
 

บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

  ในการวิจัยครั้งนีผู้้วิจัยได้ศึกษา ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์พฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค กลยุทธ์ทางการตลาด  การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าร้านกาแฟของกลุ่มคนท างานใน
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้จากต ารา หนงัสือ เอกสาร บทความ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
และน ามาปรบัใชใ้นการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
  1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
  2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดบรกิาร 
  4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
  5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจ 
  6. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีตอ่รา้นคา้ 
  7. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
  8. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการใชส่ื้อสงัคมออนไลน ์(Social Media) 
  9. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

 การแบง่ส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชีพ การศกึษา ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะท่ีส าคัญและสถิติท่ีวัดไดข้องประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ใน       
ขณะท่ีลักษณะดา้นจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด ความรูส้ึกของกลุ่ม               
เป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรด้านประชากรศาสตรท่ี์ส าคัญ                         
ศริวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2546, หนา้ 12-15) ไดใ้หร้ายละเอียดไวด้งัตอ่ไปนี ้
  1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัมากในการแบ่งส่วนการตลาด เน่ืองจากมี
ความแตกต่างของเพศชาย เพศหญิง ทัง้ในดา้นอารมณ ์สภาวะจิตใจ ความคิด และทศันคติ โดย
ผูห้ญิงจะมีความละเอียดอ่อน รอบคอบ และคน้หาขอ้มูลในเรื่องต่าง ๆ ท่ีสนใจมากขึน้ก่อนการ
ตดัสินใจ ส่วนผูช้ายจะมีลกัษณะความเป็นผูน้  า มีความเช่ือมั่นในตวัเองสงู ซึ่งเป็นตวัแปรท่ีส าคญั
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เชน่กนั โดยสตรีจะเป็นเปา้หมายและเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอ านาจในการซือ้สงู ไมว่า่จะเป็นสินคา้ประเภท
ใดก็ตาม เช่น สินคา้ส าหรบัผูช้ายหรือเด็กก็มักจะสงัเกตไดว้่าผูท่ี้ตดัสินใจซือ้มกัเป็นสตรีมากกว่า
เพศอ่ืน นักการตลาดจึงควรน าการแตกต่างของเพศมาวิเคราะหเ์พ่ือปรับใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการตามพฤติกรรมท่ีแตกต่างดา้นเพศของลูกคา้ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย 
เช่นเดียวกบั หนึ่งฤทยั เซ่ียงฉิน (2560, หนา้ 22) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นเพศ (Sex) 
ไวว้่า เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตา่งกนัและพฤติกรรมเก่ียวกบัการส่ือสารก็แตกตา่งกนัดว้ย 
ดงันัน้ การส่ือสารจ าเป็นตอ้งทราบว่าจะท าการส่ือสารกับเพศชายหรือหญิงและจ าเป็นตอ้งใชก้าร
ส่ือสารท่ีแตกตา่งกนั 
  2. อายุ (Age) นกัการตลาดสามารถใชป้ระโยชนจ์ากอายุของลูกคา้ในการเป็นตวัแปร
ดา้นประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันได ้เน่ืองจากการแบ่งแยกอายุของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเป็น
ตวัก าหนด ชีว้ดั หรือบง่บอกประสบการณใ์นเรื่องราวตา่ง ๆ ไดดี้ ดงันัน้ การตดัสินใจในการเลือกซือ้
สินคา้ของผูบ้ริโภคในแตล่ะช่วงอายมีุความจ าเป็นในการใชส้ินคา้ท่ีแตกตา่งกนัและมีความตอ้งการ
ในสินคา้ไม่เหมือนกนัเน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแบ่งส่วนตลาดได้ 
สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ หนึ่งฤทยั เซ่ียงฉิน (2560, หนา้ 22) ไดใ้หค้วามส าคญัเรื่องอายไุวว้่า 
อาย ุ(Age) จะท าใหผู้ท่ี้มีอายแุตกตา่งกนัเปล่ียนพฤติกรรมนัน้มีความยากง่ายแตกตา่งกนั ผูท่ี้มีอายุ
มากก็จะเปล่ียนแปลงไดย้ากกว่า ซึ่งการชกัจงูจิตใจหรือโนม้นา้วจิตใจของคนนัน้จะยากขึน้ตามอายุ
ของคนท่ีเพิ่มขึน้ 
  3. อาชีพ (Career) หมายถึง การท ากิจกรรม การท างาน การประกอบการท่ีไม่เป็นโทษ
แก่สงัคมและมีรายไดต้อบแทนโดยอาศยัแรงงาน ความรู ้ทกัษะ อปุกรณ ์เครื่องมือ วิธีการ แตกตา่ง
กันไป ซึ่งนับเป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ารวย มีอ านาจซือ้สูงแต่คนท่ีมีอาชีพท่ีมีรายไดป้านกลางถึงต ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมีความสามารถในการซือ้ก็ไดอ้าจท าใหเ้กิดการสญูเสียลกูคา้ในกลุ่มนีไ้ปได ้และ
ปัจจยัดา้นรูปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ ก็อาจเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจท่ีส าคญั และในดา้นอาชีพ
จะมีแนวโนม้ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ิดในเชิงเหตผุล กลุ่มอาชีพแบง่ตามลกัษณะการประกอบการ 
จ าแนกได ้2 ลกัษณะ คือ อาชีพอิสระและอาชีพรบัจา้ง 
   3.1 อาชีพอิสระ (Freelance) หมายถึง อาชีพทุกประเภทท่ีผูป้ระกอบการด าเนินการ
ดว้ยตนเอง แตเ่พียงผูเ้ดียวหรือเป็นกลุ่ม อาชีพอิสระเป็นอาชีพท่ีไม่ตอ้งใชค้นจ านวนมาก แตห่ากมี
ความจ าเป็นอาจมีการจา้งคนอ่ืนมาช่วยงานได ้เจา้ของกิจการเป็นผูล้งทุนและจ าหน่ายสินคา้และ
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บริการเอง คิดและตดัสินใจดว้ยตนเองทุกเรื่อง ซึ่งช่วงใหก้ารพฒันางานอาชีพเป็นไออย่างรวดเร็ว 
ทนัตอ่เหตกุารณ ์ 
   3.2 อาชีพรับจ้าง (Employment) หมายถึง อาชีพท่ีมีผู้อ่ืนเป็นเจ้าของกิจการ โดย
ตัวเองเป็นผู้รับจ้างท างานให้และได้รับค่าตอบแทนเป็นค่าจ้างหรือเงินเดือน อาชีพรับจ้าง
ประกอบดว้ยบุคคล 2 ฝ่าย ไดต้กลงว่าจา้งกันตามความถนดั ความตอ้งการ ความชอบ และความ
สนใจเพ่ือเอือ้ประโยชนใ์หก้บัทัง้สองฝ่ายตามขอ้ตกลงเพ่ือผลประโยชนร์ว่มกนั 
  4. รายไดต้อ่เดือน (Income) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนแบง่ทางการตลาดท่ี
มีมานานแลว้ ซึ่งการใชห้ลกัเกณฑร์ายไดเ้ป็นตวัชีว้ดัมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ใน
ลกัษณะแปรผนัตามกนั เชน่ ถา้มีรายไดม้ากจะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มาก ถา้มีรายไดน้อ้ยจะมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้นอ้ย 
  5. ระดบัการศึกษา (Education) การศึกษาเป็นสิ่งท่ีส  าคญัมากอีกประการหนึ่งเพราะ
ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกัน หรือผูท่ี้ไดร้บัการศึกษาอยู่ในยุคสมยัท่ีไม่เหมือนกัน ย่อมมีความคิด 
ทศันคต ิความตอ้งการท่ีแตกตา่งกนั โดยสถาบนัการศกึษาเป็นจดุส าคญัท่ีจะหล่อหลอมใหบุ้คคลมี
บคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนัไป ทางอาจารยผ์ูส้อนก็จะมีอิทธิพลสอดแทรกทางความคิด ทศันคต ิใหก้บั
ผูเ้รียน ดงันัน้ การศกึษาจึงเป็นสิ่งท่ีบง่ชีใ้นการส่ือสาร พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการท่ี
แตกตา่งกนั เช่นเดียวกบั ดารา ทีปะปาล และธนวตัน ์ทีปะปาล (2553) ไดร้ะบวุ่า การศกึษาเป็นตวั
แปรท่ีส าคญัตอ่ประสิทธิภาพของการส่ือสารของผูร้บัสาร โดยเช่ือว่าการศกึษานัน้ท าใหมี้พฤติกรรม
แตกตา่งกนัออกไป โดยผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจเรื่องท่ีมีเหตผุลสนบัสนนุ ทัง้นีเ้พ่ือน ามา
ประกอบการตดัสินใจซือ้สินคา้ ในขณะท่ี เอือ้งฟ้า กายธัญลกัษณ ์(2559, หนา้ 13) กล่าวว่า ระดบั
การศึกษา (Education) เป็นตัวชี ้วัดถึงฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic 
Status) หมายความรวมถึงภูมิหลังของครอบครวั โดยเช่ือว่าระดบัการศึกษามีความเช่ือมโยงกับ
ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจของแตล่ะบคุคล 
  6. สถานภาพ (Status) เป็นปัจจัยหลักอีกปัจจัยหนึ่งท่ีส  าคัญในการตัดสินใจตาม
สถานภาพของแตล่ะบคุคล ทัง้นี ้บคุคลท่ีมีสถานภาพโสดจะสามารถตดัสินใจในเรื่องตา่ง ๆ ไดเ้รว็ มี
อิสระทางความคิด ซึ่งแตกตา่งจากบุคคลท่ีมีสถานภาพสมรส จะไม่มีอิสระดา้นความคิด ตดัสินใจ
ไดช้า้ เน่ืองจากการคิด ทศันคติ หรือการตดัสินใจ ไม่ไดมี้แค่ผูบ้ริโภคเพียงแค่คนเดียวแต่ละมีอีก
หลาย ๆ คนท่ีเป็นสิ่งแวดลอ้มใหผู้บ้ริโภคตอ้งค านึงถึงและเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด 
ความรูส้กึ การเลือกตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ ๆ หรือไม ่อยา่งไร 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักลา่วขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
จ  าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ท่ีแตกตา่งกนัจะ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าร้านกาแฟของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งความ
แตกตา่งดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค จะบง่บอกถึงพฤติกรรมการแสดงออกท่ีต่างกนักัน จะมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการท่ีแตกตา่งกัน ทัง้นี ้ผูป้ระกอบการรา้นกาแฟ
ในฐานะผูส้่งสารถึงผูร้บัสารท่ีเป็นลกูคา้ตลาดเปา้หมาย นอกจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ลว้ ผู้
ประกอบการา้นกาแฟควรใหค้วามส าคญัในเรื่อง “ทฤษฎีการส่ือสารมวลชนเก่ียวกับผูร้บัสาร” เพ่ือ
ประโยชนใ์นการสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีใหเ้กิดขึน้ระหว่างรา้นกาแฟกับลูกคา้เป้าหมายเป็นส าคญั 
ดงันี ้
 DeFleur (1996, p.211) ได้กล่าวถึง “ทฤษฎีการส่ือสารมวลชนเก่ียวกับผู้รับสาร ” 
(Theories of Mass Communication) ไว้ว่า ตัวแปรแทรก (Intervening variables) ท่ีมีอิทธิพลใน
กระบวนการส่ือสารมวลชนระหว่างผูส้่งสารกบัผูร้บัสาร เห็นว่าข่าวสารมิไดไ้หลผ่านจากส่ือมวลชน
ถึงผูร้บัสารและเกิดผลโดยตรงทันที แต่มีปัจจยับางอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกับตวัผูร้บัสารแต่ละคน เช่น 
ปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคม ท่ีจะมีอิทธิพลต่อการรบัข่าวสารนัน้ DeFleur ไดส้อนทฤษฎีเก่ียวกับ
เรื่องนี ้สรุปประเด็นส าคัญได้ว่า “ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล” (Individual 
Differences Theory) มีหลกัพืน้ฐานเก่ียวกบัทฤษฎีความแตกตา่งระหวา่งปัจเจกบคุคล ดงันี ้
  1. มนษุยเ์รามีความแตกตา่งกนัอย่างมากในองคป์ระกอบทางจิตวิทยาบคุคล 
  2. ความแตกตา่งนี ้บางสว่นมากจากลกัษณะแตกตา่งทางชีวะภาคหรือทางร่างกายของ
แตล่ะบคุคล แตส่ว่นใหญ่แลว้จะมาจากความแตกตา่งกนัท่ีเกิดขึน้จากการเรียนรู ้
  3. มนษุยซ์ึ่งถกูชบุเลีย้งภายใตส้ถานการณต์า่ง ๆ จะเปิดรบัความคิดเห็นแตกตา่งกนัไป
อยา่งกวา้งขวาง 
  4. จากการเรียนรูส้ิ่งแวดล้อมท าใหเ้กิดทัศนคติ ค่านิยม และความเช่ือถือท่ีรวมเป็น
ลกัษณะทางจิตวิทยาสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัไป 
 ความแตกต่างดงักล่าวนีไ้ดก้ลายเป็นสภาวะเง่ือนไขท่ีก าหนดการรบัรูข้่าวสาร มีบทบาท
อยา่งส าคญัตอ่การรบัรูข้่าวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้  ามาใชใ้นการวิจัยครัง้นีเ้ก่ียวกับลักษณะดา้น
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดต้่อ
เดือน ท่ีแตกต่างกันนัน้มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเขา้รา้นกาแฟของกลุ่มคนท างานใน
กรุงเทพมหานครอยา่งไร 



25 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552, หนา้ 124) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า  เป็นการกระท าของบคุคลใด
บคุคลหนึ่งเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึ่งการใชส้ินคา้และบริการ มีกระบวนการตดัสินใจ
ท่ีส่งผลต่อการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซือ้และการใชส้ินคา้ เช่นเดียวกับ สมิตร สัชณุกร  
(2550) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา
ใหไ้ดม้าซึ่งการบริโภคและการจับจ่ายใชส้อยซึ่งสินคา้และบริการรวมทัง้กระบวนการตัดสินใจท่ี
เกิดขึน้ทัง้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย เชน่เดียวกบั สตุาภทัร คงเกิด. (2559, หนา้ 5) ไดใ้ห้
ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า เป็นปฏิกิรยิาของบคุคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและ
การใชส้ินคา้ รวมถึงกระบวนการตา่ง ๆ ของการตดัสินใจซึ่งเกิดเป็นตวัก าหนดการกระท าปฏิกิริยา
ตา่ง ๆ เหลา่นี ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เสรี วงคม์ณฑา (2547, หนา้ 24) กลา่ววา่ เป็นการศกึษาถึง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในเรื่องการตอบสนองความตอ้งการและความจ าเป็น (Need) เพ่ือใหเ้กิดความ
พอใจ (Satisfaction) ซึงนกัการตลาดจะตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจนัน้
จ  าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถา้ไมเ่ขา้ใจวา่ผูบ้รโิภคคือใคร ไมเ่ขา้ใจวา่เขาตอ้งการอะไร 
ชอบสิ่งใด ไมช่อบสิ่งใด ก็ไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้  ในขณะท่ี ธงชยั สนัติ
วงษ์ (2550, หนา้ 29) ระบุไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลซึ่งเก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการจดัใหไ้ดม้าและการใชซ้ึ่งสินคา้และบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการตดัสินใจและ
ท าใหเ้ป็นสว่นรว่มในการก าหนดใหมี้การกระท า เชน่เดียวกบั ดารา  ทีปะปาล และธนวตัน ์ทีปะปาล 
(2553, หนา้ 54) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระท าใดๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการเลือกสรร การซือ้ การใชส้ินคา้และบริการ รวมทัง้กระบวนการตดัสินใจซึ่งเป็นตวัน า
หรือตวักระท าดงักล่าว เพ่ือสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดร้บัความพอใจ 
และ จุฑามาส กีรติบูรณะ (2558, หน้า 33) กล่าวไว้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การศึกษาเพ่ือทราบถึงความตอ้งการความจ าเป็นของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือวางแผน
กลยทุธท์างการตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการบริโภคนัน้ ๆ และเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดร้บัความพอใจ
สูงสุด เช่นกันกับ ชูชยั สมิทธิไกร (2557, หนา้ 73) ใหค้วามหมายไวว้่า กระบวนการท่ีบุคคลใชใ้น
การเลือก การไดม้า การใช ้และการก าจัดผลิตภัณฑห์รือบริการหรือประสบการณ ์(Experience) 
หรือแนวคิดรวบยอด (Concept) ทัง้นีเ้พ่ือตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และศึกษาผลกระทบ
ของกระบวนการดงักล่าวท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและสงัคม สอดคลอ้งกับแนวคิดของ ฐิติยาภรณ ์จิตราภิรมย์ 
(2558, หนา้ 51) กลา่ววา่ กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ การใชแ้ละการประเมินผลการ
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ใชส้ินคา้หรือบริการของบุคคลซึ่งจะมีความส าคญัต่อความอยู่รอดขององคก์รทัง้ในปัจจุบนัและ
อนาคต เชน่กนักบั ณฐัวรรณ ศริพินัธพ์ิรยิะ (2556, หนา้ 68) ระบวุา่ พฤตกิรรมท่ีผูบ้รโิภคคน้หา การ
คิด การใช ้การประเมินในสินคา้และบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา ในขณะท่ี 
สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมริกาชีวิต (AMA: American Marketing Association, 2018 p. 431) 
กลา่ววา่ การกระท าซึ่งผลตอ่กนัและกนัตลอดเวลาของการรบัรูค้วามเขา้ใจพฤติกรรมและเหตกุารณ์
ภายใตส้ิ่งแวดลอ้มท่ีมนุษยไ์ดก้ระท าขึน้ในเรื่องของการแลกเปล่ียนส าหรบัการด าเนิน ในขณะท่ี 
Egel Blackwell & Miniard (1993, p. 75) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแตล่ะบุคคลในการประเมิน (evaluating) การจดัหา (acquiring) 
การใช ้(using) และการด าเนินการ (disposing) เก่ียวกับสินคา้หรือบริการ เช่นเดียวกับ Kotler, P. 
(2000, p. 160) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคทัง้ท่ีเป็นส่วนบุคคล เป็นกลุ่ม และ
องคก์ร จะเลือกซือ้ของ ใชข้อง หรือไม่ชอบทางดา้นสินคา้ การบริการ รวมทัง้ประสบการณท่ี์สรา้ง
ความพึงพอใจตามความตอ้งการไดอ้ย่างไร รวมไปถึง Loudon and Della (1993, หนา้ 34) กล่าว
ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบคุคลกระท าเม่ือ
เขาท าการประเมิน (evaluating) แสวงหาและครอบครอง (acquiring) การใช ้(using) หรือบริโภค 
(consuming) สินคา้และบรกิาร (goods and services) ในขณะเดียวกนั Peter & Olsen (1990, p. 5) 
ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า การกระท าซึ่งส่งผลตอ่กนัและกนัตลอดเวลาของความรู้
ความเขา้ใจพฤติกรรมและเหตุการณภ์ายใตส้ิ่งแวดล้อมท่ีมนุษยไ์ดก้ระท าขึน้ในเรื่องของความ
แลกเปล่ียนส าหรบัการด าเนินชีวิตมนุษย ์ถัดมาคือ Schiffman and Kanus (1994, p. 255) กล่าว
ว่า พฤติกรรมผู้บริ โภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื ้อ 
(Purchasing) การใช ้(Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจ้า่ย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์
และบรกิารโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ในขณะเดียวกนั Shiffman and Kanuk 
(1997, p. 56) กลา่ววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง พฤตกิรรมของบคุคลในการคน้หา (searching) 
การซือ้ (purchasing) การใช ้(using) การประเมิน (evaluating) และการด าเนินการ (disposing) 
เก่ียวกับสินคา้หรือบริการโดยคาดหวงัว่าสิ่งเหล่านีจ้ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้
และน่ีคือสิ่งท่ี Solomon (1996) ได้สรุปความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า การศึกษาถึง
กระบวนการตา่ง ๆ ท่ีบคุคลหรือกลุ่มบคุคล ไดเ้ขา้ไปเก่ียวขอ้งเพ่ือท าการเลือกซือ้ การใช ้การบริโภค 
ท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การบริการ ความคิด ประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการและความ
ปรารถนาใหไ้ดร้บัความพอใจ 
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 จากความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซือ้หรือตดัสินใจเลือกใชส้ินคา้หรือบริการของบคุคลใด
บุคคลหนึ่ ง เ พ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัว ซึ่ งสินค้าและบริการทุกประเภทต้องมี
กลุ่มเป้าหมาย (Target group) ท่ีชัดเจน ธุรกิจหรือนักการตลาดตอ้งวิเคราะห์อย่างเจาะลึกถึง 
ทศันคติ ความรูส้ึกนึกคิด ความพึงพอใจรวมถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบ้ริโภคท่ีปัจจุบนัมีความซับซ้อนมากยิ่งขึน้ จึงไม่สามารถพิจารณา
เพียงการเลือกใชก้ลยุทธท์างการตลาดเพียงอย่างเดียว เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคไดถู้กแบ่งเป็นกลุ่ม
ย่อย ๆ (Segment) และแตล่ะกลุ่มย่อยนีม้ีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคคนเดิม
เมื่อเวลาผ่านไปวยัและประสบการณส์ูงขึน้กลุ่มคนท่ีส่งอิทธิพลเปลี่ยนไปส่งผลใหพ้ฤติกรรม
ความพึงพอใจในสินคา้และบริการก็จะเปล่ียนไปตามดว้ย ธุรกิจและนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ
ในสิ่งนีแ้ละตอ้งใชช้่องทางการส่ือสารเพ่ือใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม จ  าเป็น
อย่างมากท่ีตอ้งมีความละเอียดในการวางแผนในการเลือกกลยทุธท์างการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเปา้หมายท่ีแตกตา่งกนัไปตามพฤติกรรม รวมถึง
เพ่ือใหผู้บ้รโิภคมีความพงึพอใจในการบรโิภคสินคา้และบริการสงูสดุ 
 ความส าคัญของการศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภค       
 วิษณุ ศศิธรวนั และเพ็ญจิรา คนัธวงศ ์(2556) กล่าวว่า การเขา้ใจถึงสาเหตใุนการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะท าใหเ้ขา้ใจเรื่องพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึน้ ซึ่งความส าคญัของการศึกษา
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมีดงัตอ่ไปนีคื้อ 
  1. ความส าคญัในชีวิตประจ าวนั 
  ปกติบุคคลในสังคมปัจจุบนัจะใชเ้วลาส่วนใหญ่เก่ียวขอ้งกับการซือ้สินคา้หรือบริการ
และกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เม่ือผูบ้ริโภคไดซื้อ้สินคา้และบริการท่ีซือ้นัน้มาแลว้ เกิดการใชส้ินคา้หรือ
บริการนัน้ ๆ ซึ่งมีอิทธิพลตอ่การด าเนินชีวิตประจ าวนัดว้ย หากผูป้ระกอบการเขา้ใจอย่างลึกซึง้ถึง
ปัจจยัของอิทธิพลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับการด าเนินชีวิตประจ าวนัของตลาดเป้าหมายมากเท่าใด 
ย่อมเป็นผลดีต่อรายได ้ส่วนแบ่งทางการตลาด และแน่นอนก็คือผลก าไรท่ีตามมาพรอ้มกับการ
เตบิโตของธุรกิจไดอ้ยา่งแน่นอน 
  2. การประยกุตใ์ชใ้นการตดัสินใจ 
  การตดัสินใจของผู้บริโภคจะมีผลต่อพฤติกรรมหรือการกระท าท่ีคาดหวังต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภค จึงอาจกล่าวไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นสาขาวิชาเชิงประยุกต ์ (applied discipline) ซึ่ง
ประยกุตใ์ชนี้ส้ามารถแบง่ออกเป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ 
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   2.1 ทศันะดา้นจลุภาพ (micro perspective) เป็นการศกึษาผูบ้ริโภคโดยมีวตัถปุระสงค์
เพ่ือช่วยใหธุ้รกิจหรือองคก์รบรรลุวัตถุประสงคข์องตน โดยการเขา้ใจถึงชนิดความตอ้งการและ
แนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์การโฆษณา การบรรจหีุบห่อ ท่ีผูบ้รโิภค
ตอ้งการ การหาวิธีท่ีจะท าใหส้ินคา้และบริการของธุรกิจมีลกัษณะพิเศษและแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
สิ่งเหลา่นีจ้ะเป็นประโยชนใ์นการทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
  2.2 ทศันะดา้นสงัคม (societal perspective) ผูบ้รโิภคมีอิทธิพลตอ่สภาพเศรษฐกิจและ
สภาพสงัคม โดยรวมพฤติกรรมร่วมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลท่ีส าคญัต่อคณุภาพและมาตรฐานการ
ด าเนินชีวิต การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากทศันะดา้นสงัคมจะช่วยใหส้ามารถพยากรณแ์นวโนม้
เหล่านัน้ นอกจากนีย้งัเสนอแนวทางเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของระบบตลาดและพฒันาคณุภาพชีวิต
ของคนในสงัคมดว้ย (ฉตัยาพร เสมอใจ 2550, หนา้ 19) 
 การวิเคราะหพ์ฤตกิรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใชข้องผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตอ้งการของ
พฤติกรรมการซือ้ การตดัสินใจเลือกการบริการ การใชข้องผูบ้ริโภค แนวคิดหรือประสบการณท่ี์จะ
ท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ ค าตอบท่ีไดจ้ะชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing 
Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใชเ้พ่ือการ
คน้หาลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย Who? What? Why? Who? 
Where? และ How? เพ่ือคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  ประกอบดว้ย Occupants, Objects, 
Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ใชถ้ามค าถาม 7 ค าถามเพ่ือ
หาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้นักการตลาดสามารถวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหส้อดคลอ้งกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 
2546, หนา้ 125) 
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ตารางที ่2.1 การใชค้  าถาม 7 ค าถาม เพ่ือตอบค าถาม 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภครวมทัง้ 
                    การใชก้ลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดที่
เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลั ก ษณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย 
(Occupants) 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูิศาสตร ์
3. จิตวิทยา 
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  (4Ps) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์,  ราคา, การจัด
จ าหนา่ย, การสง่เสรมิการตลาด
ท่ีเหมาะสมและการตอบสนอง
ความพงึพอใจของกลุม่เปา้กลุม่
หมาย 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร  
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่ ง ท่ี ผู้บ ริ โภคต้อ ง ก า ร ซื ้อ 
(Objects) หรือสิ่ ง ท่ีผู้บริ โภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์คือ  
1. ต้องการคุณสมบัติ หรื อ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component)  
2. ความแตกตา่งเหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณฑ์  
(Produce Strategies) 
 ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ,์ ตรา
สินคา้, รูปแบบบริการ, คณุภาพ
, ลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ด้าน
ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่าง
ดา้นผลิตภณัฑ,์ บริการ, พนกังาน 
และภาพลกัษณ ์
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ตารางที ่2.1 (ตอ่) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) 
ค าตอบทีต่้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธก์ารตลาดที่

เกี่ยวข้อง 
3. ท าไมผูบ้รโิภคถึงซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซื ้ อ 
(Objective) ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้
เพ่ือตอบสนองความตอ้งการ
ดา้นรา่งกายและดา้นจิตวิทยา 
ซึ่งตอ้งศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ 
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา 
2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลย ุทธที์ ่ใชก้ ันมาก คือ 1. 
กลย ุทธผ์ลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) 2. กลยุทธ์ด้าน
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย กล
ยทุธก์ารโฆษณา, การขายโดย
ใชพ้นักงานขาย, การส่งเสริม
การขาย, การใหข้่าวสารและ
การประชาสมัพนัธ ์

4. ใครมีสว่นรว่มในการตดัสินใจ
ซือ้  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่ ม อิ ท ธิ พล 
(Organization) มี อิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิริ่ม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซือ้ 
4. ผูซื้อ้ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท่ี์ใชก้นัมาก คือ กลยทุธ์
การโฆษณาและหรือการสง่เสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุม่อิทธิพล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เม่ือใด  
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิ เศษ หรือเทศกาล
ส าคญั 

กลยทุธท่ี์ใชก้นัมาก คือ กลยทุธ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เ ช่ น 
ส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 
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ตารางที ่2.1 (ตอ่) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) 
ค าตอบทีต่้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธก์ารตลาดที่

เกี่ยวข้อง 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ท่ีไหน  
(Where does the consumer 
buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผูบ้รโิภคไปซือ้ เชน่ หา้ง สรรพสินคา้
ตา่งๆและ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

กลยุทธช์่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะ
ผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื ้อ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้ขอ้มลู 
3. การประเมินผล 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
การสง่เสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 
การโฆษณา, การขายโดยใช้
พนักงานขาย, การใหข้่าวสาร, 
การประชาสมัพนัธ ์และการตลาด
ทางตรง 

ท่ีมา: ศริวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2546, หนา้ 125 

 จากการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นสิ่งท่ีผูป้ระกอบการรา้นกาแฟควรใชใ้นการวิเคราะหต์ลาดเพ่ือเป็นการคน้หาพฤติกรรมของ
ลูกค้าเป้าหมายท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าร้านกาแฟของกลุ่มคนท างานใน
กรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการซื ้อ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าและบริการท าให้
ผูป้ระกอบการรา้นกาแฟสามารถจดักลยทุธท์างการตลาดเพ่ือใหต้อบสนองความพงึพอใจของลูกคา้
เป้าหมายอย่างเหมาะสมและประทับใจ การออกแบบกลยุทธ์ควรมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองและ
สม ่าเสมอใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเปา้หมายไดม้ากยิ่งขึน้เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจรา้นกาแฟ
อยา่งมั่นคงและยั่งยืน 
 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
โดยเริ่มท่ีสิ่งกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ จากนัน้สิ่งกระตุน้จะท าใหผู้ซื้อ้รูส้ึกซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้าย   ไม่
สามารถคะเนได ้ความรูส้ึกนึกคิดของผูซื้อ้จะไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของตวัผูซื้อ้เองหรือ
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การตดัสินใจของผูซื้อ้ จดุเริ่มตน้ของโมเดลนีอ้ยูท่ี่มีสิ่งกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการแลว้ท าใหเ้กิดการ
ตอบสนอง ดงันัน้โมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ S-R Theory (ศริวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2541, หนา้ 128)  
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 

การจดัจ าหนา่ย 
การสง่เสรมิการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วฒันธรรม 

  
 

ลักษณะของผู้ซือ้ 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
ปัจจยัดา้นสงัคม 
ปัจจยัสว่นบคุคล 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

     
 
ภาพประกอบที ่2.1 รูปแบบพฤตกิรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ศริวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2541, หนา้ 129 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นทฤษฎีท่ีศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แบง่เป็นส่วน
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤตกิรรม ดงัตอ่ไปนี ้
  1. สิ่งกระตุน้ (Stimulus)    
  สิ่งกระตุน้นีอ้าจเกิดขึน้ไดเ้องจากภายในและสิ่งกระตุน้จากภายนอก สิ่งกระตุน้ถือเป็น
เหตจุงูใจใหเ้กิดการซือ้สินคา้ซึ่งอาจใชเ้หตจุงูใจซือ้ดา้นเหตผุล และใหเ้หตจุงูใจซือ้ดา้นจิตวิทยาหรือ
เรียกวา่ดา้นอารมณก็์ได ้สิ่งกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 สว่น คือ 
   1) สิ่งกระตุน้ทางดา้นการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคุมและตอ้งจัดใหม้ีขึน้เป็นสิ่งกระตุน้ที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ซึ่งประกอบดว้ย 

ความรู้สึกนึกคดิ
ของผู้ซือ้ 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 

การเลอืกผลติภณัฑ ์

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูข้าย 

เวลาในการซือ้ 

ปรมิาณการซือ้ 

 

 

