต่อธุรกิจในดา้นปัจจยัอ่ืนๆ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั 
1.  สภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาคห รือสภาพแวดล้อมทั่วไป 

ประกอบดว้ย 
1.1  สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ เป็นการวิเคราะห์ลักษณะด้าน

ต่างๆของประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีมีส่วน
ก าหนดรูปแบบการด ารงชีวิต การบริโภคของประชากร ซ่ึงรูปแบบของประชากรท่ีแตกต่างกนัจะ
น าไปสู่ความต้องการของผลิตภัณฑ์และบริการท่ีแตกต่างกันตลอดจนก่อให้เกิดโอกาสและ
อุปสรรคในธุรกิจท่ีจะน าไปสู่การก าหนดกลยทุธ์ท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

1.2  สภาพแวดลอ้มดา้นสังคมและวฒันธรรม เป็นแรงกดดนัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การปฏิบติัของบุคคล ซ่ึงก าหนดพฤติกรรมท่ีนิยมกนัในสังคม เช่น ค่านิยมบรรทดัฐานของสังคม 
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ประเพณีและความเช่ือทางศาสนา มาตรฐานการศึกษา เป็นต้น การเปล่ียนแปลงทางสังคมและ
วฒันธรรมจะส่งผลกระทบท่ีส าคญัต่อการบริโภค 

1.3  สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจภาวะทางเศรษฐกิจ ภาวะทางเศรษฐกิจ
และแนวโนม้ทิศทางเศรษฐกิจจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตอ้งการซ้ือ ดงันั้นตอ้งค านึงถึง รายได้
ท่ีแท้จริงและสภาพคล่องทางการเงินของผูบ้ริโภค และการเปล่ียนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายของ
ผูบ้ริโภค 

1.4  สภาพแวดลอ้มทางการเมือง เป็นผลกระทบท่ีเกิดจากการเมือง การตรา
กฎหมาย ตลอดจนการก าหนดนโยบายของรัฐบาล ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจทางการตลาดของ
ธุรกิจ เช่น กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค กฎหมายควบคุมผลิตภณัฑ์อาหารและยา และกฎหมายการ
ควบคุมราคา การเปล่ียนแปลงทางการเมืองและกฎหมายตลอดจนขอ้ก าหนดต่างๆ จะมีผลกระทบ
ต่อการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ 

1.5 สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี  ด้านนวัตกรรมเป็นอิทธิพลด้าน
นวตักรรมและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีน าไปสู่การคิดคน้ผลิตภณัฑ์และบริการใหม่อย่าง
ต่อเน่ืองเทคโนโลยีจะก่อให้ เกิดการเปล่ียนแปลงทางด้านสังคมและวัฒนธรรม และการ
เปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมต่างๆ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อบริการใหม่ๆ ท่ีเกิดข้ึนใน
สังคม 

1.6  สภาพแวดลอ้มทางกายภาพหรือสภาพแวดลอ้มทางธรรมชาติ หมายถึง 
ทรัพยากรธรรมชาติ ซ่ึงประกอบดว้ย ดิน น ้ า อากาศ ป่าไม ้น ้ ามนั ถ่านหินและแร่ธาตุต่างๆ หาก
ธุรกิจท่ีตอ้งการความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัควรให้ความส าคญักบัการรักษาสภาพแวดลอ้มทาง
ธรรมชาติ การใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคควรค านึงถึง
ส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเป็นความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นส่ิงแวดลอ้มดว้ย 

2. สภาพแวดล้อมภายนอกระดับ จุลภาค  (microenvironment) หรือ สภาพ 
แวดล้อมท่ีเก่ียวกบังาน (Task Environment) ท่ีมีผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานของธุรกิจมี
อิทธิพลอยา่งใกลชิ้ดต่อความสามารถในการใหบ้ริการและระบบงานการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 

2.1  ลูกค้า (Customer) ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และใช้บริการสินค้าของธุรกิจ ซ่ึงถือ
เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด เพราะจ านวนลูกคา้แสดงถึงความส าเร็จของธุรกิจ ซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งน ามาพิจารณา
ก็คืออ านาจซ้ือของลูกคา้ พฤติกรรมการซ้ือ ตลอดจนทศันคติของลูกคา้เป็นตน้ 

