
บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 การศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัได้รับศกึษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจยัตาม แนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง ๆ สามารถจ าแนกได้ ดงันี ้
  1. แนวคดิและทฤษฎีการส่ือสาร 
  2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
  3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั 
  4. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 
  5. แนวความคดิและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจ 
  6. แนวคดิและทฤษฎีความพงึพอใจ 
  7. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
   8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสาร 

 การส่ือสาร หรือ Communication หมายถึง การร่วม (Common) เม่ือมีการส่ือสารหรือ 
การส่ือความหมายในการถ่ายทอดหรือการแลกเปล่ียนข่าวสาร ความรู้ ความคิดของคน กระบวนการ
แลกเปล่ียนความรู้สึกนึกคิด ข้อมูลข่าวสาร ทศันะ ความรู้สึก และอารมณ์ของบุคคล ตัง้แต่ 2 คน
ขึน้ไปหรือมากกว่านัน้ การส่ือสารจึงเป็นปฏิกิริยาสัมพันธ์ทางสงัคมท่ีส่ือความหมาย ผ่านระบบ
สญัลกัษณ์ กระบวนการแลกเปล่ียนข้อมูล ข่าวสารระหว่างบุคคลต่อบุคลหรือบคุคลต่อกลุ่ม โดย
ใช้สญัลกัษณ์ สญัญาณ หรือพฤตกิรรมท่ีเข้าใจกนั การส่ือสาร มีความหมายเชน่เดียวกบัค าวา่ การ
ส่ือความหมาย (พจนานกุรมเว็บสเตอร์, 1978, p.98) 
 ส่วนพจนานุกรมภาษาอังกฤษ (Oxford English Dictionary) ให้ความหมายว่า 
การแลกเปลี่ยนความคิดและความรู้ตา่ง ๆ จากท่ีแตกตา่งกนั บางคนให้ความหมายท่ีครอบคลุม
ไปถึงพฤติกรรมท่ีไม่ใช้ภาษาพูดและภาษาเขียนด้วย บางคนคิดว่าการส่ือสาร คือ การแสดงออก
ทกุอย่างท่ีผู้ อ่ืนเข้าใจได้ไม่ว่าการแสดงนัน้จะมีเจตนาให้ผู้ อ่ืนเข้าใจหรือไม่ก็ตาม จึงอาจสรุปได้ว่า 
การส่ือสาร คือ การท่ีมนุษย์ถ่ายทอดความรู้ ความคิด หรือประสบการณ์ของตนไปยงับุคคลอ่ืน
และการรับความรู้ความคิดจากบุคคลอ่ืนมาปรับพฤติกรรมของตนเอง โดยกระบวนการของการ
ส่ือสาร ซึง่การถ่ายทอดและการรับความรู้ความคดิมีอยู ่3 ลกัษณะ 
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  1. การใช้รหสัสญัญาณโดยตรง เช่น สญัญาณเสียง สญัลกัษณ์ ภาษาพดู ภาษาเขียน 
ภาษาทา่ทาง ตลอดจนรหสัสญัญาณอ่ืน ๆ ท่ีกระท าโดยตรงระหวา่งผู้ถ่ายทอดสารและผู้ รับสาร 
  2. การใช้เคร่ืองมือในการถ่ายทอด เป็นการส่ือสารโดยผ่านทางเคร่ืองมือ เช่น การใช้
โสต ทศันปูกรณ์วิทยกุระจายเสียงคอมพิวเตอร์หรือเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน ๆ 
  3. การถ่ายทอดโดยกระบวนการทางสงัคม เชน่ การปฏิบตัสืิบทอดทางประเพณี ศาสนา 
วฒันธรรมและระบบอ่ืน ๆ ของสงัคม 
 นกัวิชาการด้านการส่ือสารมวลชนได้จ าแนกประเภทของการส่ือสารไว้แตกต่างกันใน
หลาย ลักษณะ ทัง้นีข้ึน้อยู่กับว่าจะใช้อะไรเป็นเกณฑ์ในการจ าแนก ในท่ีน่ีจะแสดงการจ าแนก
ประเภทของการส่ือสาร โดยอาศัยเกณฑ์ในการจ าแนกท่ีส าคัญ 3 ประการ (ปรมะ สตะเวทิน, 
2526, หน้า 18-48) คือ 
  1. จ าแนกตามกระบวนการหรือการไหลของขา่วสาร 
  2. จ าแนกตามภาษาสญัลกัษณ์ท่ีแสดงออก 
  3. จ าแนกตามจ านวนผู้ ส่ือสาร 
 และส่ือ เป็นช่องทางการน าเสนอเนือ้หาของสารไม่ว่าจะเป็น ข่าว ข้อมูล บันเทิง หรือ
โฆษณา เพ่ือส่ือสารไปถึงผู้บริโภค รูปแบบส่ือมีการพฒันาดีขึน้นบัจากส่ือบคุคลท่ีเปล่ียนแปลงเป็น
ส่ือหนงัสือพิมพ์และได้มีการพฒันารูปแบบเป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ คือ ส่ือวิทยแุละส่ือโทรทศัน์ และ
ปัจจุบนัยงัมีสื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเกี่ยวข้องและพฒันาขึน้เพื่อการติดต่อสื่อสารให้ง่ายยิ่งขึน้ 
การเปล่ียนแปลงของระบบเทคโนโลยี สามารถแบง่ส่ือออกเป็น 2 ประเภท คือ ส่ือแบบดัง้เดิมและ
ส่ือใหม ่(พรจิต สมบตัพิานิช, 2547, หน้า 4) 
  1. ส่ือดัง้เดิม หมายถึง ส่ือท่ีผู้ ส่งสารท าหน้าท่ีส่งสารไปยังผู้ รับสารได้ทางเดียว โดยท่ี
ผู้ รับสารไมส่ามารถตดิตอ่กลบัทางตรงไปยงัผู้สง่สารได้ 
  2. ส่ือใหม่ หมายถึง ส่ือท่ีเอือ้ให้ผู้ ส่งสารและผู้ รับสารท าหน้าท่ีส่งสารและรับสารได้
พร้อมกนัซึ่งเป็นการส่ือสารสองทางและส่ือยงัท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายอย่างพร้อมกันอีกด้วย คือ 
ภาพ ข้อความและเสียง โดยน าเอาระบบเทคโนโลยีของส่ือดัง้เดิมรวมกบัความก้าวหน้าของระบบ
เทคโนโลยีแบบปฏิสมัพนัธ์ท าให้สามารถส่ือสารได้สองทางด้วยระบบเครือขา่ยท่ีมีประสิทธิภาพ 
 ในเทคโนโลยีของด้านส่ือใหม่ การส่ือสารโดยผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ต้องปรับสภาพ
ให้เข้ากับการส่ือสารมากกว่าการปฏิสัมพันธ์ในการส่ือสารแบบเผชิญหน้า ทัง้นี ้การส่ือสารผ่าน
ส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นช่องทางให้เกิดปฏิสัมพนัธ์เช่ือมต่อระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสารโดยมี
ตวักลาง คือ คอมพิวเตอร์ (ศรีสดุา วินิจสวุรรณ์, 2548, หน้า 23-25)  
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ภาพประกอบที่ 2.1 Model Proses Komunikasi 
ที่มา: Sumber : Kotler (2000, p.551) 