 ขั้นตอนการตัดสนิใจของผู้ซือ้ 

การรบัรูปั้ญหา 

การคน้หาขอ้มลู 

การประเมินผลทางการเลอืกการ
ตดัสนิใจซือ้ 

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
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    1.1) สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม
เพ่ือกระตุน้ความตอ้งการ 
    1.2) สิ่งกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลกูคา้เปา้หมาย 
    1.3) สิ่งกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ั่วถึงผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social network) เพ่ือใหค้วามสะดวก
แก่ผูบ้รโิภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
    1.4) สิ่งกระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เชน่ การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสัมพันธ์ดันดีกับ
บคุคลทั่วไปถือเป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   2) สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ี
อยูภ่ายนอกองคก์รท่ีองคก์รไมส่ามารถควบคมุได ้ไดแ้ก่ 
    2.1) สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งรายไดข้อง
ผูบ้รโิภคจะมีผลตอ่ความตอ้งการของบคุคล 
    2.2) สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝากถอน
เงินอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากขึน้ 
    2.3) สิ่งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซื้อ้ 
    2.4) สิ่งกระตุน้ทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาล    ตา่ง ๆ จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มลดความตอ้งการซือ้สินคา้ในเทศกาลนัน้ ๆ 
  2. กลอ่งด าหรือความรูส้กึนกึคดิของผูซื้อ้ (Buyer’s Black Box)  
  ความรูส้ึกนึกคิดของผูซื้อ้เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้
จึงตอ้งพยายามคน้หาความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้ ซึ่งความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้ไดร้ับอิทธิพลจาก
ลกัษณะของผูซื้อ้และกระบวนการตดัสินใจของผูซื้อ้ ดงันี ้
   1) ลกัษณะของผูซื้อ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซื้อ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ตา่งๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
   2) กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้ซื ้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้
และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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  3. การตอบสนองของผูซื้อ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
ซึ่งผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตา่ง ๆ ดงันี ้
   1) การเลือกผลิตภัณฑ ์ตวัอย่างเช่น การเลือกผลิตภัณฑอ์าหารเชา้มีทางเลือกคือ 
กาแฟสด เบเกอรี่ นมสดกลอ่ง บะหม่ีส าเรจ็รูป ขนมปัง 
   2) การเลือกตราสินค้า ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเลือกกาแฟสด จะเลือกแบรนด์ 
Starbucks และ Amazon 
   3) การเลือกผู้ขาย ตัวอย่างเช่น ผู้บริ โภคจะเลือกซื ้อกาแฟสดท่ี ป๊ัมน ้ามัน 
หา้งสรรพสินคา้ รา้นคา้ใกลบ้า้น รา้นคา้ใกลท่ี้พกั รา้นคา้ใกลท่ี้ท างาน 
   4) การเลือกเวลาในการซือ้ ตวัอยา่งเชน่ ผูบ้รโิภคจะเลือกเวลา เชา้ก่อนท างาน ชว่งเชา้
ในเวลาท างาน ชว่งเท่ียง ชว่งบา่ย ชว่งเย็น ชว่งกลางคืน ในการซือ้กาแฟ 
   5) การเลือกปริมาณซื้อ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื ้อหนึ่งแก้วให้ตัวเอง ซือ้
สามแกว้ฝากเพ่ือนท่ีท างาน ซือ้หา้แกว้ฝากคนท่ีบา้นคนในครอบครวั 
  4. ลักษณะของผู้ซือ้ ผู้ซือ้จะไดร้ับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง  ๆ ไดแ้ก่ ปัจจัยวัฒนธรรม 
ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา ดงัตารางท่ี 2.2 

ตารางที ่2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม 

ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา 

1. วฒันธรรม 
2. วฒันธรรมยอ่ย 
3. ชัน้ของสงัคม 

1. กลุม่อา้งอิง 
2. ครอบครวั 
3. บทบาทและสถานะ 

1. อาย ุ
2. เพศ 
3. วงจรชีวิตครอบครวั 
4. อาชีพ 
5. สภาวะทางเศรษฐกิจ 
6. การศกึษา 
7. แบบของการใชชี้วิต 

1. การจงูใจ 
2. การรบัรู ้
3. การเรียนรู ้
4. ความเช่ือ 
5. เจตคต ิ
6. บคุลิกภาพ 
7. แนวคดิของตนเอง 

ทีม่า: หนึ่งฤทยั เซ่ียงฉิน, 2560, หนา้ 23 
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  5. ปัจจยัวฒันธรรม (Cultural Factors)  
  ท าหนา้ท่ีก าหนดและควบคมุพฤตกิรรมมนษุยใ์นสงัคม นกัการตลาดจงึตอ้งค านงึถึงการ
เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และน ามาเปล่ียนแปลงไปใช้ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด 
วัฒนธรรม (Culture) เป็นปัจจัยขัน้พืน้ฐานท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของ
มนษุย ์วฒันธรรมเป็นสญัลกัษณแ์ละสิ่งท่ีมนษุยส์รา้งขึน้ โดยเป็นท่ียอมรบัจากคนรุน่หนึ่งไปสู่คนอีก
รุน่หนึ่ง ประกอบดว้ยสิ่งท่ีมีตวัตน (Intangible Concept) เชน่ การศกึษา ความเช่ือ เจตคต ิกฎหมาย 
เป็นตน้ นอกจากนีย้ังรวมถึงค่านิยมและพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีไดร้ับการยอมรบัภายในสังคมใด
สงัคมหนึ่งโดยเฉพาะ และเป็นตวัก าหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืน นกัการตลาด
ตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและน าลักษณะความเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใช้
ก าหนดโปรแกรมการตลาด การเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรม (Culture Change) ในสังคมไทยใน
ปัจจบุนั มีดงันี ้
   1) มนษุยค์  านึงถึงคณุภาพชีวิต คณุภาพของสินคา้ ค านึงถึงสิ่งแวดลอ้มและมลภาวะ
ของสังคมมากขึน้ เช่น คุณภาพของสินค้าในท้องตลาด ต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อมไม่ท าลาย
สิ่งแวดลอ้ม หรือผูบ้รโิภคตอ้งการบรโิภคกาแฟเพ่ือสขุภาพของตนเอง 
   2) สตรีมีบทบาททางสงัคมมากขึน้ สตรีมีบทบาททางการเมือง มีอ านาจทางเศรษฐกิจ
มากขึน้ ซึ่งสง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและแบบแผนการซือ้และการบริโภคสินคา้ท่ีสามารถ
อ านวยความสะดวกไดเ้ทา่ไหรย่ิ่งมีโอกาสและขอ้ไดเ้ปรียบมากขึน้เท่านัน้ 
   3) เจตคติเก่ียวกบัการท างานและการพกัผอ่นเปล่ียนแปลงไป บคุคลจะแสวงหางานท่ี
มีรางวลัตอบแทนสูงกว่างานท่ีใหค้่าจา้งสูง ต  าแหน่งดีส่วนกิจกรรมในการพักผ่อนก็สืบเน่ืองจาก
ค านงึถึงสขุภาพมากขึน้ เชน่ พกัผอ่นหยอ่นใจกบัสถานท่ีท่ีเป็นธรรมชาติมากขึน้เพ่ือสขุภาพรา่งกาย
ท่ีดีขึน้ 
   4) มีการเปล่ียนแปลงในเรื่องท่ีอยู่อาศยัและความเป็นอยู่ในครอบครวั มีการอพยพ
จากชนบทเขา้ไปอยู่ในเมืองมากขึน้ และไดน้  ารูปแบบการด าเนินชีวิตและวฒันธรรมย่อยจากชนบท
เขา้ไปใชใ้นเมืองดว้ย หรือน ารูปแบบการด าเนินชีวิตและวฒันธรรมยอ่ยจากในเมืองมาใชท่ี้ชนบท 
   5) ตอ้งการความสะดวกสบายมากขึน้อาจเน่ืองมาจากภาวะทางเศรษฐกิจตกต ่า 
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ตอ้งใชเ้วลาในการประกอบอาชีพตา่ง ๆ ดว้ยความเรง่ดว่น จงึพยายามสรรหาหรือ
มีความตอ้งการสินคา้ท่ีสามารถอ านวยความสะดวกสบายมาใชเ้พิ่มมากขึน้ 
   ปัจจยัทางวฒันธรรมซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แบ่งเป็นวฒันธรรมหลกั 
วฒันธรรมยอ่ยและชัน้ทางสงัคม ดงันี ้
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   6) วฒันธรรมหลกั (Core Culture) เป็นตวัก าหนดความตอ้งการพฤติกรรมของบุคคล 
บุคคลทั่ว ๆ ไป จะมีค่านิยม การรบัรู ้ความนิยมชมชอบและพฤติกรรมซึ่งเขาไดม้าจากครอบครัว
และสถาบนัอ่ืน 
   7) วฒันธรรมยอ่ย (Sub Culture) วฒันธรรมแตล่ะวฒันธรรม ประกอบดว้ย วฒันธรรม
ย่อยท่ีเป็นตวัก าหนดการจ าแนกลกัษณะและกระบวนการทางสงัคม เฉพาะอย่างยิ่งส  าหรบัสมาชิก
ในสงัคมนัน้ ๆ วฒันธรรมย่อยเป็นผลมาจากสญัชาติ ศาสนา กลุ่มสีผิว และเขตทางภูมิศาสตรท่ี์
แตกตา่งกนั ซึ่งนกัการตลาดจะตอ้งออกแบบผลิตภณัฑแ์ละโปรแกรมการตลาดของตนใหส้อดคลอ้ง
กับความตอ้งการของตลาดดงักล่าว วฒันธรรมย่อยในประเทศไทย เช่น วฒันธรรมชาวไทยภูเขา 
วฒันธรรมลอ่งสะเปา วฒันธรรมกินขา้วสลาก เป็นตน้ 
   8) ชัน้ทางสงัคม (Social Class) เป็นการแบง่ชัน้ในสงัคมท่ีมีความเป็นหนึ่งเดียวและมี
ความคงทนถาวร ชัน้ทางสงัคมมิไดส้ะทอ้นถึงรายไดเ้พียงอย่างเดียว แตย่งัมีตวับง่ชีอ่ื้น ๆ อีก เช่น 
การศกึษา สถานท่ีอยู่อาศยั รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นตน้ ลกัษณะของชัน้ทางสงัคมประกอบดว้ย 
6 ระดบั ดงันี ้
   ชัน้ท่ี 1 Upper – Upper Class ประกอบดว้ยครอบครวัท่ีมีช่ือเสียงเก่าแก่ผูเ้กิดมาบน 
“กองเงินกองทอง” และมีทรพัยส์มบตัิใชไ้ดอ้ย่างนอ้ย 3 อายคุน เป็นกลุ่มท่ีเล็กท่ีสดุในชัน้ทางสงัคม 
สมาชิกมกัเป็นพอ่คา้ใหญ่ นายธนาคารและอาชีพท่ีมีช่ือเสียง 
   ชัน้ท่ี 2 Lower – Upper Class เป็นชัน้ของ “คนรวยหนา้ใหม่” เพิ่งจะมีสมบตัิและยงั
ไมเ่ป็นสิ่งท่ียอมรบัของคนชัน้ท่ี 1 บคุคลเหล่านีเ้ป็นผูย้ิ่งใหญ่ในวงการบริหาร ผูก้่อตัง้บริษัท  ใหญ่ ๆ 
แพทยแ์ละนักกฎหมายท่ีร  ่ารวย เป็นผูมี้รายไดสู้งสุดในจ านวนชัน้ทัง้หมด จัดอยู่ในระดับ “มหา
เศรษฐี”  
   ชัน้ท่ี 3 Upper – Middle Class ชัน้นีป้ระกอบดว้ยชายและหญิงท่ีประสบความส าเร็จ
ในวิชาอ่ืน ๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย ศาสตราจารย ์เจา้ของกิจการขนาดกลางและคนระดบับริหาร
ในองคก์ารต่างๆ รวมทัง้ชายและหญิงวัยหนุ่มสาวท่ีคาดว่าจะไต่ระดับฐานะทางอาชีพไปสูงสุด
ภายใน 2-3 ปี สมาชิกในชัน้นีส้่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มนีเ้รียกกนัว่าเป็นตา เป็น
สมองของสงัคม 
   ชัน้ท่ี 4 Lower – Middle Class เป็นพวกท่ีเรียกวา่ “คนโดยเฉล่ีย” ประกอบไปดว้ยพวก
ท่ีไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก พวกช่างท่ีไดร้บัคา่ตอบแทนสงู พวกท างานนั่งโต๊ะระดบั
ต ่าและนกัธุรกิจขนาดเล็กอยู่ตอนลา่งของชัน้นี ้
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   ชัน้ท่ี 5 Upper – Lowe Class เป็นพวก “จนแตซ่ื่อสตัย”์ ไดแ้ก่ ชนชัน้ท างานเป็นชัน้ท่ี
ใหญ่ท่ีสดุในชัน้ทางสงัคม เป็นพวกพนกังานท่ีมีความช านาญและกึ่งช  านาญ 
   ชัน้ท่ี 6 Lower – Lower Class ประกอบดว้ยคนงานท่ีไมมี่ความช านาญ กลุม่ชาวนาท่ี
ไมมี่ท่ีดนิเป็นของตนเอง ชนกลุม่นอ้ย เป็นตน้ 
  6. ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factors)  
  เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ปัจจยัดา้น
สงัคม ประกอบดว้ยกลุม่อา้งอิงและครอบครวั 
   1) กลุ่มอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีบคุคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ ความ
คิดเห็น และคา่นิยมของกลุ่ม กลุ่มอา้งอิงสามารถแบง่ไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ 1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary 
Group) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพ่ือนสนิท เพ่ือนบา้น การท่ีจะเขา้กันไดเ้ป็นกลุ่มปฐมภูมิแบบนีม้ักจะมี
ขอ้จ ากดัในเรื่องอาชีพ ระดบัชัน้ทางสงัคมและช่วงอาย ุเป็นตน้ 2) กลุ่มทตุิยภูมิ เป็นกลุ่มทางสงัคม
ท่ีมีความสมัพนัธแ์บบตวัต่อตวั แต่ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นนอ้ยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ (Secondary 
Group) ไดแ้ก่ กลุม่บคุคลชัน้น าในสงัคม เพ่ือนรว่มอาชีพ บคุคลตา่ง ๆ ในสงัคม 
   2) ครอบครวั (Family) ซึ่งบุคคลในครอบครวัถือไดว้่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ
และความคดิเห็น นกัการตลาดจะพิจารณาครอบครวัมากกว่าท่ีจะพิจารณาเป็นรายบคุคล เชน่ บดิา 
มารดา เป็นผูซื้อ้ผลิตภณัฑส์่วนใหญ่ใหส้มาชิกในครอบครวั นอกจากบิดามารดาแลว้ สมาชิกเด็ก ๆ 
ในครอบครวัมีความส าคญัเพราะเป็นแรงกระตุน้ใหบ้ิดามารดาซือ้ดว้ย 
   3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้มักจะไดร้ับอิทธิพล
จากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ เช่น อายุของผู้ใช้ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สภาวการณ์ทาง
เศรษฐกิจ แผนการใชชี้วิต บคุลิกภาพ และแนวความคดิเก่ียวกบัตนเอง ไดแ้ก่ 
    3.1) อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัท าใหค้นเรามีความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละมี
พฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกนั นั่นคือผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะซือ้สินคา้แตกตา่งกนั เช่น วยัรุน่
ชอบสินคา้แฟชั่น ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ ในขณะท่ีผูใ้หญ่จะซือ้สินคา้ท่ีคงทนถาวร เพ่ือความ
มั่นคงของตวัเองและครอบครวั 
    3.2) ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนในการ
ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนก็เป็นสิ่งท่ีมี
อิทธิพลเก่ียวกบัความตอ้งการ ทศันคติคา่นิยมของบคุคลท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละ
พฤตกิรรมซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
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    3.3) อาชีพ (Occupation) อาชีพการงานของบคุคลหนึ่ง ๆ จะมีอิทธิพลตอ่รูปแบบ
การบริโภคของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการสินคา้หรือบริการท่ีตดัสินใจซือ้ นกัการตลาดจะตอ้งศกึษาว่าผลิตภณัฑข์องบริษัทมีบุคคล
ในสายอาชีพใดท่ีสนใจ เพ่ือจะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค 
ตวัอย่างเช่น คนงานประเภทท่ีใชแ้รงงานจะซือ้เสือ้ผา้ รองเทา้ท่ีเหมาะส าหรบัใส่ท างาน ซื ้ออาหาร
กล่องส าหรบัมือ้เท่ียง ในขณะท่ีประธานบริษัทจะซือ้เสือ้สูทราคาแพง เดินทางโดยเครื่องบิน เป็น
สมาชิกคนัทรี่คลบั และเป็นเจา้ของเรือใบล าใหญ่ ดว้ยเหตนีุน้กัการตลาดจึงตอ้งพยายามแยกแยะ
กลุ่มอาชีพท่ีมีความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีสงูกว่ากลุ่มอาชีพทั่ว ๆ ไปโดยท่ีบริษัทหนึ่งอาจ
มีความเช่ียวชาญเป็นพิเศษในการผลิตสินค้าและบริการท่ีสนองความต้องการของผู้บริโภค  
(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985, p. 322)  
    3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกผลิตภัณฑข์อง
บคุคลคนหนึ่งไดร้บัผลกระทบจากสภาวการณท์างเศรษฐกิจ สภาวการณท์างเศรษฐกิจของคนเรา
จะประกอบไปดว้ย รายไดท่ี้สามารถใชจ้่ายได ้อันไดแ้ก่ รายได ้ความมั่นคง ฯลฯ การออมและ
ทรพัยส์ิน หนีส้ิน อ านาจในการกูยื้ม และเจตคติตอ่การใชจ้่าย การออมและอตัราดอกเบีย้ ถา้ภาวะ
เศรษฐกิจตกต ่าคนก็จะมีรายไดต้  ่า กิจการตอ้งปรบัปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์การตัง้ราคา การจดัจ าหน่าย 
ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และหาวิธีตา่ง ๆ เพ่ือปอ้งกนัการขาดแคลนเงินทนุหมนุเวียน 
    3.5) การศกึษา (Education) ระดบัการศกึษาของบคุลากรท าใหมี้ความตอ้งการใน
ผลิตภณัฑแ์ละมีพฤตกิรรมการซือ้แตกตา่งกนัไปตามสภาพระดบัการศกึษา เชน่ ผูท่ี้มีการศกึษาสงูมี
แนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาระดับต ่า  (Kotler, P. and 
Keller, L.K., 2009, p. 341) 
    3.6) รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบคุคลหนึ่ง ๆ คือ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรมท่ีสนใจและความคิดเห็นของบคุคลนัน้ โดย
รูปแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงออกมาถึงตวับคุคลนัน้ แบบการด ารงชีวิตจะขึน้อยูก่บัวฒันธรรม ชน
ชัน้ของสงัคมและกลุ่มอาชีพของตน นกัการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑข์องบคุคลขึน้อยูก่ับการ
ด ารงชีวิตและควรท่ีจะคน้หาความสมัพันธร์ะหว่างผลิตภัณฑก์ับรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น คนท่ี
ฟุ่ มเฟือยจะชอบซือ้ของสวยงามมากกว่าจะค านึงถึงความจ าเป็น ร้านกาแฟ จึงควรปรับปรุง
ผลิตภณัฑแ์ละบรรจภุณัฑใ์หส้วยงามสะดดุตา เพ่ือใหโ้ดนใจผูบ้รโิภคกลุม่นี ้
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  7. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors)  
  เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้และการใช ้ในการเลือกซือ้
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัดเป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้และใชส้ินคา้ ประกอบดว้ย 
   1) การจงูใจ (Motivation) เป็นพลงักระตุน้ภายในตวับคุคล พลงัสิ่งกระตุน้จะประกอบดว้ย 
พลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความตอ้งการท่ีไม่ไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการของ
บคุคลทัง้ท่ีรูส้ึกตวัและจิตใตส้  านึกจะพยายามลดความตงึเครียด โดยใชพ้ฤติกรรมท่ีคาดว่าจะสนอง
ความตอ้งการของเขาและท าให้ผ่อนคลายความรูส้ึกตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลือก
พฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรูข้องแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุน้ใหบ้คุคลปฏิบตัิแมก้ารจูง
ใจจะเกิดขึน้ภายในตวับุคคลก็ตามแต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืน  ๆ เช่น กิจกรรมทาง
การตลาดท่ีมีนกัการตลาดใชเ้พ่ือกระตุน้ความตอ้งการ สิ่งเหล่านี ้สามารถผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการในสินคา้หรือบริการได ้
   2) ทฤษฎีจงูใจของมาสโลว ์(Maslow’s Theory of Motivation) ไดใ้หค้วามเห็นเก่ียวกับ
พฤติกรรมของมนษุยข์ัน้พืน้ฐานตามจิตส านึกความตอ้งการของมนษุย ์โดยบคุคลจะแสวงหาความ
ตอ้งการระดบัต ่า (ความตอ้งการของร่างกาย) ก่อน และจะมีความตอ้งการขัน้ถัดไปจนถึงความ
ตอ้งการขัน้สงูสดุ หากความตอ้งการในระดบัต ่ายงัไม่ไดร้บัการตอบสนองสิ่งจงูใจในความตอ้งการ
ขัน้นัน้จะยงัคงอยู ่ธงชยั สนัตวิงษ์ (2550) แสดงความตอ้งการขัน้พืน้ฐานในขัน้ตอนตา่ง ๆ ไวด้งันี ้
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที ่2.2 ความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของมนษุย ์
ทีม่า: ธงชยั สนัตวิงษ,์ 2550, หนา้ 114 

ความตอ้งการของรา่งกาย 

(Psychological Needs) 

ความตอ้งการความปลอดภยั 

(Safety Needs) 

ความตอ้งการความรกัและการยอมรบั 

(Love and Belongingness Needs) 

ความตอ้งการความนบัถือจากสงัคม 
(Esteem Needs) 

ความตอ้งการประสบความส าเรจ็ 

(Self-Actualization Needs) 
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    2.1) ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Psychological Needs) เป็นความตอ้งการ
ระดบัแรกซึ่งเป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานตอ้งการเพ่ือใหชี้วิตอยู่รอด ประกอบดว้ย อาหาร น า้ 
อากาศ ท่ีอยูอ่าศยั เครื่องนุง่หม่ การพกัผอ่น และความตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการทัง้หมดนีเ้ป็น
ความตอ้งการของรา่งกาย ถา้ความตอ้งการของรา่งกายไดร้บัการตอบสนองพอเพียงแลว้ บคุคลจะ
มีความตอ้งการในระดบัท่ีสงูตอ่ไป 
    2.2) ความตอ้งการความปลอดภัย (Safety Needs) เกิดขึน้เม่ือความตอ้งการใน
ขัน้แรกไดร้บัการตอบสนองแลว้ ในขัน้นีบ้คุคลตอ้งการความปลอดภยัและมั่นคง ซึ่งเป็นแรงกระตุน้
ใหเ้กิดพฤติกรรม ความตอ้งการความปลอดภัยทางกาย เช่น ความมีระเบียบ ความมั่นคง ความ
คุม้ครอง ความคุน้เคยกนั ความตอ้งการความมีสุขภาพท่ีดี ความตอ้งการเหล่านีท้  าใหเ้กิดสหภาพ
แรงงาน ความตอ้งการในการบริการตา่งๆ มากมาย เช่น ประกนัชีวิต การดแูลรกัษา การออมทรพัย ์
การศกึษา การฝึกอบรมวิชาชีพ 
    2.3) ความตอ้งการความรกัและการยอมรบั (Love and Belongingness Needs) 
เป็นความตอ้งการดา้นความรกั ความรูส้ึกท่ีดีต่อกัน การยอมรบั บุคคลตอ้งการความอบอุ่นและ
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลอ่ืน แรงกระตุน้ดา้นความรกัจากครอบครวั เน่ืองจากสิ่งกระตุน้ดา้น
สังคมเป็นสิ่งส าคัญ ผู้โฆษณาผลิตภัณฑอ์ุปโภคบริโภคจึงตอ้งจูงใจโดยการโฆษณาย า้ถึงการ
ยอมรบัจากกลุม่ 
    2.4) ความตอ้งการความนับถือจากสังคม (Esteem Needs) หรือความต้องการ
ดา้นอีโก ้(Egoistic Needs) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากภายในและภายนอก มีดงันี ้
    2.5) ความตอ้งการดา้นอีโกท่ี้เกิดจากภายใน (Inwardly – Directed Ego Needs) 
ประกอบดว้ย ความตอ้งการท่ีสะทอ้นถึงความตอ้งการของแตล่ะบุคคลเพื่อการยอมรบัส่วนตวั เพ่ือ
การยกยอ่ง เพ่ือความส าเรจ็ ความเป็นอิสระ ความพงึพอใจสว่นตวั ถา้งานท่ีท าเป็นไปดว้ยดี 
    2.6) ความต้องการด้านอีโก้ท่ีเกิดจากภายนอก (Outwardly – Directed Ego 
Needs) ประกอบดว้ยความตอ้งการเพ่ือการยกย่อง (Prestige) การมีช่ือเสียง (Reputation) สถานะ 
(Status) การยกยอ่งนบัถือ (Recognition) จากบคุคลอ่ืน 
    2.7) ความตอ้งการประสบความส าเร็จ (Self – Actualization Needs) หรือความ
พึงพอใจส่วนตวั (Self – Fulfillment) เป็นความปรารถนาของบุคคลท่ีจะตอบสนองศกัยภาพส่วน
บคุคล ประกอบดว้ยทุกสิ่งท่ีบุคคลมีความสามารถจะตอ้งการเป็น ตามค าอธิบายของมาสโลวท่ี์ว่า 
สิ่งท่ีบคุคลสามารถเป็นไดเ้ขาก็จะตอ้งเป็นใหไ้ด ้เช่น ความตอ้งการเป็นดารา นกักีฬาท่ีมีฝีมือตา่ง ๆ 
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ผูป้ระกอบการรา้นกาแฟท่ีประสบความส าเร็จ เป็นความตอ้งการในความสามารถของบุคคลเพ่ือ
การสรา้งสรรค ์(Capacity for Creativity)  
   จากความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของมนษุยด์งักลา่วขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ล าดบัขัน้ของ
ความตอ้งการจะก าหนดระดบัความตอ้งการของมนษุยท่ี์มีศกัยภาพ ความตอ้งการในระดบัท่ีสงูขึน้
จะเป็นแรงกระตุน้พฤติกรรมของมนุษยห์ลงัจากความตอ้งการในระดบัต ่ากว่าไดร้บัการตอบสนอง
แลว้ ทฤษฎีกลา่ววา่ ผลกระทบซึ่งความไม่พงึพอใจ (Dissatisfaction) จะกระตุน้พฤตกิรรม 
  7. การรบัรู ้(Perception)  
  เป็นกระบวนการความเขา้ใจของบุคคล การรบัรูข้ึน้อยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ 
ประสบการณ ์ความตอ้งการและอารมณ ์บุคคลรบัรูไ้ดจ้ากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ ตา (การได้
เห็น) จมกู (ไดก้ลิ่น) ห ู(ไดย้ิน) ลิน้ (ไดร้สชาต)ิ สมัผสั (ไดรู้ส้กึ) มากระตุน้ ซึ่งเป็นกระบวนการ ซึ่งแต่
ละบคุคล ไดร้บัจากการเลือกสรรจดัระเบียบและตีความหมายของขอ้มูลเพื่อท่ีจะสรา้งความหมาย 
หรืออาจจะหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจหรือการปรบัปรุงตวัของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีอาศยั
อยู่ จะเห็นไดว้่า การรบัรูข้ึน้อยู่ขึน้อยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ ์ความตอ้งการ 
อารมณ ์บคุคลสองคนในภาวะท่ีถกูกระตุน้จากสิ่งเรา้เดียวกนัอาจจะมีพฤติกรรมตา่งกนั เน่ืองจาก
บุคคลมีการรบัรูท่ี้แตกต่างกันสืบเน่ืองมาจากประสบการณใ์นอดีตท่ีต่างกัน ผู้ประกอบการรา้น
กาแฟจึงตอ้งใหค้วามสนใจและพยายามสรา้งใหลู้กคา้เป้าหมายเกิดการรบัรูใ้นผลิตภัณฑข์องตน 
ซึ่งจะมีผลน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเขา้รา้นกาแฟของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานคร
ได ้
  8. การเรียนรู ้(Learning)  
  การเรียนรู ้หมายถึง การเปล่ียนแปลงโดยพฤติกรรมท่ีเป็นการเปล่ียนโดยถาวรอันสืบ
เน่ืองมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระท า ซึ่งเกิดขึน้จากผลของประสบการณท่ี์สั่งสมมาหรือการ
มีประสบการณ์ โดยไม่จ  าเป็นต้องเป็นประสบการณ์ตรงเสมอไปอาจเกิดจากการเลียนแบบ
พฤติกรรมของผูอ่ื้นหรือความบงัเอิญก็ได ้การเรียนรูจ้ะเกิดโดยแทจ้ริง ก็ต่อเม่ือมีการเปล่ียนแปลง
เจตคต ิความเขา้ใจ อารมณ ์ความชอบพอ บคุลิกทา่ทาง หรืออปุนิสยัในส่วนลึกของผูบ้ริโภค ฉะนัน้
การจดัสิ่งเรา้หรือสิ่งกระตุน้เพ่ือใหอิ้ทธิพลตอ่การเรียนรู ้คือ ไดรู้ร้สชาติของกาแฟ ซึ่งวิธีนีอ้าจดีกว่า
การใหส้่วนลดปริมาณ เพราะลกูคา้อาจไม่กลา้ตดัสินใจซือ้ถา้ไม่แน่ใจในรสชาติ ผูป้ระกอบการรา้น
กาแฟส่วนใหญ่อธิบายในเรื่องการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเรา้ (Stimulus) ลว้นพยายามหา
เง่ือนไขท่ีเหมาะสมท่ีจะท าใหค้นปฏิบตัติอบตอ่สิ่งเรา้ในแนวทางท่ีตอ้งการ เชน่ ใชป้ระโยชนด์ว้ยการ
โฆษณาซ า้ๆ เพ่ือจงูใจใหเ้กิดการซือ้ 