2.2  คู่แข่งขนั (Competitors) เป็นผูท่ี้ขายสินคา้และบริการชนิดเดียวกนักบั
ธุรกิจและมีลูกคา้เป้าหมายกลุ่มเดียวกนั ซ่ึงสภาวะการแข่งขนัจะมีความส าคญัต่อการก าหนดกล
ยทุธ์การตลาดของธุรกิจ 
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2.3  ผูข้ายปัจจยัการผลิต (Suppliers) เป็นผูท่ี้ท  าหน้าท่ีส่งวตัถุดิบหรือปัจจยั
การผลิตให้แก่ธุรกิจวตัถุดิบและปัจจยัการผลิตถือเป็นส่ิงส าคญั เพราะถา้ขาดวตัถุดิบธุรกิจก็จะไม่
สามารถผลิตสินค้าและบริการได้ธุรกิจต้องพิจารณาถึงวตัถุดิบท่ีเหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์
ตลอดจนค านึงถึงราคา คุณภาพ และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบ 

2.4  ตลาดแรงงาน (Labor Supply) เป็นปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการตอ้งค านึงถึง
เพราะธุรกิจจ าเป็นตอ้งแสวงหาบุคลากรท่ีมีความช านาญในด้านต่างๆ ซ่ึงบางธุรกิจอาจมีความ
จ าเป็นตอ้งจา้งแรงงานต่างชาติ 

2.6.2  การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มภายใน คือ การวิเคราะห์องคป์ระกอบภายในองคก์รท่ี

มีอิทธิพลโดยตรงต่อการปฏิบติังานขององคก์ารท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้เพราะเป็นส่วนท่ีส าคญั
ต่อการน าไปวางแผนกลยทุธ์ ปัจจยัเหล่าน้ีได ้ประกอบดว้ย 

1. โครงสร้างและนโยบายขององค์กร เป็นรูปแบบของการจัดวางแผนภูมิ
เก่ียวกบัต าแหน่งหนา้ท่ี ความรับผิดชอบในระบบ ระเบียบการปฏิบติังาน บรรยากาศในการท างาน
และอ านาจหนา้ท่ีท่ีจะท าใหง้านสามารถด าเนินการไปได ้

2.  ผลผลิตและการบริการ ประสิทธิภาพของการให้บริการทางดา้นการบริการ
ของธุรกิจ คุณภาพของการใหบ้ริการของธุรกิจและคุณภาพของบุคลากรในธุรกิจ 

3.  บุคคลากร ในองคก์รตอ้งมีบุคลากรท่ีช านาญการในดา้นการจดัการดา้นต่างๆ 
รวมถึงการพิจารณาผลการด าเนินงานท่ีผา่นมาขององคก์รไดเ้พื่อท่ีจะเขา้ใจสถานการณ์ต่างๆ 

4.  ประสิทธิภาพทางการเงินความเพียงพอ ความคล่องตวัในการเบิกจ่ายเงิน 
ประสิทธิภาพของการใชเ้งินท่ีเนน้ผลผลิต การระดมทรัพยากร และการใชท้รัพยากรของธุรกิจ 

5.  วสัดุทรัพยากร ไดแ้ก่ ความเพียงพอในการด าเนินการและคุณภาพของวสัดุ
อุปกรณ์ในธุรกิจ 

6.  การบริหารจดัการ การมีส่วนร่วมของบุคลากร ในธุรกิจการมอบอ านาจ การ
กระจายอ านาจในการบริหารจดัการของธุรกิจ การประชาสัมพนัธ์ 

2.7  การสร้างกลยุทธ์ด้วยการวเิคราะห์เมทริกซ์กลยุทธ์ (TOWS Metrix) 