 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาดเพ่ือการ
ส่ือสารทัง้ทางตรงและทางอ้อมกบัผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นัน้ ๆ อีกทัง้เพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการแนะน าการส่ือสารแบบเหล่านีม้ารวมกัน
เพ่ือให้การติดต่อส่ือสารมีความชดัเจน สอดคล้อง กลมกลืน และมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผ่าน
ข่าวสารตา่ง ๆ (เหมสดุา สนัติมิตร, 2558 อ้างถึงใน Philip Kotler and Kevin Lane Keller, 2016, 
p. 496) 
 การใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดนัน้ถือเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างตราสินค้า 
เน่ืองจากการส่ือสารจะท าหน้าท่ีส่งข่าวและค ามั่นสัญญาต่าง ๆ ไปยงัผู้บริโภคเป้าหมาย ดงันัน้  
การใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบเดิมจึงล้าสมยัไป ในปัจจุบนัมีสิ่งใหม่อย่างกลยทุธ์ IMC 
เข้ามาแทนเพ่ือใช้ในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย IMC เป็นการน าเสนอข้อเท็จจริงและคณุค่า
ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้า เพ่ือใช้ในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายผ่านเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาด ซึ่งปัจจุบนัมีการแบ่งเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเป็นสองส่วนอย่างชดัเจน คือ 
การส่ือสารท่ีผ่านช่องทางส่ือมวลชน ได้แก่ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ท่ีกระท าผ่าน
ส่ือมวลชน เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น และเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ท่ีไม่ผ่านช่องทาง
ส่ือมวลชน ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การส่ือสารการตลาดโดยตรง 
กิจกรรมทางการตลาด การสนับสนุนทางการตลาด การส่ือสาร ณ จุดซือ้ (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 
2544, หน้า 42) 
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ภาพประกอบที่ 2.2 กรอบแนวคดิการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ 
ที่มา: ธีรพนัธ์ โลท่องค า (2544, หน้า 42) 