42 

  9. ความเช่ือ (Beliefs)  
  ความเช่ือ หมายถึง ความคิดหรือความรูส้ึกท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณใ์นอดีต ผูป้ระกอบการรา้นกาแฟตอ้งสนใจตอ่ความเช่ือของลกูคา้ เพราะความ
เช่ือจะน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ หากลกูคา้มีความเช่ือในทางไม่ดีตอ่สินคา้ใดก็จะไมซื่อ้ เพราะฉะนัน้
ผูป้ระกอบการรา้นกาแฟจึงตอ้งติดตามและแกไ้ขความเช่ือของลูกคา้ ความเช่ือกบัเจตคติเก่ียวโยง
กนั ความเช่ือจะน าไปสูเ่จตคต ิถา้ผูเ้ช่ือเช่ือวา่สินคา้ใดดีเขาจะมีเจตคตท่ีิดีตอ่สินคา้นัน้ 
  10. ทศันคต ิ(Attribute)  
  ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด มุมมอง ความเช่ือ อุปนิสัยและสิ่งจูงใจ 
ประกอบดว้ย 3 สว่นคือ สว่นความเขา้ใจ สว่นความรูส้ึก และสว่นพฤติกรรม ซึ่งเจตคตมีิแนวโนม้ไป
ทางหนึ่งทางใดเสมอ เชน่ ดีหรือไมดี่ ชอบหรือไมช่อบ รกัหรือเกลียด เข็ดหรือไมเ่ข็ด 
 ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซือ้  
 กระบวนการตดัสินใจของผูซื้อ้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
  1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีบคุคลรบัรูถ้ึงความตอ้งการ
ของตนเอง ซึ่งความตอ้งการอาจเกิดจากสญัชาติญาณภายในร่างกายมนุษย ์หรือเกิดจากสิ่งเรา้
ภายนอกก็ได ้เป็นการท่ีผูซื้อ้ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ เม่ือความตอ้งการถึงระดบัหนึ่งจะ
กลายเป็นพลงักระตุน้ท่ีจะหาสิ่งมาบ าบดัความตอ้งการเหลา่นัน้ งานของผูป้ระกอบการรา้นกาแฟใน
ขัน้ตอนนีก็้คือ จดัสิ่งกระตุน้ตามความตอ้งการ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย/
สถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนักงานขาย ดา้นบรรจุภัณฑ ์และดา้นการใหข้่าวสาร
ประชาสมัพนัธ ์เพ่ือใหก้ลุม่คนท างานในกรุงเทพมหานครตดัสินใจเลือกเขา้รา้นกาแฟของเรา 
  2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เม่ือผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงปัญหาหมายถึงเกิดความ
ตอ้งการในขัน้ท่ีหนึ่ง ต่อไปก็จะพยายามค้นหาขอ้มลูท่ีตอ้งการขึน้อยู่กบัว่าบุคคลนัน้เผชิญกับการ
แกปั้ญหามากหรือนอ้ย เช่น การซือ้สินคา้ท่ีใชเ้ป็นประจ า อาจจะไม่ตอ้งคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม      ไม่
ตอ้งใชค้วามคิดและเวลาซือ้มากนกั ซึ่งการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ คือ 1) แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ 
ครอบครวั เพ่ือน คนรูจ้กั 2) แหลง่การคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย 3) แหลง่เครือขา่ยออนไลน ์
ไดแ้ก่  Facebook, Line@, Instagram, YouTube, Website, Twitter และ Google งานของ
ผูป้ระกอบการ รา้นกาแฟ คือพยายามจัดขอ้มูลข่าวสารใหผ้่านแหล่งออนไลน ์แหล่งการคา้และ
แหลง่บคุคล ใหมี้ประสิทธิภาพทั่วถึง  
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  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นกระบวนการประเมินของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่โดยประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ จากขอ้มูลท่ีไดม้าจากขัน้ท่ีสอง หลกัเกณฑท่ี์ใช้
พิจารณาคือ   
   1) คณุสมบตัิดา้นผลิตภณัฑต์า่ง ๆ เชน่ รสชาตขิองกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆ, ชนิดของ
เครื่องด่ืมท่ีมีความหลากหลาย, ภาชนะท่ีใสมี่ความสวยงาม และมีขนมเคก้ เบเกอรี่ จ  าหนา่ยในรา้น
กาแฟ 
   2) การใหน้  า้หนักความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัิดา้นราคาต่าง ๆ เช่น มีการติดป้าย
บอกราคาท่ีชดัเจน, ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ, ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และมีราคาใหเ้ลือกตาม
บรรจภุณัฑ ์
   3) การใหน้  า้หนกัความส าคญัส าหรบัคณุสมบตัิดา้นช่องการการจ าหน่าย/สถานท่ีเช่น 
รา้นกาแฟมีท าเลท่ีตัง้สะดวกตอ่การเดินทางมาใชบ้ริการ, ปา้ยรา้นกาแฟสงัเกตเห็นไดง้่าย, มีความ
เหมาะสมในชว่งระยะเวลาการใหบ้ริการ และรา้นกาแฟมีการตกแตง่สถานท่ีท่ีสวยงาม 
   4) การใหน้  า้หนกัความส าคญัส าหรบัคณุสมบตัิดา้นดา้นการส่งเสริมการตลาดตา่ง ๆ 
เชน่ จดัโปรโมชั่นพิเศษ เชน่ ซือ้ 1 แถม 1, การใหส้ว่นลดจากราคาปกต,ิ มีการจดัจ าหนา่ยผลิตภณัฑ์
ในช่วงเทศกาลตา่ง ๆ, สมคัรสมาชิกเพ่ือรบัสิทธิพิเศษตา่งๆ และมีการจดักิจกรรมใหล้กูคา้ไดมี้ส่วน
รว่มและรบัรางวลั 
   5) คณุสมบตัดิา้นพนกังานขายตา่ง ๆ เชน่ พนกังานยิม้แยม้แจม่ใส มีอธัยาศยัดี สภุาพ
เรียบรอ้ยตลอดจนมีความเอาใจใส่และกระตือรือรน้ในดา้นการบริการ, พนกังานสามารถใหบ้ริการ
ในการสั่งซือ้และรบัสินคา้/บรกิาร ไดอ้ยา่งถกูตอ้ง และรวดเรว็, การใหบ้รกิารมีมาตรฐาน พนกังานมี
ความเป็นมืออาชีพ, พนักงานมีความรูแ้ละใหข้อ้มูลสินคา้ไดค้รบถ้วน ชัดเจน, การแต่งกายและ
ความสะอาดของพนกังานขาย และพนกังานมีความพรอ้มในการใหบ้รกิาร 
   6) คุณสมบตัิดา้นบรรจุภัณฑต์่าง ๆ เช่น บรรจุภัณฑท่ี์ใส่เครื่องด่ืมมีความสะอาด, 
บรรจภุณัฑท่ี์ใสเ่ครื่องด่ืมมีขนาดท่ีเหมาะสม และบรรจภุณัฑมี์ความทนัสมยั สวยงาม 
   7) การให้น า้หนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติด้านด้านการให้ข่าวสารและการ
ประชาสมัพนัธต์า่งๆ เช่น ส่ือปา้ยโฆษณา ส่ือโทรทศัน ์ส่ือนิตยสาร ส่ือแผ่นพบัโฆษณา ส่ือ Internet 
และเพ่ือนแนะน า  
   8) ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือภาพพจน ์ซึ่งความเช่ือถือนีจ้ะมีอิทธิพลตอ่การ
ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 
   9) เปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้หรือย่ีหอ้ตา่ง ๆ 
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   10) เปรียบเทียบระหวา่งรา้นกาแฟแหง่หนึ่งกบัรา้นกาแฟอีกแหง่หนึ่ง 
 จากการประเมินผลทางเลือกดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า แนวคิดพืน้ฐานท่ีช่วยให้
เขา้ใจกระบวนการประเมินผลของผูบ้ริโภคคือ ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะสรา้งความพึงพอใจตามความ
ตอ้งการอย่างหนึ่งของตน ผูบ้ริโภคก าลงัมองหาผลประโยชนจ์ากสินคา้ และผูบ้ริโภคมองเห็นว่า
สินค้าแต่ละตัวเป็นเหมือนชุดของคุณสมบัติท่ีมี ความสามารถอันหลากหลายในการส่งมอบ
ผลประโยชนท่ี์ตนไดม้องหา 
  1. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision)  
  ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท่ี์ชอบมากท่ีสดุหลงัจากท่ีไดป้ระเมินผลในทางเลือกตา่ง ๆ 
แลว้ และปฏิเสธท่ีจะซือ้สินคา้ท่ีตนเองไม่มีความพอใจท่ีจะซือ้ เป็นขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก
ท่ีผูบ้รโิภคจะสรา้งรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้หรือย่ีหอ้ตา่ง ๆ ท่ีมีอยูใ่นทางเลือกเดียวกัน
แตอ่าจมี 2 ปัจจยัท่ีอาจเขา้มาสอดแทรกความตัง้ใจและการตดัสินใจในการซือ้ ไดแ้ก่ 
   1) ทศันคติของผูอ่ื้น โดยทศันคติของผูอ่ื้นจะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบมากหรือนอ้ย ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นท่ีมีตอ่ทางเลือกนัน้ และแรงจงูใจของผูบ้ริโภคท่ี
จะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ่ื้น 
   2) ปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ก็อาจท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในการตัง้ใจซือ้ได ้
  2. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Feeling)  
  ภายหลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกพอใจหรือไม่พอใจกับ
ผลิตภัณฑ ์ความรูส้ึกนีข้ึน้อยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้า
ผลิตภณัฑมี์คณุสมบตัิตรงตามความคาดหวงัจะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบ้ริโภคมีความพอใจและ
จะเก็บไว้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซือ้ครั้งต่อไป รวมถึงมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ซ  า้ ถ้าผลิตภัณฑ์มี
คณุสมบตัิไม่ตรงตามความตอ้งการหรือต ่ากว่าท่ีคาดหวงัย่อมเกิดผลในทางลบ นั่นคือผูบ้ริโภคไม่
พอใจและมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ซือ้ซ  า้ค่อนขา้งสูง กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคสามารถเขียน
เป็นแบบจ าลองไดด้งัภาพประกอบท่ี 2.3 
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การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลอืก 

   การตดัสนิใจซือ้ ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 
      
 
 
 
      
   
ภาพประกอบที ่2.3 โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ทีม่า: Kotler, P. and Keller, L.K. (2009) 

 จากโมเดลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการท าความ
เขา้ใจเก่ียวกบัองคป์ระกอบและทิศทางในกระบวนการตา่ง ๆ ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศกึษา
ปัจจยัท่ีสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ต่าง ๆ ซึ่งผูว้ิจยัจะน าแนวคิดดงักล่าวมาใชป้ระโยชนใ์น
การก าหนดกรอบแนวคิด รวมถึงประยกุตใ์นการออกแบบสอบถามเพื่อศกึษากลยทุธก์ารตลาดและ
การส่ือสารผ่านสังคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเขา้รา้นกาแฟของกลุ่มคนท างานใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้เปา้หมายใหไ้ดร้บัความพอใจสงูสดุ 
 ส่ิงกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 208) กล่าวว่า เน่ืองจากการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพ่ือให้เกิดความต้องการก่อนเป็นอันดับแรกแล้วจึงมีการ
ตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีคือ สิ่งกระตุน้อาจเกิดจากภายในรา่งกายและ
สิ่งกระตุน้ท่ีเกิดจากภายนอกร่างกาย สิ่งกระตุน้ถือเป็นเหตจุงูใจในการซือ้สินคา้ สิ่งกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 
  1. สิ่งกระตุน้ดา้นการตลาด  
  เป็นสิ่งท่ีกระตุน้เก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ 1) สิ่งกระตุน้ดา้น
ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจ าหน่าย/
สถานท่ี (Place) 4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Sale Promotion) 5) สิ่งกระตุ้นด้าน
พนกังานขาย (Personal Selling) 6) สิ่งกระตุน้ดา้นบรรจภุณัฑ ์(Packaging) และ 7) สิ่งกระตุน้ดา้น
การใหข้า่วสารการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) 
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  2. สิ่งกระตุน้ในดา้นอ่ืน ๆ  
  เป็นสิ่ งกระตุ้นเก่ียวข้องกับปัจจัยภายนอก ได้แก่  (1) สิ่ งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ 
(Economic) เช่น รายได้ของผู้บริโภค สภาวะเศรษฐกิจ เป็นต้น (2) สิ่งกระตุ้นด้านเทคโนโลยี 
(Technological) เช่น เทคโนโลยีดา้นการฝาก-ถอนอตัโนมตัิ เพ่ือกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในการใชบ้ริการของธนาคารมากย่ิง ๆ ขึน้ (3) สิ่งกระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมือง (Law and 
Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีของสินคา้ ซึ่งปัจจยันีจ้ะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความ
ตอ้งการซือ้ของผูบ้ริโภค และ (4) สิ่งกระตุน้ทางดา้นวฒันธรรม (Cultural) เช่น ธรรมเนียม ประเพณี
ในเทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลท าใหเ้กิดการกระตุน้ในการซือ้สินคา้ตามเทศกาลของผูบ้รโิภค 
 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
 พรรณราย แสวงผล (2554) กล่าวว่า “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัหลกัใหญ่ ไดแ้ก่  
  1. ปัจจยัทางจิตวิทยา เป้าหมายคือเพ่ือใหเ้กิดการตอบสนองต่อการทดลอง อาทิ (1) 
การจงูใจเป็นวิธีการท่ีจะชกัน าหรือกระตุน้ใหค้วามคิดและพฤติกรรมใหซื้อ้และใชส้ินคา้หรือบริการ 
(2) การรบัรูเ้ป็นกระบวนการเลือกสรรและตีความหมายจากตวักระตุน้ตา่ง ๆ จากประสาทสมัผสัทัง้ 
5 น ามาวิเคราะหเ์ปรียบเทียบกับตวักระตุน้ท่ีรบัมาจากภายนอกกับขอ้มูลประสบการณ์ (3) การ
เรียนรูก้ารเปล่ียนแปลงในแนวโน้มของการปฏิบัติตอบสนองเป็นผลมาจากการตอบสนองเป็น
ประสบการณ ์(4) บคุลิกท่าทางและอปุนิสยั และ (5) คา่นิยมและทศันคติระเบียบของแนวความคดิ 
ความเช่ือ อปุนิสยั เก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  2. ปัจจยัดา้นสงัคม ประกอบดว้ย (1) ครอบครวั (2) กลุ่มอา้งอิง และ (3) บทบาทและ
สถานะ 
  3. ปัจจยัสว่นบคุคล ประกอบดว้ย (1) อาย ุ(2) วงจรชีวิตครอบครวั (3) อาชีพและรายได ้
(4) การศกึษา และ (5) สภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ 
  4. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ประกอบดว้ย (1) วฒันธรรมพืน้ฐาน (2) วฒันธรรมกลุ่มย่อยท่ี
มีลกัษณะเฉพาะและตา่งกนัในแตล่ะสงัคม และ (3) ชัน้ของสงัคม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบริการ 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดบริการ ประกอบดว้ย คุณภาพการบริ การ 
พนกังานบรกิาร การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ความพงึใจ และความจงรกัภกัดี มีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้  
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 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 Parasuraman and Zeithaml (2010) ไดก้ล่าวว่า คณุภาพการบริการ (Service quality) 
หมายถึง สิ่งท่ีเก่ียวขอ้งกับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หากผูป้ระกอบการมีการบริการท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจไดต้ามท่ีคาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะสรา้งและมีการประเมินผลของคุณภาพ
การบรกิารนัน้ขึน้ใหม่อย่างกวา้งขวางภายในความเช่ือของผูบ้ริโภคคนนัน้ รวม 5 ประการดงัต่อไปนี้
คือ 
  1. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) เป็นความสามารถในการใหบ้ริการอย่างถกูตอ้งแม่นย า 
(Accurate performance) การใหบ้ริการตรงกับสัญญาท่ีใหไ้วก้ับลูกคา้ และบริการท่ีใหทุ้กครัง้มี
ความสม ่าเสมอ ท าใหล้กูคา้รูส้กึวา่น่าเช่ือถือในมาตรฐานการใหบ้ริการ สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้
(Dependable) 
  2. ความเช่ือมั่น (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรูแ้ละทักษะท่ีจ าเป็นในการบริการ 
(Competence) มีสภุาพ และเป็นมิตรกบัลกูคา้ (Courtesy) มีความซ่ือสตัย ์และสามารถสรา้งความ
มั่นใจใหแ้ก่ลกูคา้ได ้(Credibility) และความมั่นคงปลอดภยั (Security) 
  3. สิ่งท่ีสามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) ลกัษณะทางกายภาพของอปุกรณ ์เครื่องมือ 
สิ่งอ านวยความสะดวก พนกังาน และวสัดท่ีุใชใ้นการส่ือสารตา่ง ๆ 
  4. ความเอาใจใส่ (Empathy) สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวกและสามารถติดต่อไดง้่าย 
(Easy access) ความสามารถในการติดต่อส่ือสารให้ลูกค้าเข้าใจได้ (Good communication) 
ความเห็นอกเห็นใจและเขา้ใจลกูคา้ (Customer understanding)  
  5. การสนองตอบลกูคา้ (Responsiveness) ความเตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการทนัที (Promptness) 
และใหค้วามชว่ยเหลือเป็นอยา่งดี (Helpfulness)  
 Gronroos (1990) ไดใ้หค้วามหมายของคณุภาพการใหบ้ริการ โดยจ าแนกได ้2 ลกัษณะ 
คือ  
  1. คณุภาพเชิงเทคนิค (Technical quality) อนัเก่ียวกบัผลลพัธห์รือสิ่งท่ีลกูคา้ไดร้บัจาก
บริการนั้น โดยสามารถท่ีจะวัดไดเ้หมือนกับการประเมินดา้นคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ (Product 
quality) และ        
  2. คุณภาพเชิงหน้าท่ี (Functional quality) เป็นเรื่องท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการของ
ประเมินท่ีลูกคา้เกิดการประเมินขึน้ภายในตวับุคคลท่ีมีความแตกต่างกันไป ตามความเช่ือและ
ทศันคตขิองพฤตกิรรมของลกูคา้แตล่ะคนนัน้ 
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 Feigenbaum (1991) ให้ความหมายของคุณภาพการบริการว่า เป็นการตัดสินใจของ
ลูกคา้ เป็นความประทับใจ รูส้ึกดี ของผูร้บับริการ ท่ีไดร้บัจากประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าหรือ
บรกิารนัน้ 
 Spechler (1988) กลา่ววา่ การท่ีจะท าใหค้ณุภาพการใหบ้ริการประสบความส าเรจ็เป็นท่ี
พอใจของลกูคา้นัน้ ไม่จ  าเป็นตอ้งใชว้ิธีการท่ีคิดว่าดีท่ีสุดเพียงวิธีเดียวเท่านัน้ และวิธีการท่ีประสบ
ความส าเร็จอย่างสูงในท่ีแห่งหนึ่ง ก็ไม่สามารถรบัประกันว่าจะไดผ้ลกับท่ีอ่ืนดว้ยเสมอไป ทัง้ ๆ ท่ี
เป็นสินคา้หรือบริการอย่างเดียวกัน สิ่งส  าคญัทีเสนอในท่ีน่ีคือ รูปแบบท่ีมีประสิทธิผลของคณุภาพ
การบรกิารซึ่งเป็นหลกัการทั่วไปท่ีไดร้บัการยอมรบัว่าไดผ้ลดี ถึงแมว้า่เป็นหลกัการเดียวกนัก็ตามแต่
การน าไปประยกุตใ์ชก็้อาจมีความแตกตา่งกนัได ้ในการผลิตก็เช่นเดียวกนัคือ ไมมี่กระบวนการสอง
กระบวนการท่ีเหมือนกันเลย ในแต่ละบริษัทก็จะมีกระบวนการหรือระบบงานท่ีแตกต่างกัน 
โดยทั่วไปแลว้แต่ละกระบวนการจะมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีจะเป็นกุญแจไปสู่ความส าเร็จ ผูบ้ริหาร
จะตอ้งคน้หาปัจจัยส าคญัใหพ้บ และท างานปรบัปรุงระบบงานหรือกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้ง และ
สรา้งใหเ้ป็นวฒันธรรมขององคก์รใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ภายในและภายนอก โดย
มีปัจจยัส าคญัสองประการท่ีจะตอ้งตระหนกัอยู่เสมอ นั่นคือ การเพิ่มผลผลิต  (Productivity) และ 
คุณภาพ (Quality) จาก Service quality effectiveness model จะพบว่า เน้นถึงความส าเร็จของ
กระบวนการไปสู่ความเป็นเลิศของคณุภาพการบริการ โดยรูปแบบจะก าหนดแนวทางและทิศทาง
ของความส าเรจ็ของงานบรกิาร ซึ่งมีปัจจยัส าคญั 7 ประการ ดงัตอ่ไปนีคื้อ 
  1. การท าใหล้กูคา้พอใจและประทบัใจ (customer satisfaction and beyond)  
  2. การประกนัคณุภาพ (Quality assurance)  
  3. วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี (Methods, system and technology)  
  4. การตระหนกัถึงคณุภาพ (Quality awareness)  
  5. การฝึกอบรม (Training)  
  6. การมีสว่นรว่ม (Involvement)  
  7. การเป็นท่ีรูจ้กั การยอมรบันบัถือ (Recognition)  
 จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับคุณภาพการบริการดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า 
คณุภาพการบริการนัน้ ยากท่ีจะใหค้วามหมาย เพราะเป็นนามธรรมท่ีมีการจดับริการใหอี้กฝ่ายหนึ่ง
ซึ่งเป็นผูร้บั ค  าว่าคุณภาพนัน้มีความแตกต่างกัน ระหว่างบุคคลหนึ่งกับอีกบุคคลหนึ่ง และจาก
สถานการณห์นึ่งสูอี่กสถานการณห์นึ่ง 
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพนักงานบริการ 
 Seidman (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมของพนักงานท่ีจะสรา้งความพึงพอใจใหก้ับ
ลูกคา้มี 4 ลกัษณะ คือ ความน่าเช่ือถือของพนกังาน การตอบสนองการท างานของพนักงาน การ
รบัประกนัของพนกังาน และการเอาใจใสข่องพนกังาน ซึ่งมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนีคื้อ 
  1. ความน่าเช่ือถือของพนกังาน หมายถึง การท่ีพนกังานมีการลงมือปฏิบตัิงานไดอ้ย่าง
นา่เช่ือถือจะสง่ผลใหล้กูคา้ท่ีไดร้บัการบรกิารนัน้ ๆ เกิดความประทบัใจและพงึพอใจในการไดร้บัการ
บรกิาร 
  2. การตอบสนองของพนกังาน หมายถึง องคป์ระกอบท่ีส าคญัประการหนึ่งท่ีจะท าให้
ลูกคา้ท่ีไดร้บัการบริการเกิดความพึงพอใจ อาทิ การแสดงใหเ้ห็นถึงความเต็มใจในการใหบ้ริการ 
ความพรอ้มในการใหบ้รกิาร รวมถึงการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  
  3. การรบัประกนัของพนกังาน หมายถึง พนกังานจะตอ้งสามารถมีการรบัประกนัความรู ้
ความสามารถ และมารยาทของพนกังานเพ่ือท่ีจะท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจในการไดร้บับริการ
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสงูสดุ 
  4. ความเอาใจใส่ของพนกังาน หมายถึง พนกังานจะตอ้งมีความเอาใจใส่ในการบริการ
ก็จะสง่ผลใหผู้ท่ี้รบับรกิารนัน้เกิดความพงึพอใจและประทบัใจ 
 Gronroos (1990) ไดใ้หค้วามหมายของการบริการไวว้่า เป็นกิจกรรมหนึ่งหรือกิจกรรม
หลายอย่างท่ีมีลักษณะอ านวยความสะดวก ผ่อนคลาย รูส้ึกดี ถึงแมจ้ับตอ้งไม่ไดแ้ต่รบัรูไ้ดจ้าก
สัมผัสของความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ ปฏิเสธหรือยอมรับ ซึ่งโดยทั่ วไปไม่
จ  าเป็นตอ้งทุกกรณีท่ีเกิดขึน้จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกคา้กับพนักงานบริการ หรือลูกคา้กับ
ผลิตภณัฑ ์หรือลกูคา้กบัระบบของการใหบ้ริการท่ีไดจ้ดัไวเ้พ่ือช่วยผ่อนคลายปัญหาของลกูคา้ 
 Kotler, P. and Armstrong (2008) ใหค้วามหมายไวว้า่ การบรกิาร หมายถึง เป็นกิจกรรม
หรือการปฏิบตัิใด ๆ ท่ีกลุ่มบุคคลหนึ่งไม่สามารถน าเสนอให้อีกกลุ่มบุคคลหนึ่งจับตอ้งได ้ไม่ได้
ส่งผลของความเป็นเจา้ของสิ่งใด ทัง้นีก้ารกระท าดงักล่าวอาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่กับสินคา้ท่ีมี
ตวัตนก็ได ้
 จากความหมายของการบริการดังกล่าวข้างตน้ ผู้วิจัยสรุปไดว้่า พนักงานบริการเป็น
บคุคลท่ีส าคญัมากถึงมากท่ีสดุท่ีจะวดัคณุภาพของรา้นกาแฟและวดัระดบัการบรหิารงานรา้นกาแฟ
ของเจา้ของรา้นวา่มีความใสใ่จในรายละเอียดของความส าเรจ็มากนอ้ยเพียงใด เราสามารถประเมิน
ไดจ้ากกิรยิา มารยาท ความสภุาพ และทศันะของพนกังานบรกิารในรา้นกาแฟนัน้ ๆ ไดเ้ลย 
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษะของพนักงานบริการ 
 Brown and Osborne (2012) กล่าวว่า คุณลักษณะของพนักงานบริการท่ีประสบ
ความส าเรจ็นัน้ ประกอบไปดว้ยคณุลกัษณะส าคญั 3 ประการดงัตอ่ไปนีคื้อ 
  1. ความเช่ือมั่นในตนเอง ซึ่งเป็นลกัษณะเฉพาะตวัของพนกังานบริการท่ีมีความตัง้ใจท่ี
จะมีรายไดแ้ละประสบความส าเร็จในอาชีพนี ้มีเปา้หมายในชีวิต รวมถึงการมีบุคลิกท่าทางท่ีกลา้
แสดงออกอยา่งชดัเจน 
  2. มีความสามารถในการปรับตัวเข้ากับผู้อ่ืนได้ ซึ่งพนักงานบริการจะต้องมีความ
ยืดหยุ่นในการมีปฏิสมัพนัธ ์รวมถึงมีความกระตือรือรน้ในการบริการและพนกังานสามารถใชไ้หว
พรบิในการแกไ้ขปัญหาได ้
  3. มีความเห็นใจผู้อ่ืน โดยพนักงานบริการนั้นจะต้องมีลักษณะของความเป็นมิตร 
อธัยาศยัดี และพนกังานตอ้งมีความพยายามสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ 
 สตุาภทัร คงเกิด (2559) กลา่วไวว้า่ คณุลกัษณะของพนกังานบริการท่ีประสบความส าเร็จ
และลกูคา้ช่ืนชอบ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีส าคญัหลกัใหญ่ 12 ประเดน็ ดงัตอ่ไปนี ้
  1. มีทัศนคติต่องานบริการท่ีดี คือ พนักงานบริการภายในรา้นคา้หรือองคก์ร ตอ้งมี
ความคดิหรือทศันคติท่ีดีตอ่การใหบ้ริการ ตอ่รา้นคา้ ตอ่องคก์ร ท่ีตนท างานอยู ่รวมถึงทศันคติในแง่
ดีของการเป็นผูใ้หบ้รกิารท่ีดีกบัลกูคา้ทกุคน 
  2. มีจิตใจรกัในงานบริการ คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้หรือองคก์ร ตอ้งมีความรกั
และความชอบในส่วนของการใหบ้ริการ เพ่ือท่ีจะสรา้งความประทับใจและความพึงพอใจใหก้ับผูท่ี้
เขา้มาใชบ้รกิารได ้
  3. มีจิตใจมั่นคง ไม่โลเล คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้หรือองคก์ร จะตอ้งมีจิตใจท่ี
เข้มแข็งมั่นคง มีความเช่ือมั่นในตนเอง รับมือกับปัญหาส่วนตัวท่ีเกิดขึน้กับตนเองได้ในเชิง
สรา้งสรรค ์ควบคมุอารมณแ์ละจิตใจของตนเอง เพ่ือพรอ้มใหบ้รกิารลกูคา้ตลอดเวลาท่ีปฏิบตังิาน 
  4. มีความสามารถในการวิเคราะหปั์ญหา คือ พนกังานบรกิารภายในรา้นคา้หรือองคก์ร 
จะตอ้งสามารถท่ีจะวิเคราะหปั์ญหา และแกไ้ขปัญหาไดอ้ยา่งทนัทว่งที 
  5. มีวิจารณญาณไตร่ตรองรอบคอบ คือ พนักงานบริการภายในรา้นคา้หรือองค์กร 
จะตอ้งมีการตรวจสอบการบริการใหถ้กูตอ้งครบถว้น และตรวจสอบความเรียบรอ้ยภายในรา้นหรือ
ภายในองคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี  
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  6. มีความช่างสงัเกต คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้หรือองคก์ร จะตอ้งมีความช่าง
สงัเกต อาทิ ลกูคา้ตอ้งการรบับริการอะไรเพิ่มเติมหรือไม่ รวมถึงการสังเกตว่าลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ
เป็นประจ า ชอบด่ืมกาแฟเมนใูด เป็นตน้ 
  7. มีความรบัผิดชอบต่อการปฏิบตัิงานของตน คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้หรือ
องคก์ร จะตอ้งมีความรบัผิดชอบภายในตนเอง อาทิ การมาตรงเวลา การแตง่กายตามระเบียบของ
รา้น เป็นตน้ 
  8. มีความรบัผิดชอบต่องานในหน้าท่ี คือ พนักงานบริการภายในรา้นคา้หรือองคก์ร 
จะตอ้งมีความรบัผิดชอบตอ่หนา้ท่ีท่ีไดร้บัมอบหมาย และท างานท่ีไดร้บัใหบ้รรลผุลส าเรจ็ 
  9. มีความรบัผิดชอบต่อลูกคา้หรือผูท่ี้มาใชบ้ริการ คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้
หรือองคก์ร จะตอ้งสามารถรบัผิดชอบต่องานท่ีได้รบัมาจากลูกคา้และใหบ้ริการสนองตอบความ
ตอ้งการของลกูคา้ใหบ้รรลผุลส าเร็จ 
  10. มีความรูใ้นงานท่ีจะใหบ้ริการนัน้เป็นอย่างดี คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้หรือ
องคก์ร จะตอ้งมีความรูค้วามสามารถในงานบรกิารนัน้ ๆ  
  11. มีความรูใ้นสินคา้หรือบริการ คือ พนกังานบรกิารภายในรา้นคา้หรือองคก์ร จะตอ้งมี
ความรูใ้นเรื่องของสินคา้และบริการนั้น ๆ เป็นอย่างดี เพ่ือท่ีจะสามารถท่ีจะแนะน าหรือตอบข้อ
สงสยัของลกูคา้หรือผูม้ารบับริการได ้
  12. มีความคิดริเริ่มสรา้งสรรค ์คือ พนกังานบริการภายในรา้นคา้หรือองคก์ร จะตอ้งมี
ความคดิสรา้งสรรคใ์นการใหบ้ริการ อาทิ การคดิหาแนวทางการใหบ้ริการท่ีจะสรา้งความประทบัใจ
ใหเ้กิดขึน้กบัลกูคา้ และลกูคา้ไดร้บัความพอใจมากท่ีสดุ 
 ข้อควรระวังในการให้บริการ 
 Kotler, P. and Keller, L.K. (2009) ระบไุวว้่า ผูป้ระกอบการควรมีการฝึกอบรมพนักงาน
บริการใหท้ราบถึงขอ้ควรระวงัในการใหบ้ริการ เพ่ือใหพ้นกังานบริการเขา้ใจจะหลีกเล่ียงพฤติกรรม
ดงัตอ่ไปนีคื้อ 
  1. ท าใหลู้กคา้ผิดหวงั การใหบ้ริการท่ีท าใหลู้กคา้ผิดหวงัมีไดห้ลายกรณีนบัตัง้แต่การ
ตอ้นรบัท่ีเย็นชา หรือการพูดโทรศพัทท่ี์ไม่เหมาะสม การใหบ้ริการอย่างไม่เต็มใจ ไม่ใส่ใจในการ
ใหบ้รกิาร การบรกิารผิดพลาดท าความเสียหายใหแ้ก่ลกูคา้หรือผูร้บับรกิาร 
  2. การใชกิ้รยิา วาจา ไมเ่หมาะสม การใหบ้รกิารสามารถจะรูส้ึกไดจ้ากกิรยิาทา่ทาง การ
ใชค้  าพดูและน า้เสียง พนกังานบรกิารอาจไมมี่ความตัง้ใจจะแสดงกิรยิาตอ่ลกูคา้ในทางท่ีไมดี่ แตอ่ยู่
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ในอารมณ์ท่ีขุ่นมัวและไม่ควบคุมอารมณ์ของตน จึงแสดงออกดว้ยท่าทีและค าพูดท่ีท าให้เสีย
ความรูส้กึตอ่ลกูคา้หรือผูร้บับรกิารได ้
  3. ด าเนินการล่าชา้ เป็นลกัษณะท่ีไมดี่อย่างยิ่ง เพราะความล่าชา้ ไม่ตรงเวลา ท าความ
เสียหายใหก้บัลกูคา้หรือผูร้บับรกิารได ้
  4. ให้บริการขาดตกบกพร่อง เป็นสิ่งท่ีตอ้งย า้เตือนพนักงานบริการอยู่เสมอว่า การ
ใหบ้รกิารลกูคา้จะขาดตกบกพรอ่งไมไ่ดเ้ลย เพราะเม่ือเกิดขึน้แลว้จะท าลายงานบรกิารในสว่นอ่ืน ๆ 
ท่ีดีอยูแ่ลว้ใหเ้กิดผลเสียหายตามไปดว้ย 
  5. ไมส่นใจความตอ้งการของลกูคา้ การใหบ้รกิารในทกุกรณีจะตอ้งแสดงวา่ ผูร้บับริการ
มีความส าคญั พนกังานบรกิารจงึตอ้งระวงัไมแ่สดงกิริยาเพิกเฉย ไมส่นใจลกูคา้อยา่งจรงิจงั 
 คุณลักษณะของพนักงานบริการและข้อควรระวังในการให้บริการ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า 
พนกังานบริการมีความส าคญัทุก ๆ ดา้นซึ่งพนกังานบริการจ าเป็นตอ้งมีทศันคติท่ีดีตอ่งานของตน 
มีทัศนคติท่ีดีต่อรา้นกาแฟ ทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ ์ทัศนคติท่ีดีต่อแบรนดแ์ละทัศนคติท่ีดีต่อ
เจา้ของรา้น พนักงานบริการตอ้งเขา้ใจและตระหนักถึงความส าคญัของการใหบ้ริการ เพ่ือสรา้ง
ภาพลักษณท่ี์ดีและสรา้งความประทับใจใหก้ับผูเ้ขา้ใชบ้ริการทุกคน เพราะผูใ้หบ้ริการเป็นกลไก
ส าคัญท่ีสุดท่ีจะตอ้งพัฒนาบุคลิกภาพและทัศนคติท่ีดี โดยเฉพาะการมีจิตส านึกในการรักการ
ใหบ้รกิาร เพ่ือการพฒันารา้นกาแฟอย่างสมบรูณแ์บบ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 Kotler, P. and Armstrong (2008) ใหค้วามหมายไวว้่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC : Integrated Marketing Communication) หมายถึง การวางแผนการส่ือสารทางการตลาด 
เพ่ือส่ือสารทัง้ทางตรงและทางออ้มกับผูบ้ริโภค เพ่ือใหเ้ขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ัน้ ๆ อีกทัง้
เพ่ือสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้รโิภค โดยวิธีท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ อาทิ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และ Kotler ไดแ้นะน าใหน้  าการส่ือสารแบบตา่ง ๆ 
เหล่านีม้ารวมกนั เพ่ือใหก้ารติดตอ่ส่ือสารมีความชดัเจน สอดคลอ้ง กลมกลืน และมีผลกระทบมาก
ท่ีสดุ โดยผา่นขา่วสารตา่ง ๆ ตามวตัถปุระสงคท่ี์ทางผูป้ระกอบการตอ้งการใหผู้บ้ริโภคไดร้บั 
 Schultz and Schultz (2004) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การ (IMC : 
Integrated Marketing Communication) จะท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงของตลาด มีองคป์ระกอบท่ี
ส าคัญ 4 ปัจจัย ได้แก่ การรับส่งข้อมูลด้วยระบบดิจิตอล (Digitalization) ข้อมูลสารสนเทศ 
(Information technology) ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual property) และระบบการส่ือสาร 
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(Communication systems) ดังนั้น นักการตลาด นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ์ต้องมี
การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก่อน และมีการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มมีความตอ้งการแตกต่างกันอย่างไร และใช้
เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายเพ่ือใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในลกัษณะท่ี
เฉพาะเจาะจงไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ พืน้ฐานตลาดในลกัษณะแบบพลวตัเนน้ท่ีความส าคญัของ
ลูกคา้ แทนท่ีความส าคญัของสินคา้เพราะลูกคา้สามารถควบคุมเทคโนโลยีสารสนเทศ สามารถ
เขา้ถึงขอ้มลู และสามารถซือ้สินคา้และบริการท่ีไหนเม่ือไหรก็่ได ้และยงัสามารถตดัสินใจไดว้่า อะไร
คือสิ่งท่ีมีคณุค่าและความสมัพนัธแ์บบไหนท่ีส าคญัและเป็นท่ีตอ้งการ ดงันัน้ตลาดจึงถูกผลักดัน
และขับเคล่ือนดว้ยการท าความเข้าใจถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผู้บริโภค ท าใหก้ลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน กลายเป็นตวัช่วยหลกัเพ่ือสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขัน พัฒนาจุดเสนอขายท่ีใหคุ้ณค่ากับผูบ้ริโภค และมอบจุดเสนอขายและความพึง
พอใจใหมี้ประสิทธิผลยิ่งขึน้และมีประสิทธิภาพมากกวา่คูแ่ขง่ 
 David A. Aaker (2000) ให้ความหมายการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC : 
Integrated Marketing Communication) ไว้ว่า เป็นการวางแผนและการผสมผสานรูปแบบการ
ส่ือสารธุรกิจหลาย ๆ รูปแบบ เพ่ือใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีก าหนดโดยการใชเ้ครื่องมือต่าง ๆ เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การใชพ้นกังานขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์การตลาดโดยตรง 
การใชส้ญัลกัษณ ์การใชส่ื้อเคล่ือนท่ี การตลาดเชิงกิจกรรม การออกแบบบรรจภุัณฑ ์การจดัแสดง
สินคา้ การจดัอบรมใหค้วามรูแ้ก่ลกูคา้เก่ียวกบัการใชส้ินคา้ การบอกเล่าปากตอ่ปาก เป็นตน้ ไม่ว่า
รูปแบบการเขียนการพดูการใชภ้าษาท่าทางโดยใชเ้ครื่องมือการส่ือสารการตลาดหลาย ๆ ประเภท
พร้อมกันสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง ส่ือทุกอย่างจะถูกก าหนดให้มีความชัดเจน
สอดคลอ้งตรงกันและมีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือใหผู้บ้ริโภครบัรู ้ว่าสินคา้นัน้มีคุณค่าเพิ่มไปจาก
สินคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืนในตลาด แตก่ารเลือกใชเ้ครื่องมือนัน้ขึน้อยู่กบัประเภทสินคา้ การเลือกใชก้ล
ยุทธ์ผลัก หรือ กลยุทธ์ดึง สอดคลอ้งกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า นิยามของ 
IMC คือ กระบวนการพัฒนาระบบการส่ือสารดว้ยการใชเ้ครื่องมือส่ือสารในหลายรูปแบบ และ
น ามาใชเ้พ่ือใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคซึ่งแต่ละเครื่องมือตอ้งถูกใชอ้ย่างกลมกลืน ต่อเน่ือง โดยมี
วตัถปุระสงคเ์พ่ือใหผู้บ้ริโภครบัรู ้เขา้ใจ และมองว่าสินคา้หรือบริการย่ีหอ้นัน้ แบรนดน์ัน้ รา้นคา้นัน้ 
ธุรกิจนัน้มีคณุค่า  ดงันั้น การวางแผนกลยุทธก์ารส่ือสารทางการตลาดตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงค ์
งบประมาณและปัจจยัอ่ืน ๆ ประกอบดว้ย ประเภทของสินคา้ กลยทุธท์างการตลาด ช่วงวงจรชีวิต
ของผลิตภัณฑ ์ลักษณะของผลิตภัณฑ ์ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมการตดัสินใจของ
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ผูบ้ริโภค การเลือกช่องทางการส่ือสาร การก าหนดส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด และควรมี
การประเมินผลจากการส่ือสารโดยการสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นระยะ ๆ เพ่ือการพัฒนา
ปรบัปรุงตอ่เน่ืองอย่างสม ่าเสมอ 
 จากความหมายการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC : Integrated Marketing Communication) เป็นแนวความคิด
ของการส่ือสารการตลาดท่ีผูบ้ริหารการตลาดไดว้างแผนพฒันาขึน้มา โดยการน าเครื่องมือส่ือสาร
หลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจน 
สอดคลอ้ง สมัพนัธก์นัเป็นหนึ่งเดียวไปยงักลุม่ลกูคา้เปา้หมายเพ่ือใหเ้กิดผลตามท่ีมุง่หวงั 
 ข้ันตอนการน า IMC ไปปฏิบัตใิห้ประสบความส าเร็จ 
 ณฐวัฒน ์คณารกัสมบตัิ (2557) ไดก้ล่าวถึง ขัน้ตอนการน าการส่ือสารการตลาดแบบ     
บูรณาการ(IMC : Integrated Marketing Communication) ไปปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือ
ความส าเร็จของธุรกิจผู้ประกอบการควรท าการศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด เพ่ือน ามา
วางแผนโครงสรา้งและด าเนินการส่ือสารไดอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสม ซึ่งขัน้ตอนในการท าการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการแบง่ออกเป็น 6 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 ก าหนดวัตถุประสงค ์เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการด าเนินงาน โดย
ผูป้ระกอบการตอ้งก าหนดวัตถุประสงคใ์นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการถึงวัตถุประสงคท่ี์
ตอ้งการวา่มีอะไรบา้ง เชน่ ตอ้งการสรา้งภาพลกัษณข์องสินคา้ ตอ้งการปรบัต าแหนง่ของสินคา้ หรือ
ตอ้งการปกปอ้งแกไ้ขภาพลกัษณข์องสินคา้ เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดเครื่องมือ โดยการเลือกเครื่ องมือการตลาดท่ีเหมาะสมกับ
วตัถุประสงคน์ัน้ ๆ  เช่น การใชส่ื้อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือสรา้งการรบัรู ้การใชก้ารประชาสมัพนัธ ์เพ่ือ
เสรมิสรา้งภาพลกัษณ ์และการใชก้ารสง่เสรมิการขายเพ่ือใหก้ารตดัสินใจซือ้ขายขึน้ เป็นตน้ 
 ขัน้ตอนท่ี 3 ก าหนดระยะเวลา โดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรกัษาความต่อเน่ืองในการ
ใชเ้ครื่องมือทางการตลาดตามระยะเวลาใหเ้หมาะสมกับสินคา้ โดยการจดัท าตารางในการด าเนิน
กิจกรรมแตล่ะขัน้ตอน เชน่ ใชก้ารโฆษณาในการสรา้งการรบัรูใ้นระยะแรก ตอ่มาใชก้ารสง่เสริมการ
ขาย โดยการแจกตวัอยา่งหรือลดราคาพิเศษในชว่งแนะน า เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 4 ก าหนดงบประมาณ โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคข์องการท ากลยุทธ์
การตลาดเป็นหลกั หลงัจากนัน้จึงแบง่ตามประเภทส่ือท่ีตอ้งใชเ้ป็นพิเศษ โดยก าหนดงบประมาณ
หลกัก่อน จากนัน้จงึจดัสรรส าหรบัส่ือแตล่ะประเภทโดยละเอียด 
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 ขัน้ตอนท่ี 5 ตรวจสอบปรบัปรุงและด าเนินการ โดยน าเสนอต่อท่ีประชมุเพ่ือพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานท่ีก าหนด ซึ่งสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์
 ขั้นตอนท่ี 6 ติดตามควบคุมและประเมินผล โดยต้องใช้เกณฑ์จากการก าหนด
วตัถปุระสงคม์าวดั วิธีการปฏิบตังิานวา่ด าเนินงานไปตามแผนท่ีวางไวแ้ละไดผ้ลลพัธต์ามท่ีคาดหวงั
หรือไม่ ซึ่งสามารถวัดไดจ้ากสถิติท่ีธุรกิจจัดท าขึน้ ส  าหรบัการวัดทัศนคติของลูกคา้และความพึง
พอใจตอ้งใชก้ารสอบถามจากลกูคา้โดยตรง 
 ลักษณะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดส้รุปวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ(IMC : Integrated 
Marketing Communication) มีลกัษณะส าคญัดงัตอ่ไปนีคื้อ 
  1. เป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเน่ือง ในการพัฒนาแผนตามหลักการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการนัน้ ๆ เป็นการพฒันาการใชส่ื้อการตลาดแบบผสมผสาน ไม่ใช่เป็นเพียง
การโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธเ์ท่านัน้ ดงันัน้ จึงเป็นกระบวนการท่ีตอ้งท าในระยะยาวและตอ้ง
ท าอยา่งตอ่เน่ือง 
  2. เป็นการส่ือสารเพ่ือตอ้งการจูงใจ ซึ่งตอ้งใชก้ารส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบร่วมกับสิ่ง
ส าคญัในการส่ือสารเพ่ือการจูงใจผูบ้ริโภค ไม่ใช่เพียงเพ่ือสรา้งใหเ้กิดใหรู้จ้กัใหจ้ดจ าเท่านัน้ แต่มี
เป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีธุรกิจต้องการด้วย เป็นการจูงใจให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้รโิภค 
  3. เป้าหมายคือเนน้พฤติกรรมท่ีตอ้งการใหเ้กิดขึน้ของผูบ้ริโภค ซึ่งไม่ใช่เพียงแต่การ
สรา้งทัศนคติหรือการรับรูใ้ห้สอดคล้องกับความตอ้งการของตลาดเป้าหมายเท่านั้น แต่จะตอ้ง
พิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ รา้นคา้ หรือธุรกิจดว้ย โดยเนน้ว่าจะสามารถสรา้งการส่ือสารตรา
สินคา้ไดน้านเทา่ใด 
  4. เนน้ทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา้ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยจะตอ้งควบคุมกิจกรรมและเครื่องมือท่ีใช้ส่ือทั้งหมดและ
กิจกรรมท่ีไมใ่ชส่ื้อทัง้หมด  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพงึพอใจ 