เมทริกซ์กลยุทธ์ (Threats-Opportunities-Weaknesses-Strengths: TOWS) matrix) 
เป็นเมทริกซ์ท่ีแสดงถึงโอกาสและอุปสรรคจากภายนอกธุรกิจท่ีสัมพนัธ์กบัจุดแข็งและจุดอ่อน
ภายในธุรกิจ ท าใหส้ามารถสร้างกลยทุธ์ทางเลือก 4 ทางเลือก ดงัน้ี 
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2.7.1 กลยุท ธ์การใช้จุดแข็งฉกฉวยโอกาสจากปัจจัยภายนอก  (Strengths – 
Opportunities : SO Strategy) ห รือกลยุท ธ์การใช้ จุดแข็ งฉกฉวยโอกาส เป็นต าแห น่ งห รือ
สถานการณ์ท่ีเป็นเป้าหมายของทุกธุรกิจ โดยธุรกิจจะใช้จุดแข็งและโอกาสท่ีมีอยู่เป็นกลยุทธ์          
ณ ภายนอกท่ีเปิดโอกาสให้ ซ่ึงทุกธุรกิจต่างก็อยากไดค้วามเขม้แข็งภายในเพื่อให้สามารถฉกฉวย
ประโยชน์จากสถานการณ์หรือเหตุการณ์หรือส่ิงแวดลอ้ม ณ ภายนอกได ้

2.7.2  กลยทุธ์การเอาชนะจุดอ่อนโดยอาศยัโอกาสจากปัจจยัภายนอก (Weaknesses 
- Opportunities: WO strategy) หรือกลยุทธ์การเอาชนะจุดอ่อนโดยอาศยัโอกาส เป็นสถานการณ์ท่ี
ธุรกิจพยายามใหมี้จุดอ่อนต ่าสุดและใชโ้อกาสท่ีมีดงันั้นธุรกิจท่ีมีจุดอ่อนในบางกรณีจะตอ้งพยายาม
หาวิธีการแกไ้ข โดยการใชข้อ้ไดเ้ปรียบจากเทคโนโลยีหรือบุคลากรท่ีมีทกัษะจากภายนอกซ่ึงเป็น
โอกาสในการพฒันาองคก์าร 

2.7.3  กลยุทธ์การใช้จุดแข็งหลีกเล่ียงอุปสรรคจากปัจจยัภายนอก (Strengths–
Threats: ST strategy) หรือกลยุทธ์การใชจุ้ดแขง็หลีกเล่ียงอุปสรรค เป็นสถานการณ์ท่ีธุรกิจมีจุดแข็ง
และมีอุปสรรคจากสภาพแวดลอ้มภายนอก เป้าหมายของธุรกิจคือพยายามใชจุ้ดแข็งท่ีมีอยูไ่ปขจดั
หรือหลีกเล่ียงอุปสรรคท่ีเผชิญอยู่ ดงันั้นธุรกิจอาจใช้จุดแข็งดา้นเทคโนโลยี การเงิน การบริหาร
จดัการ หรือการตลาด เพื่อขจดัอุปสรรคจากคู่แข่ง 

2.7.4  กลยุท ธ์การลดจุด อ่อนและหลีก เล่ี ยงอุปสรรคจากปัจจัยภายนอก 
(Weaknesses - Threats: WT strategy) หรือกลยุทธ์การลดจุดอ่อนและหลีกเล่ียงอุปสรรค เป็น
สถานการณ์ท่ีธุรกิจมีจุดอ่อนและมีอุปสรรค ธุรกิจจึงตอ้งมีเป้าหมายเพื่อสร้างจุดแข็งและขจดัหรือ
หลีกเล่ียงอุปสรรค โดยธุรกิจอาจใช้วิธีการร่วมลงทุน การลดค่าใชจ่้าย หรืการเลิกผลิตผลิตภณัฑ์ท่ี
ไม่ท าก าไร เป็นตน้ 