 จากรูปเป็นกรอบแนวคิดของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) โดยวตัถุประสงค์การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส าคญั การวางต าแหน่งสินค้า การวิจัย
และประเมินผล งบประมาณการส่ือสาร ตารางมีอิทธิพลตอ่การวางแผนกลยทุธ์การส่ือสาร 

 ลักษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นของ IMC (Features of Integrated Marketing Communications) 
มีดงันี ้(ธีรพนัธ์ โลห์่ทองค า, 2544, หน้า 28–29)  
  1. กลยุทธ์ IMC มีวตัถุประสงค์เพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีระบถุึงความชดัเจนเก่ียวเน่ือง
และมีความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชิดกบัวตัถปุระสงค์ขององค์กร หมายความว่า นกักลยทุธ์ IMC ต้อง
ก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่ือสารการตลาดให้กบัตราสินค้าภายใต้วตัถปุระสงค์ขององค์กรหาก
จะเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของทัง้สองวตัถปุระสงค์ 

  2. แผนกลยุทธ์ IMC ต้องครอบคลุมทุกขอบเขตและทกุระดบัของเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดเพ่ือให้เกิดความกลมกลืน สอดคล้อง ตอ่เน่ือง และสนบัสนนุซึ่งกนัและกนั จงึจะสามารถ
ผลกัดนัให้บรรลเุป้าหมายสงูสุดในการบูรณาการของกลยทุธ์ IMC ซึ่งหลกัส าคญัของกลยทุธ์ IMC นี ้
มีความเช่ือและศรัทธาในเร่ืองราวการรวมพลังของเคร่ืองมือและกิจกรรมการส่ือสารการตลาด
หลากหลายรูปแบบมากกวา่การให้ความส าคญักบัเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึง่นัน่เอง  
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  3. กลยุทธ์ IMC ให้ความส าคญักับทุกล าดบัและประเภทของกลุ่มเป้าหมาย การส่ือสาร
การตลาด อีกทัง้ยงัต้องให้ความสนใจและให้ความส าคญัท่ีครอบคลุมถึงบุคคลและเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจในทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นหุ้นส่วน ลูกจ้าง หน่วยงานของรัฐ ส่ือมวลชน ผู้ลงทุน กลุ่มผู้ ท่ีมี
อิทธิพลหรือแม้กระทัง่สาธารณชนท่ีรายล้อมธุรกิจอยู่ล้วนแตส่ง่ผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อม
ตอ่ช่ือเสียงและการด าเนินงานของธุรกิจทัง้สิน้  
  4. กลยทุธ์ IMC ต้องท าหน้าท่ีบริหารและจดัการการส่ือสารตราสินค้าในทกุรูปแบบให้
มีความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัให้ได้ ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารภายในและภายนอกองค์กรเองก็ตาม 
ทกุคนท่ีเก่ียวข้องจะต้องเกิดการรับรู้เช่ือมโยง เก่ียวเน่ืองและมีความสมัพนัธ์ซึ่งกนัและกนัภายใต้
แนวคดิดงักลา่ว 

  5. การบริหารและบรูณาการทัง้เคร่ืองมือและบคุคลท่ีเก่ียวข้องให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุดต่อทัง้องค์กรและตราสินค้า ดังจะเห็นได้ว่าเคร่ืองมือของกลยุทธ์ IMC นัน้มี
หลากหลายรูปแบบทัง้ส่วนท่ีเป็น “above- the- line และ below-the-line communication” ท่ีจะ
ท าการส่ือสารไปยงัทุกกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าให้เกิดความเช่ือถือ ศรัทธา ซือ้และใช้สินค้าท่ี
องคก์รผลิตและจดัจ าหนา่ย 