 นภดล รม่โพธ์ิ (2557) กล่าวว่า ความพึงพอใจลกูคา้และความพึงพอใจพนกังานเป็นสอง
สิ่งท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่งตอ่ความส าเรจ็ขององคก์ร ความพงึพอใจของลกูคา้น ามาซึ่งรายได้ท่ี
เพิ่มขึน้ส  าหรบัองคที์่มุ่งแสวงหาผลก าไร และถึงแมจ้ะเป็นองคก์รที่ไม่มุ่งแสวงหาผลก าไร 
ความพึงพอใจของผูร้บับริการก็เป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง ในขณะเดียวกนัความพึงพอใจ
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ของพนกังานก็เป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง ในขณะเดียวกันความพึงพอใจของพนกังาน ก็
เป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัไม่แพก้นั องคก์รใดท่ีมีพนกังานท่ีปฏิบตัหินา้ท่ีดว้ยความพงึพอใจก็มกัจะเป็น
องคก์รท่ีมีโอกาสในการประสบความส าเร็จสงูกวา่องคก์รท่ีมีพนกังานท่ีไมพ่งึพอใจและมีการลาออก
เป็นจ านวนมาก เป็นท่ีน่าสังเกตว่าความพึงพอใจลูกคา้และความพึงพอใจของพนักงานนัน้จะมี
ความสมัพนัธก์ันอย่างใกลช้ิด องคก์รท่ีมีพนกังานท่ีพึงพอใจย่อมท่ีจะมีโอกาสท่ีจะผลิตสินคา้หรือ
ใหบ้ริการไดดี้กว่าองคก์รท่ีมีพนกังานไม่พึงพอใจ ดงันัน้ ค  าถามจึงไม่ไดอ้ยู่ท่ีว่า เราควรเลือกท่ีจะ
สรา้งความพึงพอใจให้กับใคร ทัง้สองสิ่งนีเ้ป็นสิ่งท่ีมีความส าคัญไม่แพ้กัน อย่างไรก็ตามก่อนท่ี
องคก์รจะสามารถจดัการเพิ่มความพึงพอใจของลกูคา้และพนกังานไดน้ัน้ สิ่งท่ีส  าคญัเป็นอย่างยิ่ง
คือ องคก์รจะตอ้งทราบถึงระดบัความพงึพอใจของลกูคา้และพนกังานเพ่ือท่ีจะทราบว่าขณะนีลู้กคา้
มีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัใด 

 ศศิธร พรมมาลา (2561) ใหค้วามหมายของความพึงพอใจว่า หมายถึง “ระดบัความรูส้ึก
ในทางบวกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” ตามความหมายท่ียึดสถานการณ์การซือ้เป็นหลักให้
ความหมายวา่  “ความพงึพอใจเป็นผลท่ีเกิดขึน้เน่ืองจากการประเมินสิ่งท่ีไดร้บัภายหลงัสถานการณ์
การซือ้สถานการณห์นึ่ง”  มกัพบในการวิจยัการตลาดท่ีเนน้แนวคิดทางพฤติกรรมศาสตรแ์ละตาม
ความหมายท่ียึดประสบการณเ์ก่ียวกับเครื่องหมายการคา้เป็นหลักให้ความหมายว่า “ความพึง
พอใจเป็นผลท่ีเกิดขึน้เน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย ๆ อย่างท่ี
เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑห์รือบริการในระยะเวลาหนึ่ ง” หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า “ความพึงพอใจ 
หมายถึง การประเมินความสามารถของการน าเสนอผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตรงกับความตอ้งการ
ของลกูคา้อยา่งตอ่เน่ือง” ส าหรบัความหมายท่ีใชก้นัอย่างแพรห่ลาย 
 ขนิษฐา ยะหตัตะ (2557) กล่าวว่า  ความพึงพอใจของลูกคา้คือ Customer satisfaction 
หมายถึง การประเมินสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ วา่ไดต้อบสนองความตอ้งการของตนไดต้ามท่ีคาดหวงั
หรือไม ่ถา้ไดต้ามท่ีคาดหวงัไว ้ลกูคา้จะมีความพงึพอใจ ถา้ไมไ่ดต้ามท่ีคาดหวงัไวใ้นตอนแรก ลกูคา้
จะไมพ่อใจ หรือเรียกวา่ Dissatisfaction 
 Oliver (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลกูคา้เป็นความสามารถท่ีจะตอบสนองความ
คาดหวังของลูกคา้ หากลูกคา้ไดร้บัสินคา้หรือการบริการไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวัง ก็จะส่งผลให้
ความพึงพอใจลดลง ในทางกบักนั หากลกูคา้ไดร้บัสินคา้หรือการบริการท่ีตอบสนองความคาดหวงั
ของลกูคา้ได ้ก็จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความภกัดีในตราสินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ  
 Freud (1965) ตัง้สมมติฐานว่า บุคคลมกัไม่รูต้วัมากนกัว่าพลงัทางจิตวิทยามีส่วนช่วย
สรา้งใหเ้กิดพฤติกรรม ฟรอยดพ์บว่า บุคคลเพิ่มและควบคุมสิ่งเรา้หลายอย่าง สิ่งเรา้เหล่านีอ้ยู่
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นอกเหนือการควบคุมอย่างสิน้เชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดค าท่ีไม่ตัง้ใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือ
เหตผุล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดตี่อร้านค้า 

 Chitty, Ward, and Chua (2007) ใหค้วามหมายของความภักดีต่อรา้นคา้ว่า ความภักดี
ต่อรา้นคา้หรือความจงรกัภักดี หมายถึง ขอ้ผูกมดัอย่างลึกซึง้ของลูกคา้ท่ีจะใหก้ารอุปถัมภส์ินคา้
หรือบริการท่ีพึงพอใจอยู่อย่างสม ่าเสมอ เป็นความภักดีท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซือ้ของ
ลกูคา้และยงัมีความเก่ียวขอ้งกับทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ กล่าวคือ หากลูกคา้มี
ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และบริการและเกิดความสมัพนัธท่ี์ดีในระยะยาวระหว่างลูกคา้กับองค์กรแลว้
จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้สม ่าเสมอได ้ซึ่งครอบคลุมองคป์ระกอบทางดา้นความคิดและ
ทางดา้นอารมณ ์ 
 Hennig-Thurau, Langer, and Hansen (2001) กล่าวว่า ความจงรกัภักดีจะเกิดขึน้เม่ือ
ลกูคา้ไดร้บับริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิมมากกว่าหนึ่งครัง้ โดยความพึงพอใจของลกูคา้จะเพิ่มขึน้
ตามความถ่ีท่ีเขา้รบับรกิารดงักลา่ว 
 Abdullah, AlNasser, and Husain (2000) กลา่ววา่ เม่ือลกูคา้มีความพงึพอใจท่ีดีแลว้จะ
สง่ผลตอ่ความจงรกัภกัดีและความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของลกูคา้ในอนาคต 
 Oliver (1999) กล่าวว่า ความจงรกัภกัดี หมายถึง ขอ้ผกูมดัอย่างลึกซึง้ท่ีจะซือ้ซ  า้หรือให้
การอปุถมัภส์ินคา้หรือบริการท่ีพงึพอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึ่งลกัษณะการซือ้จะซือ้ซ  า้ในตรา
สินคา้เดิมหรือชดุของตราสินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมนีจ้ะไดร้บัอิทธิพลมาจากสถานการณท่ี์มี
ผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด 
 Gamble, Stone, and Woodcock (2001) กล่าวว่า ความจงรกัภักดีของลกูคา้ เปรียบได้
กบัภาพพจนข์องสญัญาใจท่ีไม่มีค  าถาม ซึ่งเป็นส่วนประกอบท่ีเกิดขึน้จากพฤติกรรมซ่ือสตัย ์ความ
ภักดีท่ีพอดีกับทัศนคติความเช่ือของบุคคลผสมผสานกับการรับรูอ่ื้น ๆ การท าการตลาดไม่ไดมี้
จุดมุ่งหมายให้ลูกคา้ทุกคนตอ้งมีความจงรกัภักดีกันทัง้หมด แต่เป็นการปรบัปรุงใหลู้กคา้มีการ
แสดงออกสะทอ้นกลับมายงัองคก์รหรือบริษัท เพ่ือความเขา้ใจลูกคา้มากยิ่งขึน้ Gamble ไดแ้บ่ง
ความจงรกัภกัดีออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้
  1. ความจงรกัภักดีดา้นอารมณ ์สภาวะของจิตใจ การมีทัศนคติ ความเช่ือและความ
ปรารถนาของลกูคา้ท่ีมีต่อองคก์รสินคา้หรือบริการ โดยบริษัทไดป้ระโยชนจ์ากความจงรกัภกัดีของ
ลกูคา้จากทศันคติและความเช่ือของลกูคา้เอง เม่ือเจาะจงไปท่ีผลของความจงรกัภกัดีนัน้ ขึน้อยู่กบั