2.8  วรรณกรรมและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ณัฏฐ์  เตชะพงศากิจ (2539) ไดศึ้กษาถึงการตลาดธุรกิจระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตใน
จงัหวดัเชียงใหม่  โดยอาศยัเคร่ืองมือคือแบบสอบถาม จากตวัอย่างจ านวน 500 คน ผลการศึกษา
พบว่าผูบ้ริโภคในระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของมหาวิทยาลัยและผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการระบบ
เครือข่ ายอิน เตอร์เน็ตของบริษัทนั้ น  ใช้บ ริการอิน เตอร์เน็ตเพื่ อการรับหรือส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) มากกวา่บริการดา้นอ่ืนๆ ส าหรับผูไ้ม่ใชบ้ริการระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
นั้ น ส่วนใหญ่ผู ้บริโภคมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน หรือนักศึกษาในสถาน
การศึกษาต่างๆ และเหตุผลท่ีไม่มีความตอ้งการใช้บริการระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีสาเหตุจาก
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ราคาค่าอุปกรณ์ต่างๆ เช่น ราคาโมเด็ม เป็นตน้ มีราคาแพงมากเกินไป รองลงมาคือมีสาเหตุมาจาก
ค่าบริการแพงเกินไป รายการหลกัมีนอ้ยเกินไป และวธีิการช าระเงินยุง่ยาก 

สมเกยีรติ  ตั้งกจิวานิชย์ (2542) ไดท้  าการวจิยัเร่ืองการพยากรณ์ความแพร่หลายของการ
ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี ค.ศ. 2000-2005 สรุปได้ว่าอัตราความแพร่หลายของการใช้
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยในช่วงต้นปี ค.ศ.2005 น่าจะอยู่ระหว่าง 2.78 – 3.21 ล้านคน หรือ
ประมาณ 4.29-4.94 ของประชากรทั้งประเทศ  หรือขยายตวัปีละประมาณร้อยละ 30-40 จนจ านวน
ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในปี ค.ศ. 2005 เพิ่มข้ึน 4.5 เท่าเม่ือเทียบกบัปัจจุบนัซ่ึงจะท าให้อินเตอร์เน็ตมีความ
แพร่หลายอย่างเพียงพอท่ีจะให้บริการด้านสาธารณะประโยชน์ต่างๆ โดยมีความครอบคลุม
พอสมควร 

สิริกุล  หอสถิตย์กุล (2542) ได้ศึกษาถึงความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย โดยสอบถามขอ้มูลจากตวั อย่างจ านวน 335 คน 
ผลการศึกษาพบว่ากิจกรรมทัว่ไปบนอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ใช้วตัถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสาร 
เช่น อีเมล์ รองลงมาเพื่อติดตามข่าวท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั และเพื่อเปิดดูเวบ็ไซตต่์างๆ อยา่งไม่เจาะจง  
ประเภทของเว็บไซต์ท่ีเขา้ชมมากท่ีสุดคือข่าวและส่ือ (หนังสือพิมพ์ ส่ือทางทีวี ส่ือวิทยุต่าง ๆ)  
รองลงมาคือ กีฬาและการพักผ่อน และธุรกิจ การเงินและเศรษฐกิจ โดยเวลาเฉล่ียในการใช้
อินเตอร์เน็ตต่อสัปดาห์ส่วนใหญ่คือ 5-6 ชั่วโมงซ่ึงส่วนใหญ่จะใช้บริการอินเตอร์เน็ตท่ีบ้าน 
รองลงมาคือท่ีท างานและสถานศึกษา 

กฤษดา  สุรชาติชัยกุล (2543) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการอินเตอร์เน็ตเอกชน ในจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงใช้วิธีสอบถามจากผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ตจาก
บริษทัใหบ้ริการอินเตอร์เน็ตเอกชนจ านวน 4 แห่งในจงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 120 คน ผลการศึกษา
พบวา่ กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่รู้จกัอินเตอร์เน็ตจากเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน าและส่ือส าคญัท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจคือเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน าเช่นเดียวกนั 

ปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเอกชนในจงัหวดั
เชียงใหม่มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ กระบวนการใหบ้ริการ ดา้น
ราคา ดา้นบุคลากร ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร ดา้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ และดา้นสถานท่ี 

ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเอกชนมากท่ีสุด
คือ ด้านความเร็วและถูกตอ้งแม่นย  า รองลงมาคือด้านเทคโนโลยีท่ีสูงทนัสมยั และระบบท่ีเป็น
มาตรฐานสากล 

ปัจจยัทางด้านกระบวนการให้บริการ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการอินเตอร์เน็ต
เอกชนมากท่ีสุดคือระบบในการใหบ้ริการมีความรวดเร็ว และวธีิการช าระค่าบริการ 
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ปัจจยัดา้นราคา ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเอกชนมากท่ีสุดคือราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