  6. ทุ่มเทความพยายามอยา่งเต็มความสามารถในการส่ือสารการตลาดเพ่ือผลิตภณัฑ์ 
ตราสินค้าและองค์กร การส่ือสารการตลาดไม่ได้เน้นเฉพาะการส่ือสารตราสินค้าเท่านัน้ แต่ยัง
วางแผนกลยทุธ์ท่ีครอบคลมุถึงรูปแบบของการส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์และองค์กรอีกด้วย 
เห็นได้จากการใช้การโฆษณาและการเป็นผู้ สนับสนุนทางการตลาดท่ีให้ความส าคัญไปท่ีการ
ส่ือสารตราสินค้า ในขณะท่ีการโฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์ การจดักิจกรรม
ทางการตลาดควรให้ความส าคัญไปท่ีการส่ือสารเพ่ือองค์กรมากกว่าท าให้กลยุทธ์ IMC นัน้
สามารถเข้าถึงและครอบคลมุรูปแบบและวตัถปุระสงค์การส่ือสารการตลาดได้อยา่งทัว่ถึง  
  7. กลยุทธ์ IMC ต้องมีองค์ประกอบของการส่ือบุคคล ท าให้กลยุทธ์ IMC ต้องท าการ
แก้ไข ข้อบกพร่องดงักล่าวด้วยการเติมเต็มความสมบูรณ์ โดยการผสมผสานทัง้การส่ือสารท่ีไม่
ผา่นส่ือบคุคลและผ่านส่ือบคุคลเพ่ือให้เกิดการผนกึก าลงัท่ีจะสร้างผลกระทบท่ีดีต่อตราสินค้าและ
องคก์รอยา่งเตม็ศกัยภาพ  
  8. กลยุทธ์ IMC นัน้เน้นและครอบคลุมทุกประเภทของเนือ้หาสาระท่ีส่งไปยังลูกค้า
กลุ่มเปา้หมายในทุกบริบท ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าและองค์กร
ซึ่งตา่งก็อยูภ่ายใต้กลยทุธ์ท่ีเก่ียวข้องและมีความสม ่าเสมอคงท่ีและเป็นหนึง่เดียวนัน่เอง  
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  9. กลยุทธ์ IMC ต้องท าการผสมผสานและใช้ส่ือท่ีหลากหลายเพ่ือให้เกิดประโยชน์
สงูสดุทัง้ต่อผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าและองค์กร ส่ือทกุประเภทต่างมีทัง้ข้อเดน่และด้อยท่ีแตกต่างกนั 
จะเห็นได้วา่บางส่ือก็มีความโดดเดน่ในแง่ของเสียงในขณะอีกส่ือกลบัมีความโดดเด่นในเร่ืองของภาพ 
แตสื่่อบางประเภทมีคณุสมบตัิทัง้สองอย่างในตวัเองแต่ก็มีราคาท่ีแพง ท าให้เกิดความสิน้เปลือง
ในการส่ือสารการตลาด ท าให้นกักลยุทธ์ IMC เลือกใช้ส่ือท่ีหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้เกิดความ
เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์และข้อจ ากดัทางด้านงบประมาณของการส่ือสารการตลาด 

 สรุปได้ว่า การส่ือสารนัน้เป็นช่องทางการน าเสนอเนือ้หาต่าง  ๆ หลากหลายรูปแบบ 
เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าในปัจจุบนัจากรูปแบบส่ือมีการพฒันาดีขึน้นบัจากส่ือบุคคลท่ีเปล่ียนแปลง
เป็นส่ือหนังสือพิมพ์และได้มีการพัฒนารูปแบบเป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ จนถึงปัจจุบนันัน้ยังมีการ
ส่ือสารแบบบูรณาการหรือ IMC คือ การส่ือสารบริหารและจดัการการส่ือสารตราสินค้าในทกุรูปแบบ
ให้สามารถเข้าถึง ครอบคลมุรูปแบบและมีความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัเพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุ
กบัตราสินค้า 

แนวคิดและทฤษฎีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ปัจจบุนัส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทในการด ารงชีวิตของผู้บริโภค
อย่างมาก เน่ืองจากง่ายต่อการใช้งานของระบบอินเทอร์เน็ต รวมถึงความสะดวกสบายและ
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะความง่ายต่อ
การซือ้สินค้าออนไลน์ (อมุาวดี สิงหศิวานนท์, 2543, หน้า 98) สามารถเข้าถึงคนจ านวนมากได้
ง่ายและรวดเร็ว ทัง้นีโ้ลกของการค้าแบบ E-Commerce ได้เร่ิมไหลทะลกัเข้ามาใน Social media 
อย่างรวดเร็ว โดยสาเหตท่ีุท าให้คนหนัมาใช้ Social Media ขายสินค้ากนัมากขึน้นัน้เน่ืองจากพืน้ท่ี
ของ Social Media เปิดให้ค้าขายกันได้แบบฟรี ๆ อีกทัง้ยงัใช้งานได้ง่ายและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
หลากหลาย นอกจากนีใ้นปัจจบุนัยงัมีผู้ ให้บริการระบบช าระเงินแบบ E-payment ซึ่งเป็นตวักลาง
ท่ีเข้ามาแก้ปัญหาการโกงเงิน ซึ่งเกิดขึน้บ่อยครัง้ในการซือ้ของออนไลน์ท าให้ทัง้ผู้ขายและผู้ ซือ้
หมดกงัวลในเร่ืองของการช าระเงินรวมถึงยงัชว่ยเปิดโอกาสทางการค้ามากขึน้ 

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นพืน้ท่ีสาธารณะท่ีคนจากทุกมุมโลกสามารถติดต่อส่ือสาร
และเป็นส่ือใหมท่ี่ได้รับความนิยมในสงัคมปัจจบุนั ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงบคุคลแตล่ะคนท่ีมีเครือขา่ย
สงัคมของตวัเองผ่านเว็บไซต์ เรียกว่า Blog Engine โดยผู้ ใช้บริการนัน้เรียกว่า Blogger โดยร่วม
ให้ข้อมูลบนเว็บไซต์และโต้ตอบระหว่างกัน อ้างโดย ศรีนลิน พิมพ์ประเสริฐ, ปวีณา มีป้อง, 
ภวรัญชน์รัตน์ ภู่วิจิตร์ และ ณรงค์ชยั สวสัดผิล (2552, หน้า17) 
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 Social Network ยังไม่ มีค าไทยท่ีเป็นทางการ แต่มีการใช้ค าว่า เครือข่ายสังคม 
เครือข่าย มิตรภาพ หรือกลุ่มสังคมออนไลน์ ซึ่งวัตถุประสงค์ของค าว่า Social Network นัน้คือ 
Participation หรือการมีส่วนร่วมด้วยกันได้ทุกคน เม่ือพูดถึง Social Network คนท่ีอยู่ในโลก
ออนไลน์ย่อมจะรู้จักกันเป็นอย่างดีถึงแม้ว่า Social Network จะไม่ใช่สิ่งใหม่ในโลกออนไลน์
แต่ก็ยงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในกลุม่คนท่ีใช้อินเทอร์เน็ต ท าให้เครือข่ายขยายวงกว้างออกไปเร่ือย ๆ 
และจะยังคงแรงต่อไปอีกในอนาคต จากผลการส ารวจจากประเทศสหรัฐอเมริกายืนยันการใช้
บริการ Social Network ท่ีเพิ่มสูงขึน้อย่างต่อเน่ืองทุกปีและมาแรงเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก
ออนไลน์ (จไุรรัตน์ ทองค าช่ืนวิวฒัน์, 2554) 
 ปัจจบุนั เครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทกบัชีวิตประจ าวนัของทกุกลุม่วยัด้วย
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี เครือข่ายอินเทอร์เน็ตยงัถกูพฒันาให้รองรับความต้องการในการใช้
งานอย่างทัว่ถึงในทุกพืน้ท่ี ประกอบประชาชนทัว่ไปมีความต้องการในการใช้งาน เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ได้ขยายฐานผู้ ใช้งานตลอดจนมีความหมายท่ีกว้างขวางขึน้ มนษุย์สามารถติดตอ่ปฏิสมัพนัธ์
ผ่านบนโลกออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ตลอดจนแอปพลิเคชนัตา่ง ๆ เพ่ือการพูดคยุ สนทนาแลกเปล่ียน
ข้อมูลข่าวสารที่มีเป้าหมายในเชิงพาณิชย์ อีกทัง้ยงัมีผู้ ให้บริการระบบจดัการ Social Media 
และ Marketing Solutions ได้รวบรวมสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก เพ่ือฉายภาพการ
เปล่ียนแปลงทัง้ภาคธุรกิจออนไลน์และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในแตล่ะประเทศ 
ได้เผยว่าขณะนีมี้การเติบโตของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตอย่างรวดเร็ว ได้แรงหนนุมาจาก “สมาร์ทโฟน” ท่ี
ปัจจุบนัมีรุ่นราคาไม่แพงออกมาวางจ าหน่ายมากมายหลายรุ่น หลายแบรนด์ ท าให้สามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ง่ายและสะดวกขึน้ และยงัเห็นได้ว่าคนไทยมีการใช้งานแอปพลิเคชนัไลน์เป็น
อนัดบัหนึ่งของประเทศไทยและมียอดดาวน์โหลดเป็นอนัดบั 3 ของประเทศ 
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ภาพประกอบที่ 2.3 10 อนัดบัแอปพลิเคชนัท่ีมีการใช้งานสงูสดุในไทย 