58 

การธ ารงคงไวซ้ึ่งความรูส้ึกพิเศษท่ีอยู่ในจิตใจของลกูคา้ โดยบริษัทควรแสดงใหล้กูคา้เห็นว่า ความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้นัน้ตอ้งไดร้างวลัดว้ยความสมัพนัธท่ี์ดีอย่างเต็มเม็ดเต็มหน่วยท่ีรบัรูไ้ดจ้ากการ
รบับริการ ความจงรกัภักดีท่ีเกิดขึน้อยู่กับสภาวะอารมณข์องลูกคา้ท่ีเกิดขึน้ไดจ้ากความสัมพันธ์ 
ถึงแมว้่าการซือ้ขายสินคา้หรือบริการท่ีเกิดขึน้จะไม่ตรงกับความตอ้งการของลูกคา้ไปหมดทุกสิ่ง 
โดยพืน้ฐานของตลาดมุ่งเน้นความสัมพันธ์การบริหาร การจัดการกับความจงรกัภักดีประเภทนี ้
ขึน้อยูก่บัใจความส าคญัของบริษัทในการเขา้ถึงการจดัการทางการตลาดกบัลกูคา้ 
  2. ความจงรกัภกัดีท่ีเกิดจากเหตผุล ความจงรกัภกัดีประเภทนีเ้กิดจากการกระท าท่ีมีใจ
ชอบ เต็มใจ หรือนิยมชมชอบการไดร้บับริการ ซึ่งเป็นการกีดกันและป้องกันไม่ใหล้กูคา้เกิดการไป
จงรกัภักดีบริษัทอ่ืน อย่างไรก็ตามลูกคา้หนึ่งคนอาจมีความจงรกัภักดีไดม้ากกว่าหนึ่งบริษัท หรือ
สินคา้หรือบรกิาร ขึน้อยูก่บับางความรูส้ึกของลกูคา้ แลว้แตบ่างโอกาสหรือบางเหตกุารณ ์
 การบริหารจัดการลูกค้าประเภทนี้ บริษัทต้องอาศัยแผนโครงสร้างหรือระบบท่ี
ประสานงานกนัเพ่ือกระตุน้ความจงรกัภกัดีใหเ้กิดขึน้ 
 ชนญัญา ศรีลลิตา (2551) กลา่ววา่ ระดบัของความภกัดีมี 6 ขัน้ตอน ดงันี ้
  1. กลุ่มบุคคลท่ีมีความเป็นไปไดว้่าจะเป็นลูกคา้ ลูกคา้กลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มบุคคลทั่วไป ท่ี
องคก์รสงสยัวา่จา่จะเป็นบคุคลท่ีซือ้และใชบ้ริการ 
  2. ผูท่ี้คาดว่าจะซือ้และใชส้ินคา้ เป็นกลุ่มลกูคา้ท่ีถกูคดัสรรและกลั่นกรองจากกลุ่มแรก
วา่เป็นผูท่ี้มีศกัยภาพท่ีนา่จะซือ้สินคา้และใชบ้รกิารของธุรกิจ 
  3. กลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซือ้และใชบ้ริการในครัง้แรก เป็นลูกคา้ท่ีไดพ้ิจารณาเลือกซือ้
และใชส้ินคา้ขององคก์ารแลว้ 
  4. กลุ่มลูกคา้ท่ีซือ้สินคา้หรือบริการซ า้ เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพึงพอใจในตวัสินคา้หรือเกิด
ความประทบัใจในการใชบ้รกิารของธุรกิจก็ได ้
  5. กลุม่ลกูคา้ประจ า กลุม่นีม้กัมีพฤตกิรรมในการซือ้และใชส้ินคา้อย่างปกติ 
  6. กลุม่ลกูคา้ผูภ้กัดี เป็นกลุม่ลกูคา้ท่ีสนบัสนนุธุรกิจอยา่งตอ่เน่ืองและพรอ้มท่ีจะแกต้่าง
ให ้หากมีบคุคลใดบคุคลหนึ่งเขา้ใจและมีทศันคตท่ีิผิด 
 Kotler, P. (2000) อธิบายว่า ความจงรกัภักดี เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์างการตลาด
เพ่ือการซือ้ซ  า้ การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง และการตลาดแบบลูกคา้เป็นศูนยก์ลางซึ่งความหมาย
เหล่านีเ้หมือนความจงรกัภักดี เน่ืองจากวตัถุประสงคห์ลกัเป็นการท าใหก้ารรกัษาลูกคา้ดีขึน้และ
เป็นการท าใหส้ว่นแบง่ตลาดสงูสดุ ซึ่งในปัจจบุนัมีการแขง่ขนัดา้นราคาอย่างรุนแรง ในโลกเครือข่าย
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สงัคมออนไลน ์(Social Networking) บริษัทตอ้งพยายามสรา้งความจงรกัภักดีใหเ้กิดขึน้กับลูกคา้ 
เพ่ือใหเ้กิดการใชส้ินคา้อยา่งตอ่เน่ือง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีต่อรา้นคา้ดังกล่าวข้างตน้ ผู้วิจัยสรุปไดว้่า 
ความจงรกัภักดีของลูกคา้เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมในเรื่องการซือ้ซ  า้หรือการกลับมาใช้
บรกิารซ า้จากผูใ้หบ้ริการรายเดมิ และการมีความสมัพนัธร์ะยะยาวจะท าใหก้ลุม่ลกูคา้มีความมั่นใจ
ในคณุภาพของการบรกิาร ซึ่งจะน าไปสูผ่ลก าไรท่ีเพิ่มขึน้ของรา้นคา้หรือบรกิาร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดและทฤษฎีท่ีส าคญัอย่างหนึ่งทางการตลาด โดย
นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือใหต้รงกับกลุ่มเป้าหมาย จากการคน้คว้ามีนักวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดไวด้งันี ้
 Kotler, P. (2000, p. 14) ใหค้วามหมายไวว้่า สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ชดุของ
เครื่องมือตา่งๆ ทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย เครื่องมือทางการตลาดส่ีประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ซึ่งเรียกสัน้ๆ ว่า 4Ps โดยจะเก่ียวขอ้งในเรื่องของการ
ก าหนดกลยุทธท์างการตลาด (Marketing Strategy) ซึ่งหมายถึงโปรแกรมของบริษัทในการเลือก
ตลาดเป้าหมายเฉพาะอย่างและสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายนัน้ โดยใชส้่วน
ประสมทางการตลาด ในขณะท่ี ธงชยั สนัติวงษ์ (2548, หนา้ 34) ใหค้วามหมายของส่วนประสม
ทางการตลาดว่า หมายถึง การผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ย่างดีเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัของการก าหนดราคา 
การส่งเสริมการขาย ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายและระบบการจดัจ าหน่ายซึ่งไดมี้การจดัออกแบบเพ่ือใช้
ส  าหรบัการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีตอ้งการ เช่นเดียวกับ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์ (2552, หนา้ 53) ท่ีให้
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซึ่งบริษัทใช้
รว่มกนัเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เปา้หมาย ในขณะเดียวกนั ธนิตา เวสารชักิจ (2557) ให้
ความหมายของการตลาดบริการไวว้่า เป็นสิ่งท่ีสมัผสั จบัตอ้งไดย้าก การบริการจะท าขึน้ทนัทีและ
สง่มอบใหผู้ร้บับริการทนัที ซึ่งการบริการเป็นกระบวนการของการสง่มอบการบริการจากผูใ้หบ้ริการ
ไปยงัผูร้บับริการไม่ใช่สิ่งของท่ีจบัตอ้งได ้โดยจะออกมาในรูปแบบของเวลา สถานท่ี และเป็นสิ่งท่ี
เอือ้อ านวยจิตใจสามารถท าใหเ้กิดความพงึพอใจขึน้มา น่ีคือสิ่งท่ี นงนชุ อณุอนนัต ์(2557) เห็นดว้ย
เช่นกันว่า การตลาดบริการ หมายถึง สิ่งท่ีไม่มีตวัตน แต่เป็นกระบวนการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ี
เกิดขึน้ระหว่างผูใ้หบ้ริการกับผูร้บับริการเพ่ือตอบสนองความตอ้งการอย่างใดอย่างหนึ่งให้บรรลุ
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ตามความส าเร็จ ซึ่งความแตกต่างระหว่างสินคา้และการบริการก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ละความพึง
พอใจแก่ผูบ้ริโภค โดยธุรกิจการบริการจะมุ่งเนน้การกระท าท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
อนัน าไปสู่ความพึงพอใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้นัน้ ๆ  ในขณะท่ี วราวฒุิ ตรีเวชวินิจ(2552, หนา้ 21) 
กล่าวว่า การตลาดบริการ หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจปัจจุบนัท่ีเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนั
ของผูบ้ริโภค ซึ่งวิเคราะหผ์ลการวิจัยแล้วพบว่าโดยประมาณการค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้และ
บริการทกุวนันีจ้ะเป็นคา่บริการประมาณรอ้ยละ 45 ของคา่ใชจ้่ายโดยรวมเฉล่ียของผูบ้ริโภคต่อคน
ตอ่เดือน รวมไปถึง วรสิทธ์ิ ชินรงัสิกลุ (2552, หนา้ 5) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การตลาดบรกิาร หมายถึง 
กระบวนการท่ีประกอบดว้ยกิจกรรมการส่งมอบการบริการจากผูใ้หบ้ริการไปยังผูร้บับริการหรือ
ลกูคา้ โดยการบริการเป็นสิ่งท่ีสมัผสัแตะตอ้งไม่ได ้เป็นสิ่งท่ีเส่ือมสญูสลายไปไดง้่าย การบริการจะ
สง่มอบสูผู่ร้บับริการหรือลกูคา้เพ่ือใชบ้รกิารนัน้โดยทนัที หรือในเวลาเกือบจะทนัทีท่ีมีการบริการนัน้ 
เช่นเดียวกบั ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552, หนา้ 142) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดบริการ
ไวว้่า เป็นกิจกรรมหรือความพึงพอใจท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้เป็นการท า
กิจกรรมใด ๆ ดว้ยร่างกาย เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่งเก่ียวขอ้งกับการอ านวย
ความสะดวก การสรา้งความพึงพอใจใหก้ับผูร้ ับบริการได ้ดว้ยการแสดงออกทางกิริยา ท่าทาง 
วิธีการพูดจา และการปฏิบตัิการ ซึ่งการบริการสามารถแบ่งออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ 1) ขัน้ตอนการ
ใหบ้ริการ โดยจะปฏิบตัิตามล าดบัขัน้ตอนดว้ยวิธีการปฏิบตัิท่ีถูกตอ้งเหมาะสม เพ่ือใหผู้ร้บับริการ
ไดป้ระโยชนแ์ละตรงความตอ้งการมากท่ีสดุ 2) พฤติกรรมการบริการ ซึ่งเป็นการแสดงออกทางดา้น
การแตง่กาย สีหนา้ แววตา ทา่ทาง กิรยิา รวมถึงการพดูจา การมีพฤตกิรรมท่ีดีย่อมจะสรา้งความสขุ
ใหก้บัผูร้บับรกิารไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นแนวคิดการบริการการตลาดยุคใหม่ท่ีมีการบริการ
เขา้มาเก่ียวขอ้ง เป็นสิ่งท่ีจบัตอ้งไม่ไดด้ว้ยการสมัผสัแต่พึงพอใจไดด้ว้ยความรูส้ึก เป็นการพฒันา
จากพืน้ฐานแนวคิดของง 4Ps และเพิ่มขึน้เป็น 7Ps จากการท่ีผูว้ิจยัไดค้น้ควา้มีนกัวิชาการหลาย
ทา่นไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาดไวด้งันี ้
 ณัฐกานต ์พันธ์สวัสดิ์ (2558, หนา้ 9) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) ของธุรกิจทั่วไป หมายถึง ผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือท่ี
เรียกว่า 4Ps แต่ถ้าเป็นธุรกิจบริการหรือส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมีส่วนประสมทาง
การตลาดเพิ่มขึน้ คือ พนกังาน (People) กระบวนการใหบ้ริการ (Process) และสิ่งต่าง ๆ ภายใน
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ส านกังาน (Physical Evidence) รวมเรียกว่า 7Ps ในขณะท่ี ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552, หนา้ 78) ให้
ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7P’s) หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคมุไดซ้ึ่งบริษัทใชร้่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสรมิการตลาด บคุลากร การสรา้งและการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีผสมผสานองคป์ระกอบทางการตลาด ซึ่งสามารถใชร้ว่มกนัเพ่ือสรา้งความพึงพอใจแก่
ลกูคา้กลุม่เปา้หมายท่ีน ามาใชเ้พ่ือใหอ้งคก์รหรือบคุคลประสบผลส าเร็จตามวตัถปุระสงคแ์ละท าให้
ตลาดเป้าหมายไดร้ับความพึงพอใจ ส่วนประสมทางการตลาดอาจเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ปัจจัย
ภายในทางการตลาดหรือปัจจยัทางการตลาด (Internal Marketing Factor หรือ Marketing Factor) 
ซึ่งเป็นเครื่องมือท่ีบริษัทสามารถควบคมุได ้เช่นเดียวกับ ฟิลิป คอตเลอร ์(Philip Kotler, 2010, p. 68) 
ใหค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาดบริการไวว้่า  เป็นโปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิผลจะ
ผสมผสานปัจจยัพืน้ฐานของส่วนประสมการตลาดเขา้ดว้ยกนั เพ่ือใหบ้รรลเุปา้หมายทางการตลาด
ของกิจการ โดยสามารถส่งมอบคณุค่าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ดงันัน้ส่วนประสมการตลาดจึงประกอบไป
ดว้ยชุดเครื่องมือ กลวิธีของกิจการเพ่ือสรา้งต าแหน่งท่ีเขม้แข็งในตลาดเป้าหมาย รวมไปถึง ฤทธิ
รุตม ์คงเมือง (2557, หน้า 20) สรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดท่ีนักการตลาดสามารถควบคมุ ปรบัปรุง เปล่ียนแปลง และแกไ้ข โดยจะ
เก่ียวขอ้งกับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยเฉพาะเจาะจง ซึ่งประกอบดว้ยเครื่องมือทางดา้น ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย/สถานท่ี (Place) การส่งเสริมการตลาด (Sale 
Promotion) พนักงานขาย (Personal Selling) บรรจุภัณฑ ์(Packaging) และการใหข้่าวสาร
ประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) 
 จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของ
เครื่องมือตา่ง ๆ ทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย เครื่องมือทางการตลาดส่ีประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ซึ่งเรียกสัน้ ๆ ว่า 4Ps  แตถ่า้เป็นธุรกิจบริการหรือส่วน
ประสมทางการตลาดบริการจะมีส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มขึน้ คือ พนักงาน (People) 
กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) และสิ่งตา่ง ๆ ภายในส านกังาน (Physical Evidence) รวมเรียกว่า 
7Ps  
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 สุพรรณี วิต่า (2554) กล่าวว่า ธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบนั มีการแข่งขนัท่ีเพิ่มสูงขึน้ตามการ
เปล่ียนแปลงของสภาวะของโลกยคุดิจิตอล ธุรกิจขนาดเล็ก ธุรกิจขนาดกลาง และธุรกิจขนาดใหญ่ 
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จ าเป็นจะตอ้งสรา้งความแตกต่างใหกิ้จการของตนใหเ้หนือตลาดใหเ้หนือคู่แข่งขนัในอุตสาหกรรม
เดียวกนั การสรา้งความแตกต่างดา้นผลิตภัณฑแ์ละการใหบ้ริการเพ่ือใหต้อบสนองความตอ้งการ 
ไดร้บัความพึงพอใจลูกคา้เป้าหมาย ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541, หนา้ 122) ไดก้ล่าวว่า 
ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 7Ps  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการตามแนวคิดของ ฟิลลิป คอทเลอร ์ (Philip 
Kotler, 2000, p. 14) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีสามารถควบคมุไดซ้ึ่งใชร้่วมกัน
เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เปา้หมาย ประกอบดว้ยเครื่องมือดงัตอ่ไปนี ้
  1. ผลิตภณัฑแ์ละการบรกิาร (Product/Service) 
  ผลิตภัณฑแ์ละการบริการ หมายถึง สิ่งใดก็ตามท่ีผู้ประกอบการเสนอออกขายเพ่ือ
ก่อใหเ้กิดความสนใจ และเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหพ้งึพอใจกบัผลิตภณัฑท่ี์เสนอ
ขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตัวตน เช่น รสชาติของกาแฟ ความหลากหลายของเมนู เป็นตน้ ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2546, หนา้ 122) เช่นเดียวกนั สปุราณี แสนส าโรง (2551, หนา้ 50) ให้
ความหมายวา่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิ่งท่ีธุรกิจเสนอขายเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นของลกูคา้ใหเ้กิด
ความพึงพอใจ มีลักษณะทั้งท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ซึ่งได้แก่ สินค้า Goods และบริการ 
(Service) ท่ีธุรกิจพฒันาและผลิตขึน้เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ
สงูสดุ โดยผลิตภณัฑห์รือสินคา้และบริการนัน้มีทัง้ท่ีจบัตอ้งไดแ้ละไมส่ามารถจบัตอ้งได ้เช่น ความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์, ความภาคภูมิใจท่ีไดใ้ช้บริการของแบรนด ์เป็นตน้ ซึ่งผู้ผลิตตอ้งพัฒนา
ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเปา้หมาย ค าวา่ผลิตภณัฑย์งัรวมถึงตรา
สินคา้ (Brand) การบรรจหีุบหอ่ (Packaging) การรบัประกนั (Guarantee) คณุภาพสินคา้ (Quality) 
บางธุรกิจพฒันาผลิตภณัฑท่ี์สามารถจบัตอ้งไดเ้พียงอย่างเดียวไม่มีบริการเสริม สอดคลอ้งกับ ศิริ
ประภา นพชยัยา (2558, หนา้ 62) กลา่ววา่ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งท่ีน าเสนอกบัผูบ้ริโภค
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค คือ ผลิตภัณฑท่ี์มีคณุค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ 
คณุคา่ของสินคา้ในรูปตวัเงินก็คือราคา (Value) ของสินคา้ ผูข้ายจะเป็นผูก้  าหนดราคาผลิตภณัฑ ์ผู้
ซือ้จะเกิดการตดัสินใจซือ้ก็ต่อเม่ือมีการยอมรบัในตวัสินคา้ ผลิตภัณฑป์ระกอบดว้ยสิ่งท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของมนุษยเ์ป็นคุณสมบตัิท่ีสัมผัสไดแ้ละไม่ได ้ตลอดจนผลประโยชนท่ี์
คาดหวัง ผลิตภัณฑป์ระกอบดว้ยสินคา้และบริการ สินคา้ (Goods) เป็นสิ่งท่ีสัมผัสไดแ้ต่บริการ 
(Services) สมัผสัไม่ไดแ้ตรู่ส้ึกไดซ้ึ่งความรูส้กึนีคื้อจดุเริ่มตน้ของความพอใจหรือไม่พอใจของลกูคา้
เป้าหมาย ผลิตภัณฑท่ี์เป็นสินคา้และมีส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการบริการตอ้งใชค้วามพยายามของ
มนุษยใ์นส่วนของความคิด (Idea) เพ่ือเช่ือมโยงระหว่างมูลค่า (Philosophies) ประสบการจาก
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บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts)  และข้อเสนอ (Advice) ในขณะท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2541, หนา้ 43) ไดอ้า้งถึงแนวคิดสว่นประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ 
ฟิลลิป คอตเลอร ์(Philip Kotler) ไวว้า่ ผลิตภณัฑเ์ป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของ
มนุษย์ได้คือ สิ่งท่ีผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ 
  จากขอ้มูลดา้นผลิตภัณฑแ์ละการบริการ (Product/Service) ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า ปัจจัย
ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) เป็นสินคา้ (Goods) และการบริการ (Service) ท่ีตอบสนองต่อความ
จ าเป็นและความตอ้งการของผูซื้อ้กาแฟ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีผูข้ายท าการมอบใหก้บัลกูคา้ รวมถึงประโยชน์
และคณุคา่ของกาแฟและการบริการ โดยคณุคา่ของกาแฟอาจอยู่ในรูปตวัเงิน คือ ราคา โดยผูข้าย
จะเป็นผูก้  าหนดราคาและลกูคา้จะเกิดการตดัสินใจซือ้ก็ตอ่เม่ือมีการยอมรบัในตวัสินคา้กาแฟ ดว้ย
การประเมินคุณค่าของกาแฟ (Goods) และการบริการ (Service)  ของแต่ละร้านว่าสามารถ
ตอบสนองตอ่ความตอ้งการและสรา้งความพอใจใหต้นไดห้รือไม่ 
  2. ราคา (Price) 
  ราคา (Price) หมายถึง คณุคา่ของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบของราคาสินคา้หรือบริการ รวม
ไปถึงระดบัของราคา สว่นลด เง่ือนไขการช าระเงิน ซึ่งลกูคา้จะเปรียบเทียบคณุคา่กบัราคาของสินคา้ 
โดยท่ีสินคา้ตอ้งมีคณุคา่สงูกว่าราคา ดงันัน้ ควรก าหนดราคาของสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมและให้
ผูบ้รโิภคไดร้บัคณุคา่และผลประโยชนส์งูสดุโดยการก าหนดมลูคา่นัน้ จะตอ้งมีการก าหนดราคาใหมี้
ความเหมาะสม เพราะราคาสามารถท่ีจะดึงดูด ความสนใจของผูบ้ริโภคใหเ้กิดขึน้ได ้ซึ่งในการ
ก าหนดราคาจะตอ้งพิจารณาลกัษณะการแข่งขันของคู่แข่งในตลาดเป้าหมาย และปฏิกิริยาของ
ลูกคา้ต่อราคาท่ีแตกต่างกันและการก าหนดราคา (Prices) จะตอ้งก าหนดราคาสินคา้ใหมี้ความ
เหมาะสมและมีการก าหนดราคาสินคา้ท่ีมีการลดราคาเป็นพิเศษในแต่ละช่วงเวลาหรือฤดกูาล ซึ่ง
ย่อมเป็นท่ีดึงดดูหรือจูงใจใหผู้บ้ริโภคไดอ้ย่างแน่นอนรวมไปถึง การใหส้่วนลด (Discount) ซึ่งเป็น
สว่นลดจากราคาท่ีก าหนดในรายการ ผูข้ายลดใหผู้ซื้อ้เป็นสว่นลดเงินสด คือ การลดราคาใหก้ับผูซื้อ้
ส  าหรบัการช าระเงินโดยเร็ว ส่วนลดปริมาณคือ การลดราคาส าหรบัการซือ้ในปริมาณท่ีมาก ทัง้นี ้
การติดป้ายราคา (Sign) เป็นการแสดงราคาสินคา้อย่างชัดเจน โดยการติดป้ายราคาบ่งบอกถึง
ความมีมาตรฐานของตวัสินคา้ดว้ย ในขณะเดียวกัน ธัญพร เหลืองสุรงค ์(2553, หนา้ 14) ไดใ้ห้
ความหมายไวว้่า ราคา หมายถึง ราคาทุน (Cost) ท่ีลกูคา้จ่ายไปในการไดร้บัผลิตภัณฑม์า ตน้ทุน
อยู่ในรูปของตวัเงิน ซึ่งผูบ้ริโภคจะน ามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า (Value) ของผลิตภัณฑก์ับ
ราคาผลิตภัณฑน์ัน้ ถา้มูลค่าสูงกว่าตน้ทุนก็ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์ในขณะท่ี สุธี เสริมชีพ (2559, 
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หนา้ 21) กลา่ววา่ ราคา หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงินลกูคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคณุค่า 
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตัดสินใจซือ้ 
ดงันัน้ การก าหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกับระดบัการใหบ้ริการ ชนัเจน และง่าย
ต่อการจ าแนกระดับบริการท่ีต่างกัน เช่นเดียวกับ พิชามญช ์เดชรังสฤษฏ์  (2554, หน้า 38) ให้
ความหมายไวว้่า ราคา หมายถึง จ  านวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งช าระใหก้ับผูข้ายเพ่ือใหไ้ดร้บัสินคา้และ
บริการ หมายรวมถึง สิ่งท่ีบุคคลจ่ายไปส าหรบัสิ่งท่ีได้มาซึ่งแสดงถึงมลูค่าในรูปเงินตรา โดยธุรกิจ
ตอ้งก าหนดราคาใหอ้ยู่ในระดบัท่ีลกูคา้สามารถซือ้ได ้ดงันัน้ ลกัษณะราคาก็คือ 1) ราคาเป็นมลูค่า
ของสินค้าและบริการ 2) ราคาเป็นจ านวนเงินและหรือสิ่งอ่ืนท่ีจ  าเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์และบริการ กล่าวคือ ราคาเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินค้า ฉะนั้นราคาของ
ผลิตภณัฑห์นึ่งจึงหมายถึงมูลค่าของผลิตภณัฑน์ัน้หนึ่งหน่วยในรูปของตวัเงิน เช่น ปากการาคา 5 
บาท ก็จะส่ือความหมายว่า ราคาดา้มละ 5 บาท  เช่นเดียวกับ ศศิธร พรมมาลา (2561, หนา้ 23) 
ระบวุา่ ราคา หมายถึง การก าหนดราคานัน้มีจดุมุง่หมายเพ่ือสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนัใน
ระดบัท่ีธุรกิจยงัคงมีก าไรและลกูคา้สามารถซือ้ได ้นกัการตลาดตอ้งตดัสินใจในราคาผลิตภณัฑห์รือ
บรกิาร การปรบัปรุงราคา ลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละความสามารถในการตอบสนองความพงึพอใจ
ของผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดมลูคา่ในตวัสินคา้ มูลคา่ท่ีส่งมอบใหล้กูคา้ตอ้งมากกว่าตน้ทนุหรือราคาของ
สินคา้นัน้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้ก็ต่อเม่ือมูลค่ามากกว่าราคาสินคา้ สอดคลอ้งกับทฤษฎีของ 
Philip Kotler (2000, p. 226) ระบุว่า มูลค่า (Value) คือการรับรูข้องลูกคา้จากการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณภาพของสินคา้หรือบริการกับราคาสินคา้นั้น โดยเป็นการวัดเชิงปริมาณของมูลค่า
ผลิตภณัฑเ์พ่ือจงูใจใหผ้ลิตภณัฑเ์กิดการแลกเปล่ียน นกัการตลาดจะตอ้งสรา้งผลิตภณัฑใ์หลู้กคา้
ยอมรับ คือ สรา้งให้มีมูลค่าสูงกว่าราคาและพยายามสรา้งมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ส าหรับ
ผลิตภัณฑด์ว้ย Kotler ยังกล่าวไวอี้กว่า ขอ้แตกต่างระหว่างราคาและมูลค่าก็คือ ราคาจะแสดง
มลูคา่ของสินคา้หนึ่งหน่วยเสมอ แตม่ลูคา่จะแสดงมลูค่าของสินคา้ในรูปหนึ่งหน่วยหรือมากกว่าก็
ได ้สอดคลอ้งกับแนวคิดของ กานดา เสือจ าศิล (2555, หนา้ 34) ไดก้ล่าวถึงการตลาดบริการไวว้่า 
อรรถประโยชน ์(Utility) คือ คณุสมบตัิของสิ่งใดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
เกิดความพอใจ โดยพยามสรา้งมูลค่าเพิ่มให้สูงขึน้ในสายตาของผู้ซือ้ ความเก่ียวข้องระหว่าง
อรรถประโยชนม์ูลค่าและราคา เป็นจุดเริ่มตน้ของการตัง้ราคาผลิตภัณฑ ์ซึ่งผูป้ระกอบการตอ้ง
วิเคราะหถ์ึงอรรถประโยชนข์องผลิตภณัฑคื์อคณุสมบตัิของผลิตภณัฑน์ัน้สามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยพิจารณาคุณสมบัติเหล่านัน้ว่าจะสรา้งมูลค่าเท่าใด
ในสายตาของลกูคา้แลว้วดัมลูคา่ออกมาในรูปของราคาสินคา้ตอ่หน่วย 
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  ผูว้ิจยั สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นราคา (Price) หมายถึง คณุคา่ (Value) ของสินคา้ (Goods) 
และบริการ (Service) ท่ีผูข้ายก าหนดมูลค่า (Cost) ใหอ้ยู่ในรูปแบบของตวัเงิน ซึ่งผูข้ายจะเป็นผู้
ก าหนดมูลค่า (Cost) ในตวัสินคา้กาแฟและบริการเอง ลูกคา้จะเป็นผูท้  าการเปรียบเทียบระหว่าง
คณุคา่ท่ีไดร้บักบัมลูคา่ท่ีตอ้งจ่ายในการซือ้กาแฟ ซึ่งนกัการตลาดตอ้งท าคณุคา่ (Value) ของสินคา้ 
(Goods) และบริการ (Service) ให้มีคุณค่ามากกว่ามูลค่าของเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายเพ่ือท าให้
ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ 
  3. ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย/สถานท่ี (Place)  
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย/สถานท่ี หมายถึง ช่องทางในการขายสินค้าหรือบริการซึ่ง
ผูป้ระกอบการจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเล ท่ีตัง้ ท่ีสามารถเขา้ถึงตลาดเป้าหมายและตอบสนอง
ไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคไดอ้ย่างทั่วถึงและทันเวลา รวมไปถึง ขนิษฐา ยะหัตตะ (2557, หนา้ 71) 
กล่าวว่าช่องทางการจ าหน่ายหรือสถานท่ี หมายถึง โครงสรา้งของช่องทางซึ่งประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรมใชเ้พ่ือเคล่ือนยา้ยสินคา้และบรกิารจากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาดเปห้มาย ในขณะ
ท่ี จฑุามาส กีรตบิรูณะ (2558, หนา้ 107) ใหค้วามหมายวา่ ชอ่งทางการจ าหน่าย/สถานท่ี หมายถึง 
ช่องทางหรือเสน้ทางจ าหน่ายผลิตภัณฑจ์ากผูป้ระกอบการไปถึงมือผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือ
วิธีการการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑท่ี์ทางบริษัทผลิตก าหนดขึน้เพ่ือใหผ้ลิตภณัฑมี์วางจ าหน่ายใหแ้ก่
ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Ultimate Consumer) ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เป็นการจัดการเก่ียวกับการ
อ านวยความสะดวกในการซือ้สินคา้ของลกูคา้ภายในเวลาท่ีลกูคา้ตอ้งการซึ่งมีรูปแบบท่ีแตกต่างกัน
ตามลกัษณะของสินคา้ พฤติกรรมของลูกคา้ สถานท่ีตัง้ของธุรกิจและท่ีตัง้ของลูกคา้ โดยมีความ
เก่ียวขอ้งกบังานของนกัการตลาดในการออกแบบและพฒันาระบบการจดัการชอ่งทางการตลาดให้
เหมาะสมกับสินคา้และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยทั่วไประบบการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน 
ดงันี ้
   1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเสน้ทางท่ีผลิตภัณฑถ์ูก
เปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายซึ่งประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค 
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยอาจผ่านคนกลางหรือไมผ่า่นคนกลางก็ได ้
   2) การกระจายตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Physical Distribution) เป็นกิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งในการเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการจากผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภค การกระจายสินคา้จงึ
ประกอบดว้ยงานท่ีส าคญัคือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรกัษา (Storage) การคลงัสินคา้ 
(Warehousing) และการบรหิารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 
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  ผูว้ิจยั สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นชอ่งทางการจ าหนา่ย/สถานท่ี (Place) เป็นชอ่งทาง (Channels) 
และท าเลท่ีตัง้ (Location) ในการน าเสนอสินคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) ใหก้บัลกูคา้ซึ่งมีผล
ตอ่การเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ดว้ยการรบัรูถ้ึง คณุคา่กาแฟและบริการของรา้นกาแฟบนพืน้ฐานของความ
สะดวกสบาย (Convenience) ซึ่งเป็นการใชช้่องทางหรือท าเลท่ีตัง้เป็นแรงกระตุน้ใหล้กูคา้ตดัสินใจ
ไดง้่ายขึน้ 
  4. การสง่เสรมิการตลาด (Sale Promotion)  
  การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือท่ีส าคญัในการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซื้อ้กับ
ผูข้าย โดยมีการจดัโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม สิ่งเหล่านัน้ถือเป็นสิ่งท่ีกระตุน้ในการซือ้ของลูกคา้ 
เพ่ือใหล้กูคา้เกิดความสนใจในตวัสินคา้มากขึน้ เป็นเครื่องมือระยะสัน้เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้หรือ
ขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นสิ่งท่ีจงูใจท่ีมีคณุคา่พิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ  าหนา่ยหรือผูบ้ริโภค
คนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็นเครื่องมือกระตุน้ความ
ตอ้งการซึ่งใชส้นบัสนนุการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยสามารถกระตุน้ความสนใจ
ท าใหเ้กิดการทดลองใชห้รือการซือ้โดยลกูคา้คนสดุทา้ย หรือบคุคลอ่ืน ๆ ในชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการขายแบง่ตามกิจกรรมการสง่เสรมิการขายไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดงันี ้คือ 
   1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผูบ้ริโภค (Consumer-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภคท่ีนิยมใชก้นัทั่วไป ไดแ้ก่ การแจกคปูอง (Couponing) 
การแจกของตวัอยา่ง (sampling) การใหข้องแถม (premiums) การเพิ่มขนาดบรรจภุณัฑ ์(bonus packs) 
การลดราคา (price-offs) การคืนเงิน (rebates) การแข่งขนั (contests) กาชิงโชค (sweepstakes) และ
การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) กิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขายเหล่านีจ้ัดท าขึน้
มุง่เนน้ท่ีผูบ้รโิภคซึ่งเป็นผูซื้อ้สินคา้และบรกิารโดยตรง โดยออกแบบเสนอใหก้บัผูบ้ริโภคเพ่ือจงูใจให้
ซือ้สินคา้ของบรษิัท 

 
ภาพประกอบที ่2.4 การสง่เสรมิการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้รโิภค: การจดักิจกรรมคปูองลุน้โชค 
ทีม่า: www.starbuck.com, สืบคน้วนัท่ี 1 พฤษภาคม 2562 
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   2) การส่ง เสริมการขายท่ีมุ่ ง เน้น ท่ีคนกลาง (trade-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีคนกลางหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายท่ีนิยมใชก้ันทั่วไป ไดแ้ก่ การให้
ส่วนลดทางการค้า (trade allowances) การจัดแสดง ณ แหล่งซือ้ (point of purchase display) 
แสดงสินคา้ (trade shows) และการโฆษณาร่วม (cooperative advertising) กิจกรรมการส่งเสริม
การขายเหล่านีจ้ะออกแบบขึน้เพ่ือเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจ าหน่าย หรือคนกลางเพ่ือให้รับ
ผลิตภณัฑจ์ากผูป้ระกอบการไปจ าหน่ายและทัง้ยงัเป็นการสรา้งความพยายามพิเศษใหก้บัคนกลาง 
เพ่ือน าไปเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายกับลูกคา้อีกต่อหนึ่งดว้ย รวมไปถึง นภดล ร่มโพธ์ิ 
(2557, หนา้ 84) ไดใ้หค้วามหมายของการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ไวใ้นหนงัสือรวมบทความ
การวัดความพึงพอใจลูกคา้ว่า การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีมีความส าคัญในการ
ติดต่อส่ือสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบ้ริการและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์นิลาวรรณ มีเดช (2561, 
หน้า 74) ให้ความหมายไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่าง
ผูป้ระกอบการกลบัตลาดเปา้หมาย โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือแจง้ข่าวสารหรือชดัจงูใหเ้กิดทศันคติและ
พฤตกิรรมการซือ้ เป็นสว่นประสมทางการตลาดตวัหนึ่งขององคก์รท่ีใชเ้พ่ือแจง้ข่าวสาร (Inform) จงู
ใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือชกัน าผูร้บัข่าวสารใหเ้กิด
ความรูส้ึกท่ีดี เกิดความเช่ือถือหรือพฤติกรรมการซือ้ โดยเป็นการก าหนดแนวทางในการส่ือสารไป
ยงัลกูคา้กลุ่มเป้าหมายเก่ียวกับสินคา้และบริการ ราคา และขอ้มลูอ่ืนๆ โดยมุ่งใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้และบริการ ดว้ยการประสมประสานส่วนประกอบการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การให้
ขา่วสารและการประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การตลาดทางตรงและการใชพ้นกังานขาย การ
สง่เสรมิการตลาดอาจท าได ้4 แบบดว้ยกนัซึ่งเรียกวา่ สว่นประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion 
Mix) เช่นเดียวกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 143) กล่าวว่าส่วนประสมในการ
ตดิตอ่ส่ือสาร (Communication Mix) ประกอบดว้ย  องคป์ระกอบหลกัท่ีส าคญัดงัตอ่ไปนีคื้อ 
   3) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองคก์รและ
ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยผ่านส่ือต่างๆ ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของการแจง้ข่าวสาร การจงูใจใหเ้กิด
ความตอ้งการหรือการเตือนความจ า การโฆษณามีลกัษณะคือ เป็นการเสนอขายสินคา้และบริการ
หรือความคิดโดยการใชส่ื้อและตอ้งจ่ายเงินค่าส่ือโดยผู้อุปถัมภร์ายการ เช่น หนังสือพิมพ์  วิทยุ 
โทรทศัน ์ปา้ยโฆษณา เป็นตน้ 
   4) ขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารข้อมูลโดยใช้
บุคคลเพ่ือจูงใจใหซื้อ้บางสิ่งเป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้หรือทางโทรศพัทก์ับลกูคา้
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ผูมุ้่งหวงัโดยพนกังานขาย ซึ่งการขายโดยใชพ้นกังานขายถือเป็นการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง 
(Two Way Communication)  
   5) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เครื่องมือท่ีกระตุน้ความตอ้งการ
ซือ้ท่ีสนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงานงาน สามารถช่วยกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช้และการซือ้ของผู้บริโภค มีประโยชนแ์ตกต่างกัน 3 ประการคือ 1) ส่ือสาร เน่ืองจาก
สามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคเข้าสู่ตัวสินคา้ จูงใจ เน่ืองจากเป็นการมอบสิทธิพิเศษและ
สิ่งจงูใจซึ่งมีคณุคา่ตอ่ผูบ้ริโภค เป็นการเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้ทนัที การสง่เสริมการ
ขายเป็นเครื่องมือระยะสัน้เพ่ือกระตุน้การตอบสนองใหเ้ร็วขึน้ การสง่เสรมิการขายสามารถท าไดโ้ดย
วิธีทางไปรษณีย ์แคตตาล็อก สิ่งพิมพ ์การจดัแสดงสินคา้ การแขง่ขนัการขายและเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ือ
เพิ่มความพยายามในการขายของพนกังานขาย การส่งเสริมการขายควรใชร้ว่มกบัการโฆษณาหรือ
การขายโดยพนกังานขาย 
   6) การประชาสมัพันธ ์(Public Relations) เป็นการใชค้วามพยายามในการส่ือสารท่ี
ออกแบบเพ่ือจูงใจใหเ้กิดทัศนคติท่ีดีต่อองคก์รหรือเกิดพฤติกรรมการซือ้ หรืออาจหมายถึงความ
พยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รหนึ่งเพ่ือสรา้งทัศนคติท่ีดีต่อองคก์รหรือผลิตภัณฑ ์เพ่ือสรา้ง
ความสมัพนัธท่ี์ดีกับชมุชนหรือการเผยแพรข่่าวสารท่ีดี สรา้งภาพพจนท่ี์ดี โดยสรา้งเหตกุารณห์รือ
เรื่องราวท่ีดี เชน่ เป็นสปอนเซอรใ์นงานตา่งๆ การใหข้า่วสารนวตักรรมใหม่ๆ เป็นตน้ 
   7) การใหข้่าว (Publicity) เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคา้และบริการแบบไม่ใช้
บุคคล ซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธซ์ึ่งจะเก่ียวขอ้งกับการส่ือสารองคก์รเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑห์รือบรกิารของนโยบายตา่งๆ ผา่นส่ือ โดยไมมี่การจา่ยเงินจากองคก์รท่ีไดร้บัผลประโยชน์
หรือเกิดพฤติกรรมการซือ้ มีจดุเดน่ท่ีแตกตา่งจากเครื่องมือทางการตลาดอ่ืนๆ คือ มีความนา่เช่ือถือ 
สามารถเจาะเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ไดดี้ นกัการตลาดใชก้ารส่งเสริมการตลาดในการแจง้ข่าว กระตุน้ จงู
ใจและย า้เตือนลูกคา้ โดยมุ่งหวังใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้หรือในบางครัง้ตอ้งการเพิ่มยอดขายให้
สูงขึน้ในระยะสั้นดว้ย แนวคิดปัจจุบันเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ไดมี้นักวิชาการประยุกต์
แนวคิดและทฤษฎีใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากขึน้เป็นการส่ือสารการตลาดแบบประสม
ประสาน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ด้วยการใช้เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดอย่างประสมประสานกันตามกลุ่มลกูคา้เปา้หมายและงบประมาณท่ีบริษัทมี โดยมุ่งเนน้
ใหมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น ธุรกิจรา้นกาแฟ บางครัง้ไม่จ  าเป็นตอ้งโฆษณาทางโทรทศันเ์พียง
อย่างเดียว อาจใช้กิจกรรมการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook, 
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YouTube, Website, Twitter, Line@ และ Instagram  แบบให้บริการฟรีไม่มีค่าใช้จ่ายเพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ได ้
   8) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตา่งๆ ท่ีนกัการตลาดใชส้่งเสรมิ
ผลิตภัณฑโ์ดยตรงกับผูซื้อ้และท าใหเ้กิดการตอบสนองทันที ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์
(Telesales) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct mail) การขายโดยใชแ้คตตาล็อค (Sale Catalog) 
การขายทางโทรทศันแ์ละวิทย ุ
  ผูว้ิจัย สรุปไดว้่า ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือท่ีใชใ้นการ
ติดต่อส่ือสารใหก้ับผูบ้ริโภคทราบถึง ขอ้มูลข่าวสารของรา้นกาแฟและการสรา้งภาพลกัษณใ์หก้บั
รา้นกาแฟซึ่งประกอบดว้ยเครื่องมือหลัก 6 ประการ ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) ขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การให้ข่าว (Publicity) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยมี
วัตถุประสงคใ์นการแจง้ข่าวสารข้อมูลของรา้นกาแฟเพ่ือชักจูงลูกคา้เป้าหมายเกิดทัศนคติและ
พฤตกิรรมในการตดัสินใจเลือกเขา้รา้นกาแฟของกลุม่คนท างานในกรุงเทพมหานคร 
  5. พนกังานขาย (Personal Selling)   
  พนกังานขาย หมายถึง พนกังานขายมีส่วนส าคญัอยา่งยิ่งในการขาย และเป็นการสรา้ง
ความประทบัใจท่ีดีใหก้บัลกูคา้ไดอี้กดว้ย การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) คือ รูปแบบ
การติดต่อส่ือสารจากผูส้่งสารไปยงัผูร้บัข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคล ผูส้่งข่าวสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมินผลจากผูร้บัข่าวสารไดท้นัที การขายโดยพนกังาน
ขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมากท่ีสุด ดงัท่ี ธนิตา เวสารชักิจ (2557, หนา้ 32) ไดก้ล่าวถึง คณุลกัษณะ
ของพนกังานขายท่ีดี สรุปประเดน็ส าคญัไดด้งัตอ่ไปนีคื้อ 
   1) ลักษณะท่าทาง (Appearance) ความประทับใจครัง้แรกเป็นสิ่งส าคญั พนักงาน
ขายท่ีเก่งจะตอ้งพยายามท าใหผู้ค้าดว่าจะเป็นลูกคา้เกิดความประทบัใจตัง้แต่แรกเห็นหรือตัง้แต่
ครัง้แรกท่ีไดต้ิดตอ่กนั เพราะเขาอาจจะไมไ่ดมี้โอกาสเป็นครัง้ท่ีสอง การสรา้งความประทบัใจแต่แรก
พบนัน้ จะเกิดจากลกัษณะทา่ทางการแสดงออกจากบคุลิกภาพภายนอกของพนกังานขาย 
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ภาพประกอบที่ 2.5 คุณลักษณะของพนักงานขายท่ีดี : 1) ดา้นลักษณะท่าทาง 2) ดา้นเสือ้ผ้า

เครื่องแตง่กายและ 3) ดา้นน า้เสียงและการสนทนา 
ทีม่า: https://www.smmagonline.com, สืบคน้วนัท่ี 1 พฤษภาคม 2562 