ปัจจยัด้านบุคลากร ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการอินเตอร์เน็ตเอกชนมากท่ีสุดคือ
ความรู้ ความสามารถของพนกังาน และรองลงมาคือดา้นความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององค์กร ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเอกชน
มากท่ีสุดคือ ช่ือเสียงของบริษทั 

ปัจจยัด้านการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการอินเตอร์เน็ต
เอกชนคือ การทดลองใชบ้ริการฟรีมากท่ีสุด และรองลงมาคือการลดราคาค่าบริการ 

ปัจจยัดา้นสถานท่ี ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเอกชนมากท่ีสุดคือการ
มีท าเลใกลต้วัเมือง หาง่าย และรองลงมาคือบรรยากาศการตกแต่งภายในบริษทั 

ปัญหาท่ีผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ตพบในการใช้บริการของผูใ้ห้บริการอินเตอร์เน็ต
ในจงัหวดัเชียงใหม่มากท่ีสุด ไดแ้ก่ คู่สายโทรศพัทไ์ม่วา่ง หรือสายหลุดบ่อย รองลงมาคือเคร่ืองเดิน
ชา้ หรือเคร่ืองหยดุการท างาน (HANK) และระบบซบัซอ้น ยากต่อการเขา้ใจตามล าดบั 

ส านักงานเลขานุการคณะกรรมการเทคโนโลยสีารสนเทศแห่งชาติ (2542) ไดศึ้กษาและ
รายงานผลการส ารวจกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย โดยสรุป ผลการส ารวจแสดงให้เห็นว่า
การใชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ยงัมีการกระจุกตวัอยูใ่นหมู่ประชาชนเพียงเฉพาะกลุ่มเท่านั้น คือ  
ผูท่ี้อาศยัอยู่ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีใกล้เคียง มีการศึกษา มีความรู้ภาษาองักฤษ และมกัเป็นผูท่ี้มี
ความสนใจในคอมพิวเตอร์หรือเทคโนโลยีทางการส่ือสารและสารสนเทศเป็นพิเศษ (เห็นไดจ้าก
สาขาการศึกษาหรือสาขาอาชีพ) หรือเป็นผูท่ี้ท  างานในแวดลงการศึกษา การวิจยั อีกนยัหน่ึงคือการ
ใชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทยยงัไม่มีการกระจายตวัสู่ประชาชนในวงกวา้ง  นอกจากน้ียงัจะเห็นได้
วา่การใชอิ้นเตอร์เน็ตในเชิงพาณิชยท์ั้งในฐานะของการเป็นผูข้ายและการเป็นผูซ้ื้อยงัไม่เป็นท่ีนิยม
นกั   ในแง่ของปัญหาส าคญัของการใชอิ้นเตอร์เน็ตจะเห็นไดว้า่ปัญหาหลายประการท่ีมีการระบุถึง  
เช่น  ความล่าชา้ในการรับ-ส่งสัญญาณ  การติดต่อไม่เขา้หรือสัญญาณขาดหายเป็นปัญหาท่ีสามารถ
แกไ้ขโดยการปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานดา้นโทรคมนาคม  นอกจากน้ีปัญหาเร่ืองค่าใช้จ่ายและ
ปัญหาการมีแหล่งย ัว่ยบุนอินเตอร์เน็ตก็เป็นปัญหาส าคญัท่ีควรเร่งแกไ้ขเช่นกนั  
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2.9 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

ข้อมูลพืน้ฐานของ
ร้านค้า 

 พฤติกรรมการตัดสิน
เลอืกใช้บริการอินเตอร์เน็ต 

 ประเมินคุณภาพการให้บริการ
ตามตัวแบบ SERVQUAL 

1. ท่ีตั้ง (ซอย) 
2. ขนาดร้าน 
3. ความจุ 
4. ทุนประกอบการ 
5. ฯลฯ 

 1. การรับรู้ความตอ้งการ 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจเลือก 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2. ความน่าเช่ือถือ หรือไวว้างใจได ้ 
3. การตอบสนองความตอ้งการ 
4. การใหค้วามมัน่ใจ  
5. การเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการ
ของผูรั้บบริการ 
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