ที่มา : www.slideshare.net (เผยแพร่เม่ือ 29 มกราคม 2561) 

 รูปแบบการบริการ เรียกว่า บริการเครือข่ายสงัคม เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้าง
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้ ใช้งานในอินเทอร์เน็ต ผู้ ใช้งานสามารถสร้างรายละเอียดเนือ้หาหรือ
บทความเผยแพร่เก่ียวกับประสบการณ์ต่าง ๆ รวมไปถึงข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ ผลงาน และ
อนุญาตให้ผู้ อ่ืนท่ีใช้บริการเครือข่ายเดียวกันเข้ามาร่วมแบ่งปันประสบการณ์ได้ด้วยเช่นกัน 
อย่างเช่น เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Line Facebook Twitter Myspace Youtube 
Instagram เป็นต้น 

 จากการศึกษาความหมายพฤติกรรมการใช้ส่ือเครือข่ายออนไลน์ข้างต้น มีหลาย
ลกัษณะจงึมีการนิยามความหมายให้กบัพฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ได้ดงันี  ้

 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ในเร่ืองของประสบการณในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด ช่องทางท่ีใช้ บ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการใช้ต่อวัน ช่วงเวลาท่ีใช้
ระยะเวลาท่ีใช้ตอ่วนั ใช้เพ่ือวตัถปุระสงค์ใด มากท่ีสดุ คณุสมบตัิท่ีชอบมากท่ีสดุและแหล่งหรือส่ือ
ท่ีท าให้สนใจใช้ (เอมิกา เหมมินทร์, 2556, หน้า 5) อีกทัง้ ความสมัพนัธ์ในสงัคมมนษุย์ทัง้ในระดบั
ปัจเจกบุคคล ปัจเจกบุคคลกับกลุ่ม กลุ่มกับกลุ่ม และกลุ่มกับเครือข่าย โดยเป็นการอธิบายถึง
พฤติกรรมและความสมัพนัธ์ที่เก่ียวข้องกับสิ่งต่าง ๆ เช่น กิจกรรม การสื่อสาร ความร่วมมือ 
การพึ่งพาอาศยั การแลกเปล่ียนเรียนรู้ ซึง่เป็นความสมัพนัธ์ท่ีมีโครงสร้างและรูปแบบท่ีหลากหลาย 
(พระมหาสทุิตย์ อาภากโร, 2547, หน้า 6) และ Social Networking นัน้ยงัถือเป็นแหลง่รวมผลงาน
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และความคิดสร้างสรรค์ อีกทัง้เป็นแหล่งแลกเปล่ียนเรียนรู้และตอ่ยอดความรู้เสมือนเป็นห้องสมดุ
ขนาดใหญ่ และยงัเป็นแหลง่สร้างเพื่อนสร้างเครือขา่ยอีกด้วย (จไุรรัตน์ ทองค าช่ืนวิวฒัน์, 2554) 
 ส่วนพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ว่าหมายถึง การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์  (เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์, 
2557, หน้า 6) ในขณะเดียวกนั Mitchelstein และ Boczkowski (2009) กล่าวว่า เคร่ืองมือบนโลก
ออนไลน์ท าให้นกัขา่วต้องท างานหลาย ๆ อยา่งมากขึน้และต้องผสมผสานเคร่ืองมือในการรวบรวม
ขา่วและเทคนิคในการเลา่เร่ืองผา่นส่ือและชอ่งทางตา่ง ๆ ให้ได้อยา่งเหมาะสม  