   2) เสือ้ผ้าเครื่องแต่งกาย มีความส าคัญต่อพนักงานเช่นเดียวกับบรรจุภัณฑ ์ซึ่งมี
ความส าคญัต่อผลิตภัณฑ ์การแต่งกายอย่างมีรสนิยมและรูจ้ักกาลเทศะ เป็นกุญแจส าคญัไปสู่
ความส าเร็จในการขาย เสือ้ผา้ท่ีสวมใส่จะตอ้งเหมาะสมกับประเภทของงานขายและประเภทของ
ลกูคา้ท่ีพนกังานขายจะติดตอ่ดว้ย 
   3) การแต่งตวั มีความส าคญัเช่นเดียวกับเสือ้ผา้ในการท่ีจะสรา้งความประทบัใจแต่
แรกพบ อาทิ ทรงผม การแตง่หนา้ เหลา่นีค้วรจะไดมี้การเลือกใชใ้หเ้หมาะสม เพ่ือบง่บอกถึงรสนิยม
ท่ีดี 
   4) น า้เสียงและการสนทนา น า้เสียงในการพูดและค าพูดท่ีรื่นรมยจ์ะช่วยเสริมการ
เสนอขายใหมี้ประสิทธิภาพ น า้เสียงท่ีใชใ้นการพดูกบัลกูคา้ควรแสดงความอบอุ่นเป็นมิตรและออก
เสียงให้ชัดเจน หลักในการพูดให้เป็นท่ีพอใจ นิสัยในการพูดสามารถท าลาย ลดคุณค่า ลด
ประสิทธิภาพของการขายได ้การพดูออ้มแอม้ ก ากวม ออกเสียงผิด ๆ และใชค้  าแสลงสามารถท าให้
ลกูคา้เกิดความร าคาญได ้
   5) กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบตัิ ความสุภาพและกิริยามารยาทเป็นสิ่งท่ีเป็น
ประโยชนท่ี์พิเศษและทกุคนทราบดีแมว้่ากิริยามารยาทท่ีดีโดยล าดงัแลว้ อาจจะไม่สามารถท าการ
ขายใหเ้กิดขึน้ได ้แตม่ารยาทท่ีไม่ดีก็สามารถท าลายโอกาสท่ีจะขายได ้การเป็นผูฟั้งท่ีดีไม่ขดัจังหวะ
ลูกคา้บ่อย ๆ ตลอดจนการพูดและการกระท าท่ีเป็นธรรมชาติ มีความสุภาพ นิ่มนวล จะช่วยเสริม
ภาพลกัษณข์องนกัขายในสายตาของลกูคา้ 
   6) ทกัษะในการติดตอ่ส่ือสาร คณุลกัษณะดา้นบคุลิกภาพนัน้เป็นส่วนส าคญัท่ีน าไปสู่
ทกัษะในการติดต่อส่ือสารเพ่ือสรา้งความสมัพันธท่ี์ดี การส่ือสารดว้ยความกระตือรือรน้ มีความ
เช่ือมั่น การมองโลกในแง่ดี และความจริงใจ การติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพตอ้งการวิธีพูดและ
ไวยากรณท่ี์ดี วิธีการพดูนัน้เก่ียวขอ้งกับการใชค้  าท่ีถูกตอ้งและการออกเสียงชดัเจน เพราะการพูด
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จะแสดงถึงวิธีการอนัดบัแรก ท่ีพนกังานขายจะส่งข่าวสาร จงึเป็นสิ่งส าคญัท่ีตอ้งใชค้  าท่ีถกูตอ้งและ
ลกูคา้สามารถเขา้ใจ 
   7) ทศันคติของพนักงานขาย ในทางบวกจะมีส่วนส าคญัในการผลักดนัใหพ้นักงาน
ขายประสบความส าเร็จ ทัศนคติในทางบวกของพนักงานขายเป็นแรงสนับสนุนกระตุ้น
ความสามารถ ศักยภาพเพ่ือให้บริการท่ีเช่ือมโยงปฏิสัมพันธ์กับลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี โดยทั่วไป
ความส าเรจ็ของพนกังานขายขึน้กบัความพยายามเรียนรู ้ฝึกฝน และพฒันาดว้ยความพยายามและ
ดว้ยความมุ่งมั่น พนกังานขายท่ีดีมกัจะโมงโลกในแง่ดีเสมอ ทศันคติในทางบวกเป็นส่วนประกอบ
ของความกระตือรือรน้ การมีจดุมุง่หมายท่ีแนน่อน และความเช่ือมั่นในตวัเองเป็นพืน้ฐานส าคญัของ
การประสบความส าเรจ็ในอาชีพพนกังานขาย 
   8) ลกัษณะเฉพาะของบคุลิกภาพท่ีพนกังานขายควรตอ้งมี ไดแ้ก่ ความเพียรพยายาม 
ความร่าเริง ความกระตือรือรน้ ความเช่ือถือไวใ้จได ้ความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ อุปนิสยัใจคอ หรือ
คณุสมบตัคิวามเห็นอกเห็นใจ การยกยอ่งนบัถือ ความเช่ือมั่นในตวัเอง ความสามารถดน้สติปัญหา 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, หน้า 52) ได้กล่าวไว้ว่า พนักงานขายต้องการอาศัยการ
คดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพ่ือใหส้ามารถสรา้งความพึงพอใจใหก้ับลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือ
คูแ่ขง่เป็นความสมัพนัธร์ะหว่างเจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้รกิารและผูใ้ชบ้ริการตา่งๆ ขององคก์ร เจา้หนา้ท่ีตอ้ง
มีความสามารถตอบสนองตอ่ผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปั้ญหา สามารถ
สรา้งนิยมใหก้บัองคก์ร ซึ่งมีความหมายรวมไปถึงบคุลากร หมายความรวมถึง บคุคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ธุรกิจ บุคคลท่ีท าหนา้ท่ีรบัผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกคา้ การเสนอขาย เพ่ือกระตุน้ใหลู้กคา้
เกิดความตัง้ใจและตัดสินใจซือ้โดยจะครอบคลุมประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่ 1) บทบาทของบุคลากร
ส าหรบัธุรกิจบริการ ผูใ้หบ้รกิารจะตอ้งท าหนา้ท่ีในการใหบ้รกิารแลว้ยงัตอ้งท าหนา้ท่ีขายผลิตภัณฑ์
บริการไปพรอ้มๆ กันดว้ยการสรา้งความสัมพันธ์กับลูกคา้ซึ่งมีส่วนจ าเป็นอย่างมากส าหรับการ
บริการ 2) ความสมัพนัธร์ะหว่างลูกคา้ดว้ยกัน คณุภาพการบริการของลูกคา้รายหนึ่งอาจมีผลมา
จากลกูคา้อ่ืน ๆ แนะน ามา ในขณะท่ี Philip Kotler, 2000, p. 340) ไดก้ล่าวไวว้่า พนกังานขายเป็น
องคป์ระกอบส าคญัของการด าเนินธุรกิจ โดยเริ่มตัง้แตก่ารสรรหาคดัเลือก การพฒันาและฝึกอบรม 
รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลักษณะท่ีจ าเป็นต่อการใหบ้ริการ เพ่ือสรา้งความพึงพอใจใหก้ับ
ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการใหม้ากท่ีสุด ไดแ้ก่ ทกัษะในการแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ การทกัทายลูกคา้หรื อ
ผู้ใช้บริการ การขอบคุณลูกค้าหรือผู้ใช้บริการทุกครั้งท่ีมาใช้บริการ พนักงานจะต้องมีความรู้
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความน่าเช่ือถือ มีความรับผิดชอบ 
ส่ือสารกบัลกูคา้ไดดี้ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหาต่างๆ เพ่ือสรา้งความรูส้ึก
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ประทบัใจ สามารถสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้เหนือคู่แข่ง สอดคลอ้งกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรตัน ์(2552, หนา้ 341) ระบไุวว้่า พนกังานเป็นผูท่ี้ลกูคา้พบเป็นอนัดบัแรกหลงัจากเขา้มาติดตอ่
ในบริเวณรา้นคา้และส านักงานท่ีใชบ้ริการ ดงันัน้ลูกคา้จะรบัขอ้มูลและเขา้ใจถึงภาพลกัษณข์อง
บริษัทจากบุคลิกของพนักงานเป็นอันดบัแรก ธุรกิจจึงตอ้งมีการพัฒนาและฝึกอบรมพนักงาใหมี้
บคุลิกภาพท่ีดี 
  ผูว้ิจยั สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นพนกังานขาย (Sale People) เป็นบคุคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ 
บคุคลท่ีท าหนา้ท่ีรบัผิดชอบในการติดตอ่กบัลกูคา้ การเสนอขาย การใหบ้ริการตามค าสั่งซือ้และสง่
มอบสินคา้ใหล้กูคา้ไดใ้นเวลาท่ีรวดเรว็ดว้ยสินคา้ท่ีมีคณุภาพเพ่ือสรา้งความประทบัใจใหล้กูคา้ เป็น
การกระตุน้ใหล้กูคา้เกิดความตัง้ใจและตดัสินใจซือ้ครัง้นีแ้ละครัง้ตอ่ๆ ไป เป็นบคุคลท่ีมีความส าคญั
ในการสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีใหก้ับรา้นกาแฟกับลูกคา้ ทัง้บทบาทในการใหบ้ริการท่ีดีและบทบาท
ในการเสนอขายกาแฟ เพ่ือตอบสนองต่อความตอ้งการและท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในการ
ใหบ้รกิารในครัง้นีแ้ละครัง้ตอ่ ๆ ไป 
  6. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging)  
  การบรรจภุณัฑ ์หมายถึง กระบวนการการออกแบบบรรจภุัณฑข์องสินคา้ใหเ้หมาะสม 
มีเอกลกัษณ ์มีความโดดเดน่และสามารถดงึดดูใจลกูคา้ได ้

 

ภาพประกอบที ่2.6 ตวัอยา่งบรรจภุณัฑ ์(Packaging) ของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์
ทีม่า: www.starbucks.com, สืบคน้วนัท่ี 1 พฤษภาคม 2562  

   1) การบรรจุภัณฑ ์(Packaging) มีกระบวนการ (Process) เป็นองคป์ระกอบหลักท่ี
ส าคัญของความส าเร็จในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดด้านบรรจุภัณฑ์ ซึ่งนักวิชาการได้ให้
ความหมายของค าว่า กระบวนการ (Process) สรุปประเดน็ส าคญัไดต้อ่ไปนี ้สกุญัญา ละมลุ(2559, 
หน้า 25) ให้ความหมายไว้ว่า กระกวนการ หมายถึง วิธีหรือขั้นตอนในการท างานซึ่งมีคว าม
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เก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการลกูคา้ซึ่งครอบคลมุไปถึง นโยบาย กระบวนการ และเครื่องมือท่ีน ามาใช้
ในการใหบ้ริการ เช่น ระบบการจัดส่งสินคา้ วิธีการ และขัน้ตอนในการช าระเงิน ซึ่งนกัการตลาด
จะตอ้งออกแบบกระบวนการต่างๆ เหล่านีใ้หมี้ขัน้ตอนท่ีกระชบัและซบัซอ้นท่ีสุดเพ่ือให้ เกิดความ
สะดวกสบายในการรบับริการของผูบ้ริโภค เชน่เดียวกบั Philip Kotler (2008, p. 231) ไดก้ลา่วไวว้่า 
การวางระบบและการออกแบบควรใหมี้ขัน้ตอนท่ีอ านวยความสะดวกใหก้ับลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ
มากท่ีสดุ ลดขัน้ตอนท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งรอนาน จดัระบบการไหลของการใหบ้ริการ (Service flow) 
ใหมี้อุปกรณน์อ้ยท่ีสุด เน่ืองจากการรอคอยการใหบ้ริการนาน ๆ อาจท าใหเ้กิดการไม่พึงพอใจได ้
โดยยดึแนวคดิ One Stop Service ใหล้กูคา้อยูท่ี่จดุเดียวคือบริการดา้นหนา้เคานเ์ตอรแ์ละใหบ้ริการ
ลกูคา้ตามแนวคดิว่า ลกูคา้คือคนท่ีเรารกั รวมทัง้การพฒันา SOS หรือ Standard of Service นั่นคือ
มาตรฐานในการใหบ้ริการเพื่อสรา้งความประทับใจและเพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับลูกค ้า 
ซึ่งลักษณะของธุรกิจการบริการนัน้ไม่สามารถจับตอ้งได ้ดงันัน้กระบวนการใหบ้ริการจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญและเป็นความแตกต่างชัดเจน เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนภายนอกตลาดบริการซึ่งจะ
พิจารณาใน 2 ดา้น คือ 
    1.1) ความซบัซอ้น พิจารณาถึงขัน้ตอนและความต่อเน่ืองของงานในกระบวนการ 
เชน่ ความสะอาดรวดเร็วในการติดตอ่ขอรบับรกิาร เป็นตน้ 
    1.2) ความหลากหลาย พิจารณาถึงความอิสระ ความยืดหยุ่น ความสามารถท่ีจะ
เปล่ียนแปลงขัน้ตอนหรือล าดบัการท างานได ้เช่น การปรบัเปล่ียนรูปแบบการตกแตง่รา้นกาแฟให้
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมความตอ้งการของลกูคา้ เป็นตน้ 
   ผูว้ิจยั สรุปไดว้า่ การบรรจภุณัฑมี์ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) เป็นองคป์ระกอบ
หลักท่ีส าคัญ เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีทางร้านกาแฟต้องมีการวางแผนซึ่งมีความเก่ียวข้องกับ 
นโยบาย แบบแผน ขัน้ตอนและกระบวนการท่ีน าเสนอใหผู้ซื้อ้ จะเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการ 
งานปฏิบตัิ ลักษณะการบริการ เป็นการออกแบบกระบวนการให้กระชับไม่ซับซอ้น ง่าย สะดวก 
สบาย รวดเรว็ ไดใ้จลกูคา้เกิดความประทบัใจ 
  7. การใหข้า่วสารและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation)  
  การใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์หมายถึง กลยทุธป์ระชาสมัพนัธ ์การใหข้่าวสาร 
เพ่ือสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีใหก้ับแบรนด ์การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) การติดตอ่ส่ือสารของ
องคก์ารกบักลุ่มตา่ง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์ร ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต 
ผูถื้อหุน้หรือลกูคา้ โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือสรา้งทศันคติ ความเช่ือและภาพลกัษณท่ี์ดีตอ่องคก์รหรือ
ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูใ้นเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเพ่ือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
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เพ่ือเอือ้ประโยชนใ์หก้ับทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งในเชิงสรา้งสรรค ์เอือ้งฟ้า กายธัญลกัษณ ์(2559, หนา้ 25) 
ไดก้ล่าวถึง คุณลักษณะการใหข้่าวสารและการประชาสัมพันธ์ท่ีดี ประกอบดว้ย 4 คุณลักษณะ
ดงัตอ่ไปนี ้
   1) ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) การท่ีองคก์ร ผลิตภัณฑ์ 
บริการหรือแบรนด ์ไดใ้ชก้ารประชาสมัพนัธเ์พ่ือสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีใหก้บัองคก์รซึ่งเป็นส่วนส าคญั
ท่ีจะสรา้งความแตกต่างเหนือคู่แข่ง ภาพลักษณท่ี์ดีน ามาซึ่งความเช่ือมั่นในองคก์ร ผลิตภัณฑ ์
บริการหรือในแบรนดย่ี์ห้อนัน้ ๆ เป็นองคป์ระกอบส่วนส าคัญท่ีท าใหผู้้บริโภคตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภณัฑห์รือบรกิารนัน้ ๆ ทัง้ในปัจจบุนัและในอนาคต 
 

 

ภาพประกอบที ่2.7 การใหข้า่วสารและการประชาสมัพนัธเ์พ่ือสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดี 
ทีม่า: http://www.cafe-amazon.com, สืบคน้วนัท่ี 1 พฤษภาคม 2562  

   2) การประชาสัมพันธ์ เพ่ือการให้ความรู ้ข้อมูล ข่าวสาร เชิงสรา้งสรรคแ์ละเป็น
ประโยชนต์อ่ตลาดเปา้หมาย สินคา้บางชนิดจะประสบความส าเรจ็ไดเ้ม่ือมีคนมีความรูใ้นตราสินคา้
นัน้เป็นอยา่งดี จนเกิดความเช่ือมั่น ไวว้างใจ ตดัสินใจซือ้หรือตดัสินใจเลือกใชบ้ริการนัน้ ๆ  
   3) มีขอ้มลูข่าวสารจ านวนมากเพ่ือสรา้งมลูคา่เพิ่ม (Values added) ใหก้บัผลิตภณัฑ์
หรือบรกิาร น าเสนอดว้ยระยะเวลาอนัสัน้ กระชบั แตโ่ดนใจ ไดใ้จกลุม่เปา้หมาย เชน่ การยิงโฆษณา
ใชเ้วลาเพียง 30 วินาที เพ่ือกระตุน้ความตอ้งการซือ้ในช่อง YouTube เป็นตน้ 
   4) ส่ือท่ีใชใ้นการประชาสมัพนัธ ์เชน่ การใหส้มัภาษณ ์การใหข้า่วตอ่มวลชน     ตา่ง ๆ 
การจดันิทรรศการ การจดัเหตกุารณพ์ิเศษ การบริจาคเพ่ือการกุศล การเป็นสปอนเซอร ์การตีพิมพ์
เอกสารเผยแพร ่การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกับชุมชน การช่วยกนัรกัษาสภาวะแวดลอ้มธรรมชาติ
ลดการใชพ้ลาสตกิเป็นการใชแ้กว้กระดาษแทน เป็นตน้ 
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ภาพประกอบที ่2.8 ส่ือท่ีใชใ้นการประชาสมัพนัธเ์พ่ือสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีใหก้บัผลิตแบรนด ์อเมซอน 
ทีม่า: http://www.cafe-amazon.com, สืบคน้วนัท่ี 1 พฤษภาคม 2562 

  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) มีปัจจัยท่ี
ส าคญัเพ่ือเอือ้ต่อความส าเร็จ ไดแ้ก่ สิ่งอ านวยความสะดวกในส านักงาน (Physical Evidence) 
หมายถึง การสรา้งรูปลกัษณะทางกายภาพใหเ้ป็นท่ีดงึดดูกบัลกูคา้ (ศศธิร พรมมาลา, 2561, หนา้ 91) 
การออกแบบวางผงัส านกังาน รา้นคา้ อุปกรณต์่าง ๆ ภายในรา้น การจดัวางเคานเ์ตอร ์โต๊ะเกา้อี ้
เพ่ือใหล้กูคา้นั่งใชบ้ริการอย่างสบายใจรูส้ึกดี เฟอรน์ิเจอรท่ี์ใชต้กแตง่ภายในรา้น รวมไปถึงกระถาง
ตน้ไม ้เป็นตน้ ควรมีความเรียบรอ้ยเป็นระเบียบเหมาะสมกับสไตลข์องรา้นอย่างลงตวั สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ พิมพศ์ริ ิไทยสม (2556, หนา้ 46) ลกูคา้หรือผูใ้ชบ้รกิารจะรบัรูแ้ละเขา้ใจภาพลกัษณ์
การใหบ้รกิารของกิจการจากสิ่งเหล่านี ้เน่ืองจากเม่ือลกูคา้ติดตอ่กบับริษัทลกูคา้จะมองไปรอบๆ ตวั 
บริษัทใดมีการตกแตง่สถานท่ีไดอ้ย่างเหมาะสมจะท าใหลู้กคา้เกิดความมั่นใจมากขึน้และอุปกรณ์
ส านักงานไม่จ  าเป็นตอ้งมีราคาแพง เพียงแต่สอดคลอ้งและเหมาะสมกับสภาพแวดลอ้มภายใน
บริษัท รวมถึงการน าเสนอลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่งท่ีส่ือใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูถ้ึงภาพลกัษณข์อง
การบรกิารไดอ้ย่างชดัเจน เชน่ ความมีระเบียบของส านกังาน ความสะอาดและนา่เช่ือถือของอาคาร
สถานท่ี และการน าอปุกรณท่ี์ทนัสมยัมาใชด้  าเนินงาน สิ่งตา่ง ๆ เหล่านีจ้ะมีผลตอ่ความประทบัใจ
ของลกูคา้ท่ีมีตอ่องคก์ร 
  ธุรกิจบรกิารจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ดว้ยสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 
7 ดา้นเป็นมมุมองของธุรกิจท่ีใหบ้ริการ  การท่ีจะบริหารการตลาดของธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จ
นัน้จะตอ้งพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ดว้ย (สตุาภทัร คงเกิด, 2559, 
หนา้ 58-62) ดงันี ้
       1) การดแูลเอาใจใส่ (Caring) ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการไม่ว่าบริการท่ีจ  าเป็นหรือบริการ
ฟุ่ มเฟือย เชน่ บรกิารดา้นความงาม ลกูคา้จะตอ้งการการเอาใจใส่อยา่งดีจากผูใ้หบ้ริการ 
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       2) ความสะดวก (Convenience) เม่ือลกูคา้จะใชบ้ริการธุรกิจใด ๆ จะตอ้งสรา้งความ
สะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ไม่ว่าจะเป็น การติดต่อสอบถามขอ้มูล การใชบ้ริการ ซึ่งหากลูกคา้ติดต่อใช้
บริการไดไ้ม่สะดวกธุรกิจจึงควรอ านวยความสะดวกโดยการใหบ้ริการถึงท่ีบา้น เช่น การใหบ้ริการ
ผา่นชอ่งทางออนไลน ์หรือการใหบ้รกิารถึงท่ีบา้นตามความประสงคข์องลูกคา้ เป็นตน้ 
       3) ความสบาย (Comfort) สิ่ งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร 
เคานเ์ตอรบ์ริการ หอ้งน า้ ทางเดิน ปา้ยประชาสมัพนัธต์่างๆ จะตอ้งสรา้งความสบายตาและสบาย
ใจใหล้กูคา้ 
       4) คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดร้บั (Customer Value) ลูกคา้จะเลือกใชบ้ริการอะไรหรือกับ
ใครสิ่งท่ีลกูคา้ใชพ้ิจารณาเป็นหลกัคือ คณุคา่หรือคณุประโยชนต์า่งๆ ท่ีจะไดร้บัเม่ือเทียบกับเงินท่ี
จา่ยไป ธุรกิจจงึตอ้งเสนอบรกิารท่ีตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 
       5) การติดตอ่ส่ือสาร (Communication) ลกูคา้ย่อมตอ้งการท่ีจะไดร้บัข่าวสารอนัเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจของเรา ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ยังต้องการติดต่อกับธุรกิจเพ่ือให้ข้อมูล 
ความเห็น หรือขอ้รอ้งเรียน ธุรกิจตอ้งจดัหาส่ือออนไลนท่ี์เหมาะสมกับลูกคา้เป้าหมาย เพ่ือการให้
และการรบัขอ้มูลความเห็นจากลูกคา้ ซึ่งการส่ือสารทางการตลาดทัง้หมดจะไม่สามารถประสบ
ความส าเรจ็ไดเ้ลยหากมีการส่ือสารท่ีลม้เหลว 
      6) ตน้ทุน (Cost to Customer) ตน้ทุนหรือเงินท่ีลูกคา้ยินดีจ่ายส าหรบัการบริการนัน้
จะตอ้งคุม้คา่กบับริการท่ีไดร้บั หากลกูคา้จา่ยในราคาสงู หมายความวา่ ความคาดหวงัในบรกิารนัน้
ยอ่มสงูตาม ดงันัน้หากธุรกิจตัง้ราคาสงูจะตอ้งเสนอบริการในราคาท่ีลกูคา้ยอมรบัได ้
     7) ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (Completion) ลูกคา้ย่อมมุ่งหวังให้
ไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการอย่างสมบรูณแ์บบตรงกับความตอ้งการในธุรกิจจะมีขัน้ตอนการ
ให้บริการท่ีซับซ้อนเพียงใด หรือต้องจ้างพนักงานจ านวนมากเพียงใดลูกค้าไม่มีส่วนรับรู ้ แต่
กระบวนการใหบ้รกิารตอ้งตอบสนองความตอ้งการอย่างครบถว้น ไมข่าดตกบกพรอ่ง 
  จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นเครื่องมือทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการรา้นกาแฟ ประกอบดว้ยปัจจัยส าคญั 7 ประการ 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย/สถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
พนกังานขาย ดา้นการบรรจภุณัฑ ์ดา้นการใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์ซึ่งปัจจยัทกุดา้นนัน้
ลว้นมีความส าคญัทัง้สิน้ เน่ืองจากสามารถเป็นตวักระตุน้ความตอ้งการซื ้อของผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิด
การตดัสินใจซือ้ต่อไป ซึ่งผูว้ิจยัจะน าแนวคิดดงักล่าวมาใชป้ระโยชนใ์นการก าหนดกรอบแนวคิด 
รวมถึงประยุกตใ์นการออกแบบสอบถามเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดและการส่ือสารผ่านสังคม
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ออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเขา้รา้นกาแฟของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
สนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด เพ่ือก าไรและความ
เจรญิเตบิโตประสบความส าเรจ็ของธุรกิจกาแฟของผูว้ิจยัตอ่ไป 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media)  

 ปัจจบุนัความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีของระบบการส่ือสารมีศกัยภาพมากขึน้ มีช่องทาง
ในการคน้หาขา่วสารขอ้มลู พดูคยุแลกเปล่ียนความคิดเห็นผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Network) 
โดยจะเขียนเนือ้หา เรื่องราวอย่างสรา้งสรรค ์ผ่านทางเว็บไซตห์รือผ่านทางส่ืออ่ืน ๆ ท่ีมีการเช่ือมตอ่
กบัอินเทอรเ์น็ตในรูปแบบของขอ้มลู เสียง และภาพ ทกุคนเป็นไดท้ัง้ผูร้บัสารและผูส้่งสาร สามารถ
บอกถึงความคิด ความตอ้งการของตวัเองไดอ้ย่างมีอิสระ ซึ่งท าใหธุ้รกิจตา่ง ๆ มกัน า Social Media 
มาปรบัใช ้เพ่ือสรา้งช่องทางการส่ือสารใหก้ับธุรกิจของตนและยงัสามารถสรา้งความสมัพันธ์ท่ีดี
ใหก้บัผูบ้รโิภคไดด้ว้ย  
 แนวคิดส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media) เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียน
ความรู ้ขอ้มลูข่าวสารโดยรวมตวักันเป็นกลุ่มหรือท่ีเรียกว่าสงัคมผ่านเว็บไซตต์่าง ๆ  ส่ือท่ีผูส้่งสาร
แบง่ปันขา่วสารซึ่งอยูใ่นรูปแบบตา่ง ๆ ท่ีสง่ไปยงัผูร้บัสารผา่นเครือขา่ยออนไลน ์โดยสามารถโตต้อบ
กันไดร้ะหว่างผูส้่งสารกับผูร้ ับสาร ส่ือสังคมออนไลนท่ี์ใชก้ันบ่อย ๆ ท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น Website, 
Facebook, Twitter, YouTube และการแบง่ปันส่ือทางออนไลน ์(Media Sharing)  
 ความหมายของส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media)  
 นิลาวรรณ มีเดช (2561, หนา้ 216) ไดบ้ัญญัติค  าว่า “Social Media” ไวว้่า “ส่ือสังคม
ออนไลน์” หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลทั่ วไปมีส่วนร่วมสร้างและ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอรเ์น็ตได ้ส่ือเหล่านีเ้ป็นของบริษัทต่าง ๆ ใหบ้ริการผ่าน
เว็บไซตข์องตน สอดคลอ้งกบั สธีุ เสรมิชีพ (2559, หนา้ 21) ใหค้วามหมายไวว้า่ เป็นส่ือท่ีปฏิสมัพนัธ์
ทางสังคมท่ีสร้างขึน้มาเพ่ือเป็นการแบ่งปัน หรือแลกเปล่ียนข้อมูลความคิดกันในเครือข่าย 
(Networks) และชมุชนเสมือน (Virtual communities) ซึ่งเป็นส่ือท่ีใชเ้ทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตเพ่ือเป็น
การกระจายเสียงไปยังผู้คนหลายคน และสามารถรวบรวมความคิดเห็นของผู้ใช้คนอ่ืน ๆ เพ่ือ
สนบัสนนุความรู ้ขอ้มลูในการตดัสินใจ ทัง้นี ้การแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างผูใ้ชบ้ริการดว้ยกันบน
พืน้ท่ีท่ีเป็นสาธารณะ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส  าคญัของเว็บไซตป์ระเภทส่ือสงัคม และผูใ้ชบ้ริการสามารถส่ง
ข้อความหรือฝากข้อความในพืน้ท่ีส่วนตัว (Profile) ของผู้คนอ่ืน ๆ ท่ีเรารู ้จักในระบบหรือฝาก
ขอ้ความส่วนตัวคล้ายกับการส่งเว็บเมล ์ (Web mail) ไดเ้หมือนกัน ในขณะท่ี Boyd and Ellison 
(2008, p. 316) ไดใ้หค้วามหมายสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) ไวว้่า หมายถึง การบริการ
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ในรูปแบบของเว็บไซตท่ี์จัดใหผู้ใ้ชแ้ต่ละคนสามารถสรา้งโปรไฟลข์องตวัเองท่ีเป็นแบบสาธารณะ 
หรือกึ่งสาธารณะขึน้มาภายใตร้ะบบท่ีเช่ือมตอ่กนักับผูใ้ชค้นอ่ืน ๆ และสามารถดขูอ้มลูหรือส่ือสาร
กับผูอ่ื้นท่ีมาเช่ือมต่อกับผูใ้ชภ้ายในระบบเดียวกัน รวมไปถึง Elizabeth (2012, p. 421) กล่าวว่า 
ส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media) หมายถึง ส่ือดิจิตอลหรือซอรฟ์แวรท่ีท างานอยู่บนพืน้ฐานของ
ระบบเว็บหรือเว็บไซตบ์นอินเทอรเ์น็ตท่ีเป็นเครื่องมือในการปฏิบตัิการทางสงัคมท่ีมีผูส่ื้อสารจัดท า
ขึน้ โดยท่ีผู้เขียนจัดท าขึน้เองหรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ ไมว่าจะเป็นเรื่องราว เหตุการณ์ บทความ 
ประสบการณ ์รูปภาพ วีดีโอ และเพลง แลว้น ามาแบง่ปันเนือ้หา ขอ้มลู ข่าวสาร ประสบการณ ์และ
พดูคยุใหผู้ใ้ชใ้นโลกออนไลนใ์นเครือข่ายของตนไดร้บัรู ้ทัง้ขอ้ความ ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง 
กบัคนท่ีอยูใ่นสงัคมเดียวกนัไดอ้ย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ รวมถึงการใชป้ระโยชนร์ว่มกนั 
 จากความหมายของส่ือสงัคมออนไลน ์ดงักลา่วขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ส่ือสงัคมออนไลน ์
(Social Media) หมายถึง เว็บไซต์ส่ือสังคมท่ีเป็นซอร์ฟแวร์ใช้งานบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธข์องกลุ่มคนท่ีเกิดและเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนในยุคนีไ้ด ้จนกลายเป็นสังคม
ออนไลน ์(Social Media) บนโลกอินเทอรเ์น็ต สังคมประเภทนีจ้ะเป็นสังคมท่ีเป็นแหล่งเผยแพร่
ขอ้มูลส่วนตวั ทัง้รูปภาพ บทความ ซึ่งสามารถท าความรูจ้กักันได ้แลกเปล่ียนความคิดเห็นซึ่งกัน
และกนั แบง่ปันประสบการณร์ว่มกนั ซึ่งมีการติดต่อส่ือสารกันอย่างเป็นเครือข่าย (Network) หรือ 
เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์(Social Networking) 
 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์(Social Networking) เป็นสงัคมบนโลกออนไลนท่ี์มีการเช่ือมโยง
กันเพ่ือสรา้งเครือข่ายในการตอบสนองความตอ้งการทางสังคม มีเป้าหมายและความตอ้งการ
บางอยา่งรว่มกนัเป็นรูปแบบของเว็บไซตใ์นการสรา้งเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์โดยใหบ้รกิารผา่นหนา้
เว็บและเช่ือมโยงกับความสนใจของผูอ่ื้นในรูปแบบบริการเครือข่ายสงัคม เสาวภาคย ์สมวงศ ์
พงศส์ถาพร (2562, หนา้ 13) กล่าวว่า เป็นรูปแบบเว็บไซตใ์นการสรา้งเครือข่ายส าหรบัผูใ้ชง้านใน
อินเทอรเ์น็ต เขียนและอธิบายความสนใจและกิจการท่ีไดท้  าและเช่ือมโยงกับความสนใจ กิจกรรม
ของผูอ่ื้นในบริการเครือข่ายสงัคมมกัจะประกอบไปดว้ย การแชท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมล ์วีดีโอ เพลง 
อพัโหลดรูป บล็อก ซึ่งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 7 กลุ่ม ประกอบดว้ย 1) Publish การเผยแพร่ขอ้มูล 
เอกสาร หรือบทความ 2) Share การแบ่งปันข้อมูลรูปภาพหรือความรู ้3) Discuss สังคมในการ
ระดมความคิด 4) Commerce เครือข่ายสงัคมท่ีเก่ียวกับธุรกิจ 5) Location การแบ่งปันสถานท่ีท่ี
น่าสนใจ 6) Network เครือข่ายเพ่ือน ธุรกิจ งาน และ 7) Game เครือข่ายเกม เป็นตน้ เช่นเดียวกับ 
ศนูยว์ิจยักสิกรไทย (2562, หนา้ 34) ใหค้วามหมายของเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์วว้่า  เว็บพืน้ฐาน
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ในการบริการท่ีจะใหแ้ต่ละบุคคลสามารถสรา้งเครือข่ายอย่างเป็นระบบทัง้ระดบัเล็กและใหญ่ใน
สงัคม มีการสรา้งบญัชีรายช่ือผูต้ิดตอ่ท่ีสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือสิ่งท่ีสนใจเหมือนกนัได้
โดยผ่านการติดต่อกันเป็นเครือข่าย น่ีคือสิ่งท่ี สุกัญญา ละมุล (2559, หนา้ 7) เห็นดว้ยเช่นกันว่า
เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์เป็นการเช่ือมโยงกนัหลาย ๆ บคุคลมีการสรา้งปฏิสมัพนัธใ์นสงัคมหรือกลุ่ม
คนท่ีมีกิจกรรมต่าง ๆ และความสนใจท่ีคลา้ยกัน มีการตอบโตส่ื้อสารกันระหว่างบุคคลหรือกลุ่ม
บคุคลผ่านอินเทอรเ์น็ต เครือข่ายสงัคมออนไลนจ์ึงเป็นชอ่งทางในการติดตอ่ส่ือสาร การท ากิจกรรม
ตา่ง ๆ แลกเปล่ียนความคิด ขอ้มลู แสดงความคิดเห็น สามารถประยกุตใ์ชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์
ในชีวิตประจ าวนั เชน่ การส่ือสาร การศกึษา การตลาด บนัเทิง เป็นตน้ มีการใชง้านอย่างแพร่หลาย
หลายคนใหค้วามส าคญักับเครือข่ายสงัคมออนไลนห์รือโลกเสมือนจริงนีม้าก จนกลายเป็นกิจวัตร
ประจ าวนัของชีวิตคนในปัจจบุนัและหลายคนท่ีไม่สามารถขาดสิ่งเหล่านีไ้ดเ้ลย รวมไปถึง ศศิธร  
พรมมาลา (2561, หน้า 18) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง 
เว็บไซตท่ี์เช่ือมโยงผูค้นไวด้ว้ยกนั โดยเว็บไซตเ์หล่านีจ้ะมีพืน้ท่ีใหผู้ค้นเขา้มารูจ้กักนั มีการใหพื้น้ท่ีท่ี
บรกิารเครื่องมือตา่งๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสรา้งเครือข่ายส าหรบัเป็นแหลง่เผยแพร่ขอ้มลู
ส่วนตวั บทความ รูปภาพ ผลงาน เป็นท่ีพบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ ์หรือ
ความสนใจรว่มกนั รวมไปถึงเป็นแหลง่ขอ้มลูขนาดใหญ่ท่ีผูใ้ชส้ามารถชว่ยกนัสรา้งเนือ้หาขึน้ไดต้าม
ความสนใจของแตล่ะบคุคล ขณะท่ี Duhe (2007, หนา้ 322) ไดส้รุปวา่ เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็น
เว็บไซตป์ระเภทชุมชนออนไลนท่ี์สรา้งขึน้เพ่ือเป็นท่ีชุมนุมของกลุ่มคนท่ีมีความสนใจหรือความ
ตอ้งการคลา้ยๆ กนั ผูใ้ชบ้รกิารใหข้อ้มลูประวตัสิว่นตวั (Profile) ของตนเองหรือจะรวมกบัผูใ้ชบ้ริการ
คนอ่ืน สรา้งกลุ่มของตนเองได ้ชุมชนออนไลนล์กัษณะนีมี้นโยบายความเป็นส่วนตวัท่ีเคร่งครัดท่ี
ชดัเจน ผูใ้ชบ้ริการสามารถก าหนดไดว้่าจะใหส้มาชิกคนใดเขา้มาดปูระวตัิส่วนตวัหรือติดต่อตนได ้
เช่นเดียวกบั Wertime & Fenwick (2008, p. 411) กล่าวไวว้่า มิตรภาพในเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เปรียบเสมือนตลาดในการแลกเปล่ียนความช่วยเหลือซึ่งกนัและกัน สามารถสรา้งโอกาสใหก้ับใคร
สกัคนเพียงเวลาไม่เกิน 30 วินาทีและส่งขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอ แนะน าตวัไปยงัเพ่ือนอีกคนหนึ่ง 
เป็นการลงทุนเวลาเพียงเล็กน้อยแต่มีโอกาสไดผ้ลตอบแทนท่ียิ่งใหญ่  ขณะเดียวกัน Hoffman 
(2005, p. 226) ระบุว่า สงัคมหรือการรวมตวักันเพ่ือสรา้งความสมัพันธใ์นรูปของกลุ่มคนรูปแบบ
หนึ่ง ท่ีปรากฏเกิดขึน้บนอินเทอรเ์น็ตท่ีเรียกว่า ชุมชนออนไลน ์ท าใหผู้ค้นสามารถท าความรูจ้ัก 
แลกเปล่ียนความคิดเห็น แบง่ปันประสบการณร์ว่มกนัและเช่ือมโยงกนัในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง โดย
มีการขยายตวัผ่านการติดต่อส่ือสารอย่างเป็นเครือข่าย เช่น เว็บไซต ,์ Facebook, YouTube และ 
Twitter เป็นต้น สอดคล้องกับ ระวิ แก้วสุกใส และ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2562, หน้า 23) ให้
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ความหมายไว้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลนห์มายถึง กลุ่มคนท่ีรวมตัวกันเป็นสังคมบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ผ่านรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีสามารถแผ่ขยายออกไปเรื่อยๆ ผ่านการส่ือสารบน
อินเทอรเ์น็ต ท าใหเ้กิดเป็นสงัคมใหมข่ึน้มา  
 จากความหมายของเครือข่ายสงัคมออนไลนด์งักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า  เครือข่าย
สงัคมออนไลน ์(Social Networking Services: SNS) หมายถึง แพตฟอรม์ท่ีใหบ้รกิารออนไลนท่ี์เนน้
การแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีเป็นความสนใจร่วมกันเก่ียวกับกิจกรรม เหตกุารณ ์เรื่องราว รูปภาพ เพ่ือ
สรา้งเครือขา่ยสงัคม (Social Networks) หรือความสมัพนัธใ์นสงัคม (Social Relation) ระหวา่งกลุ่ม
บุคคล แหล่งบริการ เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นบริการสารสนเทศบนเว็บท่ีอนุญาตใหแ้ต่ละคน
สรา้งโปรไฟลข์องตนเอง สรา้งรายช่ือของสมาชิกในกลุ่มเพ่ือสรา้งชุมชนออนไลนท่ี์เช่ือมโยงกัน
แลกเปล่ียนขอ้มลูระหวา่งกนัภายในระบบ  
 บทบาทของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 แนวคิดเก่ียวกบับทบาทของเครือข่ายสงัคมออนไลนม์กัปรากฏใหเ้ห็นในลกัษณะของการ
น ามาใชเ้พ่ือด าเนินงานหรือกิจกรรมตา่ง ๆ โดยมีตวับคุคลหรือหนว่ยงานตา่ง ๆ รว่มกนัเป็นเครือข่าย
เพ่ือใหส้ามารถใชท้รพัยากรรว่มกนั แลกเปล่ียน แบง่ปันทรพัยากร ขอ้มลู ข่าวสาร ฯลฯ แตปั่จจุบนั
ค าว่าเครือข่ายสงัคมออนไลนจ์ะหมายถึง ระบบเครือข่ายบนโลกออนไลน ์หรือการติดตอ่ส่ือสารถึง
กันผ่านอินเทอรเ์น็ตนั่นเอง (สุตาภัทร คงเกิด, 2559, หน้า 8) ไดใ้ห้ความหมายเครือข่ายสังคม
ออนไลนไ์วว้่าเป็นโครงสรา้งสงัคมท่ีประกอบดว้ย โหนด (Node) ตา่งๆ เช่ือมตอ่กนัซึ่งแตล่ะโหนดท่ี
เช่ือมโยงกันก็อาจมีความสมัพนัธก์ับโหนดอ่ืนๆ ดว้ยระดบัของความสมัพนัธก์ันมีความซบัซอ้น มี
เปา้หมาย ดงันัน้เครือข่ายสงัคมออนไลนจ์ึงหมายถึง การท่ีมนษุยส์ามารถเช่ือมโยงถึงกนัท าความรู้
จกักัน ส่ือสารถึงกันไดผ้่านทางระบบอินเทอรเ์น็ต ซึ่งหากเป็นเว็บไซตท่ี์เรียกว่าเป็นเว็บเครือข่าย
สงัคมออนไลนก็์คือ เว็บไซตท่ี์เช่ือมโยงผูค้นไวด้ว้ยกนันั่นเอง โดยเว็บไซตเ์หลา่นีจ้ะมีพืน้ท่ีใหผู้ค้นเขา้
มารูจ้กักนั มีการใหพื้น้ท่ีบริการเครื่องมือตา่ง ๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสรา้งเครือข่าย สรา้ง
เนือ้หาตามความสนใจของผูใ้ช ้ปัจจุบนัมีเว็บไซตป์ระเภทเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์กิดขึน้จ  านวน
มากทัง้ท่ีมีเป้าหมายเชิงพาณิชยแ์ละไม่แสวงหาก าไร เช่น Wikipedia 10 อนัดบัเว็บไซตเ์ครือข่าย
สังคมออนไลนย์อดนิยม ไดแ้ก่ myspace.com, facebook.com, orkut.com, hi5.com, vkontakte.ru, 
Friendster.com, SkyRock.com, PerSpot.com, bebo.com และ studivz.ne (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 
2562, หนา้ 58) 
 จากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้สอดคลอ้งกบังานวิจยัและบทความของ วิษณุ ศศิธรวนั และ
เพ็ญจิรา คนัธวงศ ์(2556) สามารถสรุปประโยชนท่ี์ไดจ้ากส่ือใหม ่(New Media) ไดด้งัตอ่ไปนี ้
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  1) สามารถท าใหค้น้หาค าตอบในเรื่องบางอย่างไดโ้ดยการเปิดหัวขอ้ไวก็้จะมีผูส้นใจ
และมีความรูแ้สดงความคดิเห็นไวม้ากมาย 
  2) ชว่ยประหยดัเวลาและคา่ใชจ้า่ยในการบรหิารขอ้มลู 
  3) ช่วยสนับสนุนในการท า e-Commerce เป็นรูปแบบการคา้บนอินเทอรเ์น็ตท่ีสั่ งซือ้
สินคา้ไดท้นัทีโดยไมต่อ้งใช ้Catalog อีกตอ่ไป 
  4) สามารถใหข้อ้มลูข่าวสารประชาสมัพนัธไ์ปยงักลุ่มเปา้หมายไดห้ลากหลาย เผยแพร่
ขา่วสารไปยงักลุม่เปา้หมายไดจ้  านวนมากในระยะเวลาพรอ้มๆ กนั 
  5) สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดท้ั่วประเทศและทั่วโลกไดพ้รอ้มๆ กนัในเวลาท่ีรวดเรว็ 
  6) ไม่ต้องเสียค่าเวลา สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์ ไม่ต้องจ่ายค่าเนือ้ท่ีให้นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์เพราะเม่ือเทียบคา่ใชจ้า่ยกบัส่ือมวลชน เชน่ วิทย ุโทรทศัน ์นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์และ
ภาพยนตรแ์ลว้มีอตัราคอ่นขา้งจะถกูกว่า 
 กระแสในการใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ขา้มาเปล่ียนแปลงลกัษณะการใชชี้วิต
ของแตล่ะคนไมม่ากก็นอ้ย มีบทบาทในชีวิตมากขึน้ไมว่่าจะเป็นเด็ก วยัรุน่ นกัเรียน นกัศกึษา ผูใ้หญ่ 
ผูสู้งอายุ คนท างาน พ่อบา้น แม่บา้น พนักงาน ผูบ้ริหารทุกระดบั ผูค้นในยุคดิจิทัล (พ.ศ. 2562) 
เครือขา่ยสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลมากท่ีสดุจนเรียกไดว้่า ผูค้นทกุเพศทกุวยัทกุอาชีพ ณ เวลานี ้ขาด
สิ่งนีไ้ม่ได ้ไม่ว่าจะเป็นตอนกิน เท่ียว นอน เรียกไดว้่าทกุเวลาจะตอ้งมีการมาอพัเดตการใชชี้วิต ซึ่ง
จากการสรุปสถิตพิฤตกิรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นชีวิตประจ าวนัของคนไทยปี 2016 จาก
งาน Thailand Social Awards 2016 สรุปขอ้มูลไดด้งันีคื้อ Facebook 4.1 ลา้นคน โตขึน้จากเดิม
รอ้ยละ 17 คดิเป็นรอ้ยละ 60 ของประชากรไทย และใช ้Facebook สดัสว่นเพศ ชาย:หญิง ท่ี 21:20, 
Line 33 ล้านคน ต่อมาเป็น Twitter 5.3 ล้านราย สูงขึน้มา 1.2 ล้านคน โตขึน้ร้อยละ 18 และ 
Instagram มีผูใ้ชถ้ึง 7.8 ลา้นคน โตขึน้รอ้ยละ 74 มี User ใหม่เพิ่ม 1 ลา้นรายมีคนหลายช่วงอายท่ีุ
ใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน ์เช่น กลุ่ม Gen-Z คือ ใชเ้พ่ือเรียนรูเ้รื่องต่างๆ ผ่านเกมออนไลน ์
กลุ่ม Gen-Y และ Gen-D (Digital) ใชต้ิดตอ่ส่ือสารระหว่างเพื่อนและเพ่ือความบนัเทิง กลุ่ม Gen-X 
ผูใ้หญ่วยัท างานท่ีใชส้  าหรบัการคน้ควา้หรือใชเ้ป็นเครื่องมือในการท างานอยา่งการส่ือสารการตลาด 
เป็นตน้ (สมวงศ ์พงศส์ถาพร, 2562, หนา้ 17) 
 จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า บทบาทของเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ (Social 
network) เป็นสงัคมเสมือนจริง (Virtual community) เกิดเป็นเว็บไซตข์องเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
(Social Networking Sites: SNS) ท่ีผูใ้ชส้ามารถสรา้งโปรไฟลเ์ช่ือมโยงกับบญัชีของผูใ้ช้อ่ืน ๆ ได้
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ภายในระบบ โดยตวัอย่างเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน ์เช่น Facebook, Line@, Instagram, 
YouTube, Website, Twitter และ Google 
 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 เครือข่ายสงัคมออนไลนย์งัมีการแบง่ตามวตัถปุระสงคเ์ปา้หมายการใชง้าน คณุลกัษณะ
ของการใหบ้รกิารตามเว็บไซตไ์ดเ้ป็น 7 ประเภท (ศศธิร พรมมาลา, 2561, หนา้  17) ดงันี ้
  1. สรา้งและประกาศตวัตน (Identity Network) เป็นการท่ีใหผู้เ้ขา้ใชง้านไดมี้พืน้ท่ีในการ
สรา้งตวัตนขึน้มาบนเว็บไซต ์เป็นการเผยแพรเ่รื่องราวของผูใ้ชง้านผ่านทางอินเทอรเ์น็ต โดยลักษณะ
ของการเผยแพรมี่ทัง้ รูปภาพ วีดีโอ การเขียนขอ้ความลงในบล็อก และยงัสามารถท่ีจะหาเพ่ือนใหม่ 
หรือหาเพ่ือเก่า คนรูจ้กัท่ีหา่งหายไป มีการเขียนบทความไดอิ้สระ โดยมี 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
    1) Blog (บล็อก) เป็นช่ือเรียกสัน้ๆ ของ Weblog ซึ่งมาจากค าวา่ “Web” รวมกบัค า
ว่า “Log” ท่ีเป็นเสมือนบนัทึกหรือรายละเอียดขอ้มลูท่ีเก็บไว ้ดงันัน้ บล็อกจึงเป็นโปรแกรมประยกุต์
บนเว็บท่ีใชเ้ก็บบนัทึกเรื่องราว หรือเนือ้หาท่ีเขียนไวโ้ดยเจา้ของเขียนแสดงความรูส้ึกนึกคิดต่างๆ 
โดยทั่วไปจะมีผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีหลักท่ีเรียกว่า “Blogger” เขียนบนัทึกหรือเล่าเหตุการณท่ี์อยากให้คน
อา่นไดร้บัรู ้หรือเป็นการเสนอมมุมองและแนวความคิดของตนเองใสเ่ขา้ไปในบล็อกนัน้ 
    2) ไมโครบล็อก (Micro Blog) มีลกัษณะเดน่โดยการใหผู้ใ้ชโ้พสตข์อ้ความจ านวน
สัน้ ๆ ผ่านเว็บผูใ้หบ้ริการและสามารถก าหนดใหส้่งขอ้ความนัน้ ๆ ไปยงัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีได ้เช่น 
Twitter, Facebook เป็นตน้ 
  2. สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เป็นสังคมส าหรับผู้ใช้ท่ีต้องการ
แสดงออกและน าเสนอผลงานของตวัเองไดจ้ากทั่วทุกมมุโลก จึงมีเว็บไซตท่ี์ใหบ้ริการพืน้ท่ีเสมือน
เป็น แกเลอรี่ (Gallery) ท่ีใชจ้ดัโชวผ์ลงานของตวัเองไม่ว่าจะเป็น วีดีโอ รูปภาพ เพลง อีกทัง้ยังมี
จดุประสงคห์ลกัเพ่ือแชรเ์นือ้หาระหว่างผูใ้ชเ้ว็บท่ีใชฝ้ากหรือแบง่ปันโดยใชว้ิธีเดียวกนัแบบเว็บฝาก
ภาพ แตเ่ว็บนีเ้นน้เฉพาะไฟลท่ี์เป็นมลัติมีเดีย ซึ่งผูใ้หบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลนป์ระเภทนีไ้ดแ้ก่ 
YouTube, Flickr, Multiply, Photobucket, Imeem และ Slide share เป็นตน้ 
  3. ความสนใจตรงกนั (Passion Network) ท าหนา้ท่ีเก็บในสิ่งท่ีชอบไวบ้นเครือขา่ย เป็น
การสรา้งท่ีคั่นหนงัสือออนไลน ์ (Online Bookmarking) มีแนวคิดเพ่ือใหผู้ใ้ชส้ามารถเก็บหน้าเว็บ 
เพจท่ีคั่นไวใ้นเครื่องคนเดียวก็น ามาเก็บไวบ้นเว็บไซตไ์ด ้เพ่ือท่ีจะไดเ้ป็นการแบ่งปันใหก้ับคนท่ีมี
ความชอบในเรื่องเดียวกัน สามารถใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงในการเขา้ไปหาขอ้มลูได ้และนอกจากนี ้
ยงัสามารถโหวตเพื่อใหค้ะแนนท่ีคั่นหนังสือออนไลนท่ี์ผูใ้ช ้คิดว่ามีประโยชนแ์ละเป็นท่ีนิยม 
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ซึ่งผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ Digg, Zickr, Ning, del.icio.us, Catchh และ Reddit  
เป็นตน้ 
  4. เวทีท างานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็นท่ีท่ีตอ้งการความคิด ความรู ้และ
การตอ่ยอดจากผูใ้ชท่ี้มีความรู ้เพ่ือใหค้วามรูท่ี้ไดมี้การปรบัปรุงอย่างตอ่เน่ืองและเกิดการพฒันาใน
ท่ีสดุ ซึ่งหากลองมองจากแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้แลว้ คนท่ีเขา้มาในสงัคมนีม้กัจะเป็นคนท่ีมีความภูมิใจท่ี
ไดเ้ผยแพรส่ิ่งท่ีตนเองรูแ้ละท าใหเ้กิดประโยชนต์่อสงัคม เพ่ือรวบรวมขอ้มลูความรูใ้นเรื่องตา่งๆ ใน
ลักษณะเนือ้หาทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร ์ประวัติศาสตร ์สินคา้หรือบริการ โดยส่วนใหญ่มักเป็น
นกัวิชาการหรือผูเ้ช่ียวชาญ ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นลกัษณะเวทีท างานร่วมกัน เช่น 
Wikipedia, Google earth และ Google Maps เป็นตน้ 
  5. ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) มีลักษณะเป็นเกมออนไลน์ (Online 
Games) ซึ่งเป็นเว็บท่ีนิยมมากเพราะเป็นแหล่งรวบรวมเกมไวม้ากมาย มีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมท่ี
ผูใ้ชส้ามารถเล่นบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต เกมออนไลนนี์มี้ลักษณะเป็นเกม 3 มิตีท่ีผูใ้ชน้  าเสนอ
ตวัตนตามบทบาทในเกม ผูเ้ล่นสามารถติดตอ่ปฏิสมัพนัธก์บัผูเ้ล่นคนอ่ืน ๆ  ไดเ้สมือนอยู่ในโลกแหง่
ความเป็นจริง สรา้งความรูส้ึกสนุกเหมือนไดมี้สังคมของผูเ้ล่นท่ีชอบในแบบเดียวกัน อีกทัง้ยังมี
กราฟิกท่ีสวยงาม ดึงดูดความสนใจและมีกิจกรรมต่าง  ๆ ใหผู้เ้ล่นรูส้ึกบนัเทิง เช่น Second Life, 
Audition, Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นตน้ 
  6. เครือข่ายเพ่ือการประกอบอาชีพ (Professional Network) เพ่ือการงานโดยจะเป็น
การน าประโยชนจ์ากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์าใชใ้นการเผยแพร่ประวัติผลงานของตนเอง และ
สรา้งเครือข่ายเขา้กับผูอ่ื้น นอกจากนีบ้ริษัทท่ีตอ้งการคนมาร่วมงาน สามารถเขา้มาหาจากประวัติ
ของผูใ้ชท่ี้อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลนนี์ไ้ด ้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลนป์ระเภทนีไ้ดแ้ก่ 
Linked in เป็นตน้ 
  7. เครือข่ายเช่ือมต่อระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) เป็นการเช่ือมต่อกันระหว่าง
เครื่องผูใ้ชด้ว้ยกันโดยตรง จึงท าใหเ้กิดการส่ือสารหรือแบ่งปันขอ้มลูต่างๆ ไดอ้ย่างรวดเร็วและตรง
ถึงผูใ้ชท้นัที ซึ่งผูใ้หบ้รกิารเครือขา่ยสงัคมออนไลนป์ระเภทนีไ้ดแ้ก่ Skype และ Bit Torrent เป็นตน้ 
 ทัง้นีท้ัง้นัน้ การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์ึน้อยู่กับผูท่ี้ใชว้่าจะใชด้ว้ยจุดประสงคใ์ด 
ทัง้ 7 ประเภทท่ีกล่าวถึงนีเ้ป็นการแบง่ตามลกัษณะของการใหบ้ริการของเว็บไซตต์า่งๆ โดยปัจจบุนั
มีความสะดวกในการใชง้านทัง้ใชง้านบนคอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก แท็บเล็ต โทรศพัทมื์อถืออย่างสมารท์
โฟน มีการสรา้งเว็บไซตแ์ละแอพพลิเคชั่นขึน้มามากมายใหเ้ลือกใชง้าน ทัง้การติดต่อส่ือสาร การ
เดนิทาง แนะน าสถานท่ีทอ่งเท่ียว รา้นกาแฟ ฟังเพลง ดหูนงั แชรข์อ้มลูขา่วสาร เป็นตน้ 
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 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน ์
 นิลาวรรณ มีเดช (2561) กล่าวว่า ยุคดิจิตอลอย่างเช่นปัจจุบนั พ.ศ. 2562 การส่ือสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์ไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในการท าธุรกิจทุกประเภท ทุกแขนง 
ตลาดออนไลนไ์ดร้บัความนิยมอย่างมากจากองคก์รต่าง ๆ ท่ีใชส่ื้ออินเทอรเ์น็ตเป็นส่ือกลางในการ
ส่งข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ ให้กับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยการส่ือสารผ่านระบบ
อินเทอรเ์น็ตสามารถแบง่ออกเป็นส่ือตา่ง ๆ ดงัตอ่ไปนี ้
  1. Facebook (เฟซบุ๊ก) 
  Facebook คือ เครือข่ายสงัคมท่ีถูกเช่ือมต่อกันระหว่างบุคคลกับบุคคล บคุคลกับกลุ่ม 
หรือกลุ่มกับกลุ่ม จนก่อใหเ้กิด กลุ่มสงัคม (Social Community) ผูใ้ชส้ามารถสรา้งตวัตนขึน้เองได้
ผ่าน Facebook ซึ่งประกอบดว้ย ขอ้มูลส่วนตวั รูปภาพ วีดีโอ การเขียนเรื่องราว โดยสามารถเพิ่ม
จ านวนเพ่ือนใหม้ากขึน้ไดอ้ยา่งง่ายดาย เพ่ือแลกเปล่ียนและแบง่ปันขอ้มลูในเรื่องตา่ง ๆ ได ้

 

ภาพประกอบที ่2.9 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง Facebook 
ทีม่า: https://www.facebook.com/search/top/?q=starbucks, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562 

  2. Line@ (ไลนแ์อด) 
  Line@ สามารถแลกเปล่ียนข้อมูล ความรู ้หรือสิ่ง ท่ีสนใจร่วมกันได ้ เป็นคลังข้อมูล
ความรูข้นาดย่อม เพราะเราสามารถเสนอและแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนความรูห้รือตัง้ค  าถาม
ในเรื่องตา่ง ๆ เพ่ือใหบ้คุคลอ่ืนท่ีสนใจหรือมีค าตอบไดช้่วยกนัตอบ และสามารถประหยดัคา่ใชจ้่าย
ในการติดต่อส่ือสารกับบุคคลอ่ืน และมีความสะดวกรวดเร็ว รวมถึงเป็นส่ือในการน าเสนอผลงาน
ของตวัเอง เช่น งานเขียน รูปภาพ วีดีโอต่าง ๆ เพ่ือใหผู้อ่ื้นไดเ้ขา้มารบัชมและแสดงความคิดเห็น
และเกิดการสั่งซือ้สินคา้ในท่ีสดุ Line@ ยงัช่วยสรา้งผลงานและรายไดใ้หแ้ก่ผูใ้ชง้าน ท าใหเ้กิดการ



85 

จ้างงานแบบใหม่ขึน้ และมีไว้คลายเครียดได้ดีส  าหรับผู้ใช้งานท่ีตอ้งการหาเพ่ือนคุยเล่น สรา้ง
ความสมัพนัธ ์และมิตรภาพกบัเพ่ือนไดเ้ป็นอย่างดี รวมไปถึงธุรกิจสามารถใชช้่องทางนีใ้นการสรา้ง
สานสมัพนัธท่ี์ดีระหวา่งองคก์รกบัลกูคา้ไดอ้ยา่งแนน่แฟ้น ท าใหล้กูคา้ไดร้บัความพงึพอใจมากท่ีสดุ 

    

ภาพประกอบที ่2.10 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง Line@ 
ทีม่า: Line@PabloCheeseTart_TH, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562 

  3. Instagram (อินสตาแกรม) 
  เป็นแอพพลิเคชนัท่ีสามารถดาวนโ์หลดและใชง้านไดฟ้รี บน Smartphone และอปุกรณ์
คอมพิวเตอร ์โดยการสรา้งบญัชี (Account) ของผูใ้ชก้รอกขอ้มลูส่วนตวัลงไป ซึ่งสามารถตัง้ค่าแบบ
สาธารณะหรือเป็นแบบส่วนตวัก็ได ้โดยแอพพลิเคชนันีจ้ะเนน้การแชรรู์ปภาพหรือวีดีโอ (Story) 
บน Social Network ซึ่งท าใหเ้พ่ือหรือผูอ่ื้นเห็นภาพของคณุและยงัสามารถคอมเมนตภ์าพของคณุ
ไดท่ี้ส าคญั Instagram ยงัสามารถระบุต  าแหน่ง (Location) ในภาพนัน้ ๆ ไดด้ว้ย ซึ่งรวมไปถึงการ
เขียนค าอธิบายใตภ้าพ (Caption) ท่ีบรรยายภาพหรือความรูส้ึกออกมาในตอนนัน้ รวมถึงการติด
แฮชแท็ก (Hashtag) ท่ีเป็นประโยคหรือค าท่ีเก่ียวข้อง และยังสามารถใช้แชรภ์าพของคุณไปยัง 
Twitter, Facebook ไดอี้กดว้ย 
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ภาพประกอบที ่2.11 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง Instagram (IG) 
ทีม่า: Instagram (IG) busabacafemeal, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562 

  4. YouTube (ยทูปู) 
  YouTube เป็น Medial Sharing เว็บไซตท่ี์ใหอ้ัพโหลดรูปหรือวีดีโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 
ปัจจุบนัไดร้บัความนิยมมากและขยายออกไปเป็นวงกวา้งอย่างรวดเร็ว และเนือ้หาท่ีน าเสนอใน
วีดีโอไม่ถูกจ ากด อีกทัง้ยงัสามารถรบัชมเนือ้หาไดต้ามความตอ้งการซึ่งผูใ้ชบ้ริการสามารถรบัชม 
ติดตามไดอ้ย่างต่อเน่ืองและยังสามารถอัพโหลด (Upload) ข้อมูลในเว็บไซตเ์พ่ือแบ่งปันข้อมูล
ข่าวสารใหค้นทั่วไป อีกทัง้ยงัเช่ือมโยงเขา้กบัเว็บอ่ืน ๆ ไดอี้กดว้ย ซึ่งช่องทางนีย้งัท าใหเ้กิดการบอก
ตอ่ไดอ้ยา่งแพรห่ลาย 

 
ภาพประกอบที ่2.12 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง YouTube 
ทีม่า: https://www.youtube.com/starbucks, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562  
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  5. Website (เว็บไซต)์  
  Website เป็นเว็บไซตเ์พ่ือแสดงความเป็นตวัตนใหเ้ป็นท่ีรูจ้กัแก่สาธารณะ โดยมีเนือ้หา
การใหข้อ้มลูเก่ียวกบัเจา้ของเว็บไซตเ์พ่ือสรา้งความรูจ้กั และสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดีซึ่งอาจท าขึน้มาใน
รูปแบบขององคก์รหรือตวับุคคล รวมทัง้การน าเอาขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชนม์ารวมอยู่ด้วยกัน
เพ่ือสรา้งความนา่สนใจและการดงึดดูใหก้บัผูท่ี้เขา้มาดใูนเว็บไซตน์ัน้ ๆ  

 

ภาพประกอบที ่2.13 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง Website 
ทีม่า: http://th.starbucks.co.th, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562 

  6. Twitter (ทวิตเตอร)์ 
  Twitter เป็น Blog การเขียนขอ้มูลท่ีมีการจ ากัดตวัอักษรในการเขียนขอ้ความครัง้ละ 
140 ตวัอกัษร โดยจะเป็นการเขียนว่าตวัเองก าลงัท าอะไร ซึ่งจะเรียกการโพสตข์อ้ความแบบนีว้า 
“ทวีต” โดยมีผูใ้ชง้านทวีตเป็นจ านวนมาก มีการคน้หาขอ้มลูผ่านทวีตมากซึ่งไดน้  าไปใชท้างธุรกิจใน
การสรา้งการใหข้่าวสารประชาสัมพันธเ์พ่ือสรา้งสรรคภ์าพลักษณท่ี์ดีใหก้ับองคก์ร ธุรกิจ รา้นคา้         
แบรนดแ์ละตวับุคคล สรา้งการบอกต่อเป็นการเพิ่มยอดขายของแบรนด ์รวมถึงใชเ้ป็นเครื่องมือใน
การประชาสมัพนัธเ์พ่ือสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีใหก้บัลกูคา้ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสงูสดุ 
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ภาพประกอบที ่2.14 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง Twitter 
ทีม่า: https://twitter.com/StarbucksCoffee, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562 

  7. Google (กเูกิล) 
  เว็บไซต ์Google (www.Google.com) เป็นเว็บไซตท่ี์ให้บริการในการคน้หาข้อมูลใน
โลกของอินเตอรเ์น็ต โดยคน้หาข้อมูลจากข้อความหรือตวัอักษรท่ีพิมพเ์ข้าไปแลว้ท าการค้นหา
ขอ้มลูรูปภาพหรือเว็บเพจท่ีเก่ียวขอ้งแลว้น ามาแสดงผล เว็บไซต ์Google ไดร้บัความนิยมอย่างมาก
ในกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีต้องการค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน์ ยุคดิจิตอลเช่นปัจจุบัน             
(พ.ศ. 2562) 

 

ภาพประกอบที ่2.15 Social Network : การน าเสนอสินคา้ผา่นทาง Google 
ทีม่า: https://www.google.co.th/, สืบคน้วนัท่ี 11 มีนาคม 2562 
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 ปัจจุบันลักษณะทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลอย่างมากต่อการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันของคนยุคดิจิตอล มีผลต่อพฤติรกรมการตดัสินใจและการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ผูป้ระกอบการธุรกิจตา่งใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนเ์หลา่นีเ้พ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนพฒันา กล
ยทุธท์างการตลาด ดว้ยวิธีการเขียน รบัและส่งขอ้มลูข่าวสาร แลกเปล่ียนประสบการณ ์แสดงความ
คิดเห็น รวมไปถึงเพ่ือการท ากิจกรรมต่าง ๆ ของกลุ่มคนท่ีมีความสนใจร่วมกัน ผู้บริโภคในยุค
ดจิิตอลนีเ้ปิดรบัขอ้มลูสินคา้และการบริการผา่นเครือขา่ยส่ือสงัคมออนไลนโ์ดยตรง ผูป้ระกอบการท่ี
เลือกใชส่ื้อสงัคมออนไลน ์(Social Media) ท่ีถูกตอ้งและเหมาะสมกับกลุ่มของลูกคา้เป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพก็จะเป็นการสรา้งความน่าเช่ือถือ ความมั่นใจใหก้ับผูป้ระกอบการนัน้ ๆ และ
จ าเป็นท่ีผู้ประกอบการควรจะตอ้งมีการพัฒนาการใชส่ื้อเหล่านีใ้ห้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและ
สอดคลอ้งกบัสถานการณปั์จจบุนัไดม้ากท่ีสดุ 
 จากประเภทของส่ือสงัคมออนไลนด์งักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การส่ือสารเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์ท าใหเ้ห็นถึงลกัษณะส าคญัของการส่ือสารออนไลนท่ี์มีความสะดวกรวดเร็ว และมี
การเช่ือมโยงขอ้มูล การสรา้งพืน้ท่ีส่วนตวัในการน าเสนอขอ้มูล การแลกเปล่ียนความคิดเห็น การ
วิเคราะหข์อ้มลูดา้นตา่ง ๆ การส่ือสารผ่านส่ือตา่ง ๆ เหลา่นีย้อ่มมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกเขา้รา้นกาแฟของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานครอยา่งแน่นอน 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 งานวิจัยในประเทศ 
 ปวุฒิ บุนนาค (2562) ศึกษากลยุทธก์ารตลาดธุรกิจกาแฟออนไลนท่ี์มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้งานผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์สั่ งซือ้กาแฟผ่านการใช้ Social 
Network 4 ปีขึน้ไป และมีสั่งซือ้ผ่าน Facebook มากท่ีสดุ โดยใชช้่องทาง Smartphone ผูใ้ชบ้ริการ
สั่งซือ้กาแฟผา่นระบบเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์สว่นใหญ่มีความกงัวลเก่ียวกบัคณุภาพของสินคา้กับ
ความเหมาะสมของราคา เพราะไม่ เห็นสินค้าจริงและไม่มั่นใจในระบบป้องกันข้อมูลลูกค้า 
ผูใ้ชบ้รกิารสั่งซือ้กาแฟจากรา้นกาแฟออนไลนท่ี์ยงัคงมีความเช่ือมั่นและเห็นว่าหากมีบริการเก็บเงิน
ปลายทาง หรือการรบัช าระผ่านบตัรเครดิต มีความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้และมีการระบ ุขนาด 
ราคา คุณภาพอย่างชัดเจน รวมถึงการมีบริการหลังการขายท่ีดีและการจัดระเบียบรา้นกาแฟ
ออนไลนจ์ะชว่ยใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีความมั่นใจและมีทศันคตท่ีิดียิ่งขึน้ในการซือ้กาแฟออนไลน ์
 หนึ่งฤทัย เซ่ียงฉิน (2557) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟของผูบ้ริโภค รา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และทมั เอ็น ทมัส ์คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การเ์ดน้ส ์ 
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ผลการศึกษาจากรา้นสตารบ์คัสพ์บว่า 1) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการหรือรฐัวิสาหกิจ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
30,001 บาทขึน้ไป 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการเขา้ใชบ้ริการ
รา้นกาแฟ มีความส าคญัในระดบัมาก 3) พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟของผูบ้ริโภค มีความคดิเห็นใน
ระดบัเห็นดว้ย ผลการศึกษาจากรา้นและทมั เอ็น ทมัส ์คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การเ์ดน้ส ์พบว่า 1) 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี 
อาชีพเจา้ของกิจการหรือธุรกิจสว่นตวั รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไป 2) ปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการเขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟ มีความส าคญัในระดบัมาก 3) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟสตารบ์ัคส ์และรา้นกาแฟสตาร์บัคส์ 
และทมั เอ็น ทมัส ์คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การเ์ดน้ส ์มีความแตกต่างกัน 2) พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟของผูบ้ริโภครา้นกาแฟสตารบ์ัคส ์และรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และทมั เอ็น ทมัส ์คอฟฟ่ี สาขา
วิคตอเรีย การเ์ดน้ส ์มีความแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 รตัพล มนตเสรีวงศ ์(2556) ศกึษาเก่ียวกับปัจจยัการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้คุณภาพ
ในการบริการและเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ : 
กรณีศกึษารา้นกาแฟแบรนดไ์ทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 30-39 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 10,001-
20,000 บาท อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการใชบ้ริการรา้นกาแฟแบรนดไ์ทยแห่งหนึ่ง 
สว่นใหญ่ใชบ้ริการรา้นกาแฟในป๊ัมน า้มนั โดยใชบ้ริการซือ้เครื่องดื่ม ใชบ้รกิารรา้นกาแฟโดยเฉล่ีย 2 
ครัง้ต่อสปัดาห ์และตนเองมีอิทธิพลในการเลือกเขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟ ส่วนใหญ่ใชบ้ริการในวัน
จนัทร ์ช่วงระยะเวลา 07.01 – 10.00 น. และมีค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้ในการใชบ้ริการนอ้ยกว่า 
101 บาท ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟ กรณีศกึษารา้นกาแฟแบรนดไ์ทย
แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแ้ก่ คุณภาพในการ
บริการดา้นการใส่ใจลูกคา้และการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้และดา้นการ
รบัรูถ้ึงคณุภาพ 
 มนสันนัท ์ธนาพุ่มเพ็ง และ ดร.ไกรชิต สตุะเมือง (2556) ศกึษาปัจจยัการตลาดเชิงบรูณา
การท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคกาแฟสตารบ์คัส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 31-
40 ปี มากท่ีสุด มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
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บรษิัทเอกชน/ลกูจา้งประจ า และมีรายไดส้ว่นบคุคลเฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ผูบ้รโิภคมีความคดิเห็นเรื่องโปรโมชั่นซือ้ 1 แถม 1 มีความส าคญัท่ีสดุ 
 จารุภัทร ์มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคกาแฟสตารบ์คัส ์กรณีศกึษาหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัลาดพรา้ว พบว่า ผูเ้ขา้มาใชบ้ริการส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงรอ้ยละ 55 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายไดเ้ฉล่ียสงูกว่า 30,000 บาท ภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร มี
งานอดิเรกคือการดหูนงั/ฟังเพลง และนิยมบริโภคกาแฟมาก พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีบริโภคกาแฟ
สตารบ์คัส ์พบว่า วตัถุประสงคใ์นการบริโภคกาแฟคือ เพ่ือลดอาการง่วงนอน ปริมาณการบริโภค
กาแฟแตล่ะวนัคือ 1 แกว้ ความถ่ีในการใชบ้ริการรา้นกาแฟคือ 1-2 ครัง้ตอ่สปัดาหช์่วงเวลาท่ีมาใช้
บริการคือเวลา 10.00-12.00 น. ระยะเวลาในการใช้บริการร้านแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่ วโมง 
รูปแบบบการมาใชบ้ริการคือ รบัประทานในรา้นและนิยมมาใชบ้ริการคนเดียว คา่ใชจ้่ายโดยเฉล่ีย
ในการใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัสคื์อ 101-200 บาท และนิยมบริโภคเครื่องด่ืมประเภทกาแฟ     
คาปชูิโนมากท่ีสดุ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในการบริโภคกาแฟสตารบ์คัสม์ากท่ีสดุ คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ถดัมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกระบวนการ ดา้นบคุคลและพนกังาน ดา้น
ราคา ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นกายภาพ ตามล าดบั ปัจจยั 
 นรินทร บุญอ าพล (2556) ศึกษาการตั้งราคาของธุรกิจขนาดย่อมต่อแนวทางการ
ประกอบการธุรกิจรา้นกาแฟสด ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายรุะหวา่ง 21-30 ปี อาชีพพนกังานบรษิัท/ลกูจา้งเอกชน มีรายได ้15,001-25,000 บาท การศกึษา
ระดบัปริญญาตรีและซือ้กาแฟสด 1-2 ครัง้/สปัดาห ์มีคา่ใชจ้่ายโดยเฉล่ียในการซือ้กาแฟสด 36-40 
บาทตอ่ครัง้ ทัง้นีร้าคาท่ียินดีจ่ายในการซือ้กาแฟสดอยู่ระหว่าง 31-35 บาท/แกว้/ครัง้ เกือบทัง้หมด
ซือ้กาแฟสดชว่งเชา้มากท่ีสดุและนิยมซือ้กลบั มีความช่ืนชอบกาแฟเย็นมากท่ีสดุ โดยตอ้งเป็นกาแฟ
ปรงัแตง่ เชน่ กาแฟใสไ่ซรปั แตง่กลิ่นใสน่มขน้หวานและใส่นมสด ส าหรบัประเภทกาแฟสดท่ีชอบคือ 
ลาเต ้รสชาตเิขม้ขน้และขมปานกลางและสว่นใหญ่คิดว่ากาแฟพนัธุอ์าราบิกา้มีรสชาตท่ีิดีในขณะท่ี
การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม พบว่า คณุลกัษณะของเครื่องด่ืมกาแฟสดท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจมาก
ท่ีสดุ ไดแ้ก่ ชนิดของกาแฟ คือ กาแฟพนัธุอ์าราบิกา้ รูปแบบบรรจภุณัฑเ์ป็นแกว้กระดาษ ราคา 30 
บาทตอ่แกว้และขนาดบรรจ ุ22 ออนซ ์
 ฝนทอง ถ่ินพงังา (2556) ศกึษาแรงจงูใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการรา้นกาแฟอเมซอน
ในป๊ัมน า้มนั ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีเคยบรโิภคกาแฟรา้นอเมซอน จ านวน 
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400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ41-50 ปี มีอาชีพรบัราชการ/พนกังานของ
รัฐ/ลูกจ้างประจ า มีรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน การศึกษาระดับปริญญาตรี ในด้าน
พฤตกิรรมการด่ืมกาแฟ ราคาเป็นปัจจยัหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนแปลงย่ีหอ้กาแฟท่ีเลือกด่ืมได ้
 ไพลิน บรรพโต (2556) ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดและ
ความพึงพอใจต่อรา้นกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง 465 คน พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหว่าง 20-25 ปีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ช่วงอายรุะหว่าง 
26-30 ปี และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบับรรยากาศรวมถึงสภาพแวดลอ้มของร้านกาแฟ
มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ดา้นความสะอาดและความเป็นระเบียบของรา้น 
 ภมร พงษศ์กัดิ ์(2554) ศกึษาอิทธิพลของคณุภาพบรกิารและกลยทุธก์ารตลาดท่ีส่งผลต่อ
ความมั่นใจและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุ 38 ปี สถานภาพโสด ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ดา้น
ความมั่นใจของลูกคา้ท่ีเข้าใช้บริการรา้นกาแฟ ดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกค้า 
(Responsiveness) เอกลกัษณข์องกาแฟ (Product Uniqueness) รสชาติกาแฟ (Taste of Coffee) 
ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma) และราคาท่ียอมรบัได ้(Perceived Price) มีผลกระทบในเชิง
บวกต่อความมั่นใจรา้นกาแฟของกลุ่มลกูคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ อิทธิพลของคณุภาพบริการและกล
ยทุธก์ารตลาดโดยภาพรวมมีอิทธิผลตอ่การตดัสินใจในระดบัมาก 
 พรรณราย แสวงผล (2554) ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดสตาร์
บคัสก์ับบา้นไร่กาแฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
อาย ุ21-30 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน ระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
มีรายไดต้อ่เดือน 15,001-20,000 บาท มีภาพรวมทศันคติตอ่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสตาร์
บคัสอ์ยู่ในระดบัเห็นดว้ย ในขณะท่ีบา้นไร่กาแฟอยู่ในระดบัเฉยๆ ผูบ้ริโภคกาแฟเพ่ือลดอาการง่วง
นอนและเขา้รา้นกาแฟเพ่ือด่ืมกาแฟเป็นหลกั นิยมบริโภคกาแฟช่วงเชา้ก่อนไปท างาน มีความถ่ีใน
การบรโิภคเฉล่ียตอ่สปัดาห ์ปรมิาณการบริโภคตอ่ครัง้และคา่ใชจ้่ายในการซือ้กาแฟเฉล่ียตอ่ครัง้กับ
สตารบ์คัสม์ากกว่าบา้นไร่กาแฟ ผูบ้ริโภคมีปัจจยัส่วนบคุคลแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตารบ์คัสก์ับบา้นไร่กาแฟท่ีแตกต่างกัน และปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดส าหรบั
ธุรกิจบริการ มีความสมัพนัธก์บัลกัษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตารบ์คัสเ์ปรียบเทียบกับบา้น
ไรก่าแฟ 
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 ยวุดี มีพรปัญญาทวีโชค (2553) ศกึษาการเปรียบเทียบระดบัคณุภาพการบริการของรา้น
กาแฟพรีเม่ียมแฟรนไชสข์องตา่งประเทศกับแฟรนไชสข์องไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้บริการรา้นกาแฟพรีเม่ียมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุ 20-29 ปี 
การศกึษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบรษิัทเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 
บาท ใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์คอฟฟ่ี (Starbucks Coffee) ผลการวิเคราะหร์ะดบัคณุภาพการ
บริการของรา้นกาแฟพรีเม่ียมแฟรนไชสข์องต่างประเทศและแฟรนไชสข์องไทยโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยดา้นบรรยากาศมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด และดา้นการแกปั้ญหามีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ใน
สว่นระดบัความภกัดีตอ่การบรกิารโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยดา้นการบอกตอ่มากท่ีสุด 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดบัคุณภาพการบริการของรา้นกาแฟพรีเม่ียมแฟรนไชสข์องต่างประเทศ
กับแฟรนไชสข์องไทยแตกต่างกัน ยกเวน้ดา้นการเขา้ถึงลูกคา้ท่ีไม่แตกต่างกัน 2) ผูใ้ชบ้ริการรา้น
กาแฟพรีเม่ียมของตา่งประเทศท่ีมีสถานภาพ อาย ุอาชีพ แตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่การบริการไม่
แตกต่าง ยกเวน้ เพศ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภักดีต่อการ
บริการมีความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั ในขณะท่ีผูใ้ชบ้ริการรา้นกาแฟพรีเม่ียมแฟรนไชสข์อง
ไทยท่ีมีเพศและระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่การบริการแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
3) รา้นกาแฟพรีเม่ียมแฟรนไชสข์องต่างประเทศมีคุณภาพการบริการดา้นการเขา้ถึงลูกคา้ ดา้น
ความเช่ือถือได้ในมาตรฐานการให้บริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการต้อนรับของ
พนกังานและการบริการ ดา้นทศันคติ และดา้นการแกปั้ญหา ท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อการบริการ 
ในขณะท่ีรา้นกาแฟพรีเม่ียมแฟรนไชสข์องไทยมีคุณภาพการบริการดา้นการเข้าถึงลูกคา้ ดา้น
ทศันคตแิละดา้นการแกปั้ญหาท่ีสง่ผลตอ่การบรกิาร 
 ชนญัญา ศรีลตติา (2551) ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยภาพรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการ
ตดัสินใจในระดับมาก เม่ือจ าแนกตามรายดา้นมีเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อยได้ดังนี ้
รสชาติของกาแฟ ความหลายหลายของชนิดกาแฟ ช่ือเสียงหรือย่ีหอ้ของผลิตภณัฑ ์การใหส้่วนลด
แก่สมาชิก ปัจจยัการตลาดผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
ราคา ผลิตภัณฑ ์ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสดไม่แตกต่างกัน 
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอ่ืนมีความคิดเห็นในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสดโดยภาพรวม
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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 กมลรตัน ์โรจนเ์รืองรตัน ์ (2550) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม
รา้นกาแฟพรีเม่ียมบนถนนสีลมของกลุ่มวยัท างาน พบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อาย ุ20-30 ปี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายไดต้อ่เดือน 15,000-30,000 บาท การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี รา้นกาแฟพรีเม่ียมท่ีใหบ้ริการบ่อยท่ีสุดคือ รา้นสตารบ์คัส ์เหตุผลหลักคือด่ืม
กาแฟ รูปแบบการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟพรีเม่ียมส่วนใหญ่ คือเลือกใชบ้ริการแบบนั่งท่ีรา้น ส่วน
ใหญ่ใชบ้ริการ 1-2 ครัง้/สปัดาห ์ช่วงเวลาการใชบ้ริการไม่แน่นอน บุคคลท่ีมกัเขา้มาใชบ้ริการร่วม
ดว้ยบ่อยท่ีสุดคือเพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน กาแฟท่ีเลือกด่ืมส่วนใหญ่คือชนิดเย็น ชนิดของกาแฟท่ี
ส่วนใหญ่ชอบด่ืมคือคาปชูิโน ขนาดแกว้กาแฟท่ีมกัสั่งคือขนาดกลาง คา่ใชจ้่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้ใน
การใชบ้ริการรา้นกาแฟพรีเม่ียมส่วนใหญ่คือ 101-200 บาท ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกับ
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด บรกิารดา้นผลิตภณัฑใ์นเรื่องรสชาติของกาแฟ ดา้นพนกังานผู้
ใหบ้ริการในเรื่องการตอ้นรบัและอัธยาศยัของพนักงาน ดา้นลักษณะทางกายภาพในเรื่องความ
สะอาดภายในรา้น 
 วิมล รุ่งสัจบริรักษ์ (2550) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเม่ียม
กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในย่านธุรกิจของกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ใหค้วามส าคญั
กับสายพนัธุข์องกาแฟ รอ้ยละ 48.3 แต่ส าหรบัผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัจะชอบรสชาติกาแฟสาย
พนัธุอ์าราบกิา้มากกวา่โรบสัตา้ รอ้ยละ 34.3 
 เพ็ชรรตัน ์ยิม้เจริญ (2550) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของกลุ่มคนท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซือ้กาแฟสดจากรา้นท่ีอยู่ใกลท่ี้ท างานมากท่ีสุดรอ้ยละ 
36.8 รองลงมาคือเลือกซือ้กาแฟสดจากรา้นท่ีอยูใ่นป๊ัมน า้มนัรอ้ยละ 31.2 สาเหตท่ีุผูบ้ริโภคเลือกซือ้
กาแฟจากรา้นท่ีอยูใ่กลท่ี้ท างานคือ ความสะดวกตอ่การซือ้มากท่ีสดุ ปัจจยัถดัมาคือ ราคาไมแ่พง 
 พรพิมล อารีประเสริฐกุล (2550) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการรา้นบา้นไรก่าแฟในกรุงเทพมหานคร พบวา่ โดยรวมลกูคา้มีความพงึพอใจในระดบั
ปานกลาง ปัจจยัผลิตภณัฑล์กูคา้มีความพึงพอใจในระดบัมาก ไดแ้ก่ รสชาติ คณุภาพ ภาพลกัษณ์
ของตราย่ีหอ้ ปัจจยัราคาลกูคา้มีความพงึพอใจในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
มีส่วนลดพิเศษใหก้ับลูกคา้ท่ีซือ้ครัง้ละมากๆ ปัจจยัช่องทางการจ าหน่ายลูกคา้มีความพึงพอใจใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ใหบ้ริการทกุวนัไม่มีวนัหยดุ ท่ีตัง้ของรา้นอยู่ในสถานีป๊ัมน า้มนั ปัจจยัการส่งเสริม
การตลาดลกูคา้มีความพึงพอใจในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การสมคัรสมาชิกเพ่ือไดร้บัสิทธิพิเศษ มี
คปูองสว่นลด การโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆ และการดาวนโ์หลดภาพบา้นไรก่าแฟลงโทรศพัทมื์อถือเพ่ือ
รบัสว่นลดในการซือ้ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นพนกังานมีความพงึพอใจในระดบัมาก ไดแ้ก่ การแตง่กาย
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ของพนกังานสุภาพ ความสุภาพในการใหบ้ริการของพนักงาน ความคล่องแคล่วในการใหบ้ริการ
ของพนกังาน การส่ือสารท่ีชดัเจนของพนกังาน ปัจจยักระบวนการลูกคา้มีความพึงพอใจในระดบั
มาก ไดแ้ก่ การรบัช าระเงินไดอ้ย่างถกูตอ้ง การตอ้นรบัลกูคา้ การรบัค าสั่งซือ้ไดอ้ย่างถกูตอ้ง การให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพลกูคา้มีความพงึพอใจในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ความสะอาดของรา้น การตกแต่งของรา้น การจดัวางผลิตภัณฑเ์ป็นระเบียบ ความสว่างของร้าน 
และสถานท่ีนั่งพกัสบาย 
 อุไรรัตน์ มากไมตรี (2558) ท าวิทยานิพนธ์เรื่องอิทธิพลของส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้ริโภค กรณีศกึษาธุรกิจรา้นกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุม่ตวัอย่างผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาย ุ21-40 ปี และเคยบริโภคกาแฟจากรา้นกาแฟท่ีไดร้บัขอ้มูลผ่านส่ือออนไลนช์่องทางต่าง ๆ 
มาก่อน จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มลู มีผลการวิจยัโดยสรุปพบว่า ลกัษณะ
ทางประชากร (เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา) ท่ีต่างกันจะมีการรบัรูเ้ก่ียวการตดัสินใจซือ้กาแฟหลัง
เปิดรบัขอ้มลูผ่านส่ือออนไลนแ์ตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.01 ยกเวน้ตวัแปรลกัษณะประชากร
ดา้นรายได ้ท่ีมีผลพบว่า ไม่มีผลตอ่การรบัรูเ้ก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้กาแฟหลงัเปิดรบัขอ้มลูผ่านส่ือ
ออนไลน ์นอกจากนีย้งัพบว่า การเปิดรบัขอ้มลูผ่านส่ือออนไลนมี์ความสมัพนัธก์ับการรบัรูเ้ก่ียวกับ
การตดัสินใจซือ้กาแฟในระดบัปานกลาง ในขณะท่ีการรบัรูเ้ก่ียวกบักาแฟหลงัเปิดรบัขอ้มลูผ่านส่ือ
ออนไลนมี์ความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟหลงัเปิดรบัขอ้มูลผ่านส่ือออนไลนใ์นระดบั
ต ่า และการรับรู ้เก่ียวกับกาแฟหลังเปิดรับข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมในอนาคตในระดบัสงูมาก 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Shraddha Poojari (2013) ศึกษากลยุทธ์การบริหารร้านกาแฟพรี เ ม่ี ยมแบรนด์ 
Starbucks ในเอเชียใหป้ระสบความส าเร็จ พบว่า สตารบ์คัสเ์ป็นรา้นกาแฟท่ีก่อตัง้เริ่มตน้ท่ีเมืองซี
แอทเทิล ประเทศสหรฐัอเมริกา ซึ่งด  าเนินงานมานานกว่า 40 ปี มีสาขากว่า 16,000 แห่งใน 30 
ประเทศทั่วโลก ด าเนินงานในประเทศไทยโดยบรษิัท สตารบ์คัส ์คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากดั ปัจจบุนั
มีสาขากว่า 137 สาขาทั่วประเทศไทย ตัง้อยู่ในกรุงเทพมหานครและตามจังหวัดท่องเท่ียวต่างๆ  
และมีสาขากว่า 900 สาขาทั่วเอเชีย โดยสตารบ์คัสน์ัน้ยึดหลักการบริหารระดบัความส าคญัมาก
ท่ีสุดคือดา้นรสชาติใหต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคน รอ้ยละ 91.8 รองลงมาคือระดบั
ความส าคัญมากท่ีสุดคือดา้นบุคลากรภายในรา้นกาแฟตอ้งท างานดว้ยความกระตือรือร้นเพ่ือ
สง่เสรมิใหล้กูคา้รูส้กึพงึพอใจอยา่งสงูสดุ รอ้ยละ 90.2 
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 Jervis, Lopetcharat and Drake (2012) ศึกษาความเก่ียวข้องของชาติพันธุ์วรรณนา 
(Ethnography) และวิธีวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมเพ่ือหาคุณลกัษณะส าคญัต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคเครื่องดื่มกาแฟชนิดลาเต ้วตัถปุระสงคก์ารวิจยัเพ่ือศกึษา พิจารณา และเปรียบเทียบ กลุ่ม 
Ethnography และวิธีวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมเพ่ือระบุ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเครื่องด่ืม
กาแฟชนิดลาเต ้การเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูผ้ลิตกาแฟลาเตช้ัน้น า 4 แห่ง ก าหนดคณุลกัษณะเพ่ือ
ใชใ้นการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มในดา้นสถานท่ีซือ้ ชนิดของนม ปรมิาณไขมนั สารใหค้วามหวาน
และรสชาติ จากการส ารวจกลุ่มผู้บริโภค 721 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมพบว่า 
คณุลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกลาเตม้ากท่ีสุดคือ สถานท่ีซือ้และชนิดของนม รองลงมาคือ 
ปริมาณไขมนั สารใหค้วามหวานและรสชาติ การแบง่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามตามคา่ Utility แสดง
กลุ่มผูบ้ริโภคแบง่เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 มีจ  านวนกลุ่มตวัอย่าง 185 คน เป็นกลุ่มท่ีซือ้ตามความ
พอใจจากอิทธิพลของชนิดของนมและสารใหค้วามหวาน กลุ่มท่ี 2 มีจ  านวนกลุ่มตวัอย่าง 200 คน 
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในท าเลของรา้นกาแฟนัน้ๆ และกลุ่มท่ี 3 มีจ  านวนกลุ่มตวัอย่าง 336 คน เป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจในสุขภาพและแคลอรี่ท่ีไดร้บั ขอ้สงัเกต ethnographical การระบุและอธิบาย
กลุม่ผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บั รูปแบบของพฤตกิรรม การก าหนดต าแหนง่และการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 Bantiwalu (2012) ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบริโภคกาแฟและพฤติกรรมในประเทศ
จีน ตลาดเครื่องด่ืมรอ้นในประเทศจีนนัน้ประกอบไปดว้ยตลาดการขายปลีกของกาแฟ ชา และ
เครื่องด่ืมรอ้นอ่ืนๆ งานวิจยันีไ้ดมุ้ง่เนน้ในเรื่องของปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ในปัจจุบัน และเหตุผลเบือ้งหลังของการนิยมบริโภคกาแฟมากกว่าเครื่องด่ืมร้อนอ่ืนๆ การ
ด าเนินการส ารวจเกิดขึน้ใน 4 เมืองหลกัของจีน เพ่ือระบุปัจจยัต่างๆ ท่ีสามารถเปล่ียนแปลงพฤติ
กรมผูบ้ริโภคในจีนได ้ดงันัน้การส ารวจไดพ้ิสจูนว์่าปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผลบวกตอ่พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟ คือ คณุภาพของกาแฟ การใชก้าแฟเพื่อการเขา้สงัคม ทศันคติท่ีมีตอ่กาแฟ ส่วนปัจจยัท่ีมีผล
ในทางลบ คือ ราคาและอายุของกาแฟ ลว้นมีผลต่อการช่ืนชอบกาแฟของผู้บริโภคท่ีมีมากกว่า
เครื่องด่ืมรอ้นชนิดอ่ืนๆ 
 Cranfield (2010) ศึกษาการประเมินความพึงพอใจของลูกค้ากับตลาดกาแฟท่ีวาง
จ าหนา่ยในเมืองโตรอนโตและแวนคเูวอร ์พบวา่ ผูว้ิจยัใชว้ิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มเพ่ือศกึษาความ
คดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัคณุลกัษณะเฉพาะของกาแฟท่ีวางจ าหน่ายในทอ้งตลาด โดยใชข้อ้มลูท่ี
ไดจ้ากยา่นกลางเมืองโตรอนโตและเมืองแวนคเูวอร ์ซึ่งเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการสมัภาษณแ์บบตวั
ต่อตัวกับลูกค้า การประเมินผลกระทบของปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมวิทยาและปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคของ Fair Trade coffee ใช้วิธีวิเคราะห์เป็นกลุ่มๆ และใช้
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แบบจ าลอง Cluster Analysis และ Multinomial Legit Models วิเคราะห ์ผลสรุปแนะว่า หากไม่
ค  านึงถึงสถานท่ี ผู้บริโภคคาดคะเนคุณภาพจาก ราคาและฉลากสินคา้ ผู้วิจัยจ าแนกผู้บริโภค
ออกเป็น 3 กลุ่มในแตล่ะเมือง ในโตรอนโตผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีสนใจเก่ียวกับการติดฉลาก ราคา
และสมดลของผู้ซื ้อ ส่วนแวนคูเวอรผ์ู้บริโภคแบ่งออกเป็น ผู้บริโภคท่ีสนใจการติดฉลากของ
ผลิตภณัฑอ์อแกนิค Fair trade coffee ราคา  และสมดลุของผูซื้อ้ แมว้่าตวัแปรท่ีกล่าวมาจะส่งผล
กวา้งตอ่กลุม่ของผูบ้ริโภคทัง้หมด แตต่วัแปรเพียงตวัเดียวไมส่ามารถอธิบายผูบ้ริโภคทัง้หมดท่ีอยู่ใน
แต่ละเมืองได ้ดังนั้นจากผลท่ีได้ควรมีหลักท่ีสามารถอธิบายผู้บริโภคแต่ละกลุ่มและสามารถ
คาดคะเนพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีตอ่ Fair Trade coffee ไดดี้ยิ่งขึน้ 
 Shih et al. (2008) ศึกษาความพึงพอใจต่อคุณลักษณะเครื่องด่ืมกาแฟกระป๋องใน
ประเทศไต้หวันโดยใช้เทคนิค Conjoint Analysis ซึ่งก าหนดคุณลักษณะกาแฟกระป๋องไว้ 5 
คุณลักษณะ ไดแ้ก่ รสชาติ ตราสินคา้ ราคา บรรจุภัณฑ ์และขนาดบรรจุ จากการศึกษาพบว่า 
คณุลกัษณะดา้น   ราคามีความส าคญัมากท่ีสดุคือรอ้ยละ 28.78 ถดัมาคือ ตราสินคา้รอ้ยละ 24.62 
ขนาดบรรจรุอ้ยละ 22.17 บรรจภุณัฑร์อ้ยละ 14.72 และล าดบัทา้ยสดุคือ รสชาติรอ้ยละ 9.71 โดย
ผูบ้ริโภคกาแฟกระป๋องในประเทศไตห้วันทางภาคเหนือและภาคกลางจะพึงพอใจคุณลักษณะ
รสชาติมากท่ีสดุคือรอ้ยละ 42.07 และรอ้ยละ 32.12 ตามล าดบั ขณะท่ีผูบ้ริโภคภาคใตจ้ะพึงพอใจ
ในตราสินคา้มากท่ีสดุคือรอ้ยละ 42.74 
 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ศึกษาคุณภาพการบริการท่ีลูกค้ารับรู ้กับ
บรกิารท่ีรบัรู ้ผลการวิจยัพบว่า ผลลพัธท่ี์ไดจ้ากการท่ีลกูคา้ท าการประเมินคณุภาพของการบริการท่ี
ลกูคา้ไดร้บับริการ เรียกว่า “คณุภาพของการบริการท่ีลกูคา้รบัรู”้ กบั “บริการท่ีรบัรู”้ Parasuraman 
ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า การท่ีลกูคา้ไดท้  าการใชบ้ริการดว้ยตนเองแลว้จึงท าใหเ้กิดประสบการณข์ึน้
หลงัจากท่ีลูกคา้ไดร้บับริการนัน้แลว้ ในการประเมินคณุภาพของบริการดงักล่าวนัน้ ลูกคา้มักจะ
พิจารณาจากเกณฑท่ี์เขาคิดวา่มีความส าคญั 10 ประการ ดงัตอ่ไปนี ้
  1. ความไวว้างใจ (Reliability) ความสามารถท่ีจะใหบ้ริการตามท่ีสญัญากบัลกูคา้ไวไ้ด้
อยา่งถกูตอ้ง โดยท่ีมิตอ้งมีผูช้ว่ยเหลือ 
  2. สิ่งท่ีสามารถจับตอ้งได ้(Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ ์สิ่งอ านวย
ความสะดวก พนกังานและวสัดท่ีุใชใ้นการส่ือสารตา่ง ๆ  
  3. การสนองตอบลกูคา้ (Responsiveness) ความเตม็ใจท่ีจะใหบ้รกิารอยา่งรวดเร็วและ
ยินดีท่ีจะชว่ยเหลือลกูคา้ 
  4. ความนา่เช่ือถือ (Credibility) ความซ่ือสตัยเ์ช่ือถือไดข้องผูใ้หบ้รกิาร 
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  5. ความมั่นคงปลอดภยั (Security) ปราศจากอนัตราย ความเส่ียง และความลงัเลสงสยั 
  6. ความสะดวก (Access) สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวก และสามารถตดิตอ่ส่ือสารได ้
  7. การส่ือสาร (Communication) การรบัฟังลกูคา้และใหข้อ้มลูท่ีจ  าเป็นแก่ลกูคา้ โดยใช้
ภาษาท่ีลกูคา้สามารถเขา้ใจได ้
  8. ความเขา้ใจลูกคา้ (Understanding the customer) พยายามท่ีจะท าความรูจ้กัและ
เรียนรูค้วามตอ้งการของลกูคา้ 
  9. ความสามารถ (Competence) ความรู้และทักษะท่ีจ าเป็นของพนักงานในการ
ใหบ้รกิารลกูคา้ 
  10. ความสุภาพและความเป็นมิตร (Courtesy) คุณลักษณะของพนักงานท่ีติดต่อกับ
ลกูคา้ในการแสดงออกถึงความสภุาพ เป็นมิตร เกรงใจ และใหเ้กียรตลิกูคา้ 
 จากวรรณกรรมท่ีผูว้ิจยัไดท้บทวนไวเ้บือ้งตน้ทัง้หมดสามารถน ามาสรุปเป็นทิศทางการน า
วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชป้ระโยชน ์ดงัตารางท่ี 2.3 

ตารางที ่2.3 สรุปทศิทางการน าวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องมาใช้ประโยชน ์

เนือ้หา 

แนวทางการน าไปใช้ประโยชน ์
ความส าคัญ

และ
วัตถุประสงค ์

กรอบ
แนวคิด
การ
วิจัย 

เคร่ืองมือ
ในการ
วิจัย 

สถติทิี่
ใช้ใน
การ
วิจัย 

อภปิราย
ผล 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

✓  ✓  ✓   ✓  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

✓     ✓  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
สว่นประสมทางการตลาดบริการ 

✓  ✓  ✓   ✓  

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
การใชส่ื้อสงัคมออนไลน ์(Social 
Media) 

✓  ✓  ✓  ✓  ✓  

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง   ✓  ✓  ✓  
 