การด าเนินธุรกิจผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตได้กลายมาเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ในชีวิตประจ าวนัของผู้คนในยคุปัจจบุนั การเข้ามาของอินเทอร์เน็ตนัน้ท าให้โลกท่ีไร้พรมแดนท าให้
ทกุคนสามารถติดต่อส่ือสารกนัได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนีจ้ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทัว่
โลกนัน้เติบโตไปอย่างรวดเร็ว เม่ือพิจารณาแนวโน้มการใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
โทรศัพท์มือถือในช่วงระยะเวลา  ปี (ระหว่างปี 2552-2556) พบว่า ผู้ ใช้คอมพิวเตอร์มีสัดส่วน
เพิ่มขึน้จากร้อยละ 29.3 (จ านวน 17.9 ล้านคน) เป็นร้อยละ 35.0 (จ านวน 22.2 ล้านคน) ผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้จากร้อยละ 20.1 (จ านวน 12.3 ล้านคน) เป็นร้อยละ 28.9 (จ านวน 18.3 ล้านคน) 
ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือเพิ่มขึน้จากร้อยละ 56.8 (จ านวน 34.8 ล้านคน) เป็นร้อยละ 73.3 (จ านวน 46.4 
ล้านคน)   
 จากผลงานวิจยัผู้คนยังคงเช่ือมัน่ค าโฆษณาหรือค าแนะน าจากประสบการณ์ตรงของ
ผู้ คนท่ีใช้สินค้าหรือบริการเหล่านัน้จากผู้ ท่ีตัวเองรู้จักมากกว่า  เพราะ Words of Mouth ของ
ผู้บริโภคสามารถท่ีจะหาข้อมูลและผลตอบรับจากผู้ ท่ีเคยใช้บริการมาก่อน อีกทัง้เป็นสิ่งท่ีตรงใจ
และตรงความต้องการของตวัผู้บริโภคมากกวา่ส่ือโฆษณาแบบก่อน ๆ อีกทัง้ปัจจบุนัเทคโนโลยีของ
อินเทอร์เน็ตยงัมีส่วนช่วยในการกระจายตวัของ Word of Mouth ได้เร็วและมากย่ิงขึน้ ในด้านของ
ผู้ประกอบการเองสามารถใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในการเช็คการตอบรับของตวัผลิตภัณฑ์และ
ผู้ ใช้บริการได้อย่างสะดวกรวดเร็วและแม่นย ากว่าในแต่ก่อน และยงัไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่า
เทคโนโลยีส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้มีสว่นส าคญัอย่างยิ่ง (ฑีฆาย ุเชียงทา, 2556, หน้า 21) 
 สรุปคือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นพืน้ท่ีสาธารณะท่ีคนจากทุกมุมโลกสามารถ
ติดตอ่ส่ือสาร และเป็นส่ือใหม่ท่ีได้รับความนิยมในสงัคมปัจจบุนั ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงบคุคลแตล่ะ
คนท่ีมีเครือข่ายสังคมของตวัเอง โดยเคร่ืองมือการส่ือสารนัน้มีการพัฒนาขึน้เร่ือย ๆ และระบบ
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อินเทอร์เน็ตยงัช่วยแบง่เบาความสะดวกสบายและความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว เครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้ขยายฐานผู้ ใช้งาน ตลอดจนมีความหมายท่ี
กว้างขวางขึน้ มนษุย์สามารถติดต่อปฏิสมัพนัธ์ผ่านบนโลกออนไลน์ อีกทัง้ยงัง่ายตอ่การซื อ้สินค้า
ออนไลน์ สามารถเข้าถึงคนจ านวนมากได้ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 นิยามความหมายของส่วนประสมทางการตลาดนัน้ ได้มีผู้ท าวิจยัศกึษาและให้ข้อมูลไว้ 
ดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีควบคมุได้และน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย แตเ่ดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีแค ่4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติมขึน้มาอีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บุคคล (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะธุรกิจทางด้านการบริการ ดงันัน้ จึงรวมเรียกได้
ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7P อีกทัง้ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การท่ีกิจการมีสินค้าและ/หรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เปา้หมาย 
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทัง้นีร้าคาของสินค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดบัท่ี 
ผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมท่ีจะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม 
ลกูค้าสามารถเข้าถึงได้อยา่งสะดวกสบายอีกทัง้มีความพยายามจงูใจเพ่ือให้ลกูค้าเกิดความสนใจ 
ตดัสินใจซือ้สินค้าและ/หรือบริการอย่างถกูต้อง (เสรี วงษ์มณฑา: 2542, หน้า11) 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส าหรับธุรกิจด้านบริการ ประกอบด้วย
ปัจจยั 7 ตวั (7Ps) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2546, หน้า 434) ดงันีคื้อ 

  1. ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจโดย
การบริโภคหรือการใช้บริการนัน้สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  ซึ่งอาจจะมาจากสิ่งท่ี
สัมผัสได้และ/หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ย่ีห้อสินค้า คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ ความมีช่ือเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่าย นอกจากนีต้วัผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอขายนัน้
สามารถเป็นไปได้ทัง้ในรูปแบบ การมีตวัตนและ/หรือการไม่มีตวัตนก็ได้เพียงแต่ผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ 
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จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า ทัง้นีก้ารก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ควรค านงึและให้ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัในด้านตา่ง ๆ ดงันี ้

   1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ หรือความความแตกต่างทางการแข่งขันเพ่ือให้
สินค้าหรือบริการของกิจการ มีความแตกตา่งอยา่งโดดเดน่ 
   1.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ พืน้ฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ 
การบรรจภุณัฑ์ตราสินค้า เป็นต้น 

   1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงต าแหน่ง
ของผลิตภณัฑ์วา่อยูใ่นสว่นใดของตลาดซึง่มีความแตกตา่งและคณุคา่ในจิตใจของลกูค้ากลุม่เปา้หมาย 

   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นการท าให้ผลิตภัณฑ์นัน้มีความใหม่ด้วยการพัฒนา
ปรับปรุงให้ดียิ่งขึน้อย่างสม ่าเสมอ ทัง้นีจ้ะต้องค านึงถึงความสามารถของบริษัทในการตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ไปเร่ือย ๆ ด้วย 

   1.5 กลยทุธ์เก่ียวกบัสว่นประสมผลิตภณัฑ์และด้านผลิตภณัฑ์  
  2. ด้านราคา หมายถึง จ านวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้า และ/
หรือบริการของกิจการหรือเป็นคุณค่าทัง้หมดท่ีลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้  
ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการนัน้อย่างคุ้ มค่ากับจ านวนเงินท่ีจ่ายไป ซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคาท่ีต้องจา่ยเงินออกไปกบัคณุคา่ท่ีลกูค้าจะได้รับกลบัมาจากผลิตภณัฑ์นัน้
ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจซือ้ ทัง้นีกิ้จการควรจะค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ในขณะท่ีการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา คือ สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันใน
ตลาดต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือบริการ คณุค่าท่ีรับรู้ได้ใน
สายตาของลกูค้ากลุม่เปา้หมายปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจเก่ียวข้อง  
  3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการ 
รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินค้าและ/หรือบริการนัน้ ๆ ไปยงัผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมี
หลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภค
ผา่นชอ่งทางใดถึงเหมาะสมมากท่ีสดุ 

   3.1 จดัจ าหนา่ยสินค้าสูผู่้บริโภคโดยตรง (Direct) 
   3.2 จดัจ าหนา่ยสินค้าผา่นผู้ ค้าสง่ (Wholesaler) 
   3.3 จดัจ าหนา่ยสินค้าผา่นผู้ ค้าปลีก (Retailer) 
   3.4 จ าหนา่ยสินค้าผา่นผู้ ค้าสง่และผู้ ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) 
   3.5 หนา่ยสินค้าผา่นตวัแทน (Dealer)  
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  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสร้าง
ความจงูใจ ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนีจ้ะ
ใช้ในการจงูใจลกูค้าหรือกลุม่เปา้หมายให้เกิดความต้องการหรือเตือนความทรงจ าในตวัผลิตภณัฑ์ 
โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนัน้จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ พฤติกรรม การซือ้
สินค้าและ/หรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสารเพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู้ขายกบัผู้ ซือ้  
ทัง้นีจ้ะต้องมีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผสมผสานกันซึ่งขึน้อยู่ใน
ความเหมาะสมของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสง่เสริมการตลาดแบบบรูณาการ
ประกอบไปด้วย 5 เคร่ืองมือหลกั (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, หน้า 25-46) ดงันี ้ 
   4.1 การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือเป็นการสร้าง
แรงจงูใจและความต้องการในการซือ้สินค้าและ/หรือบริการกับผู้ ท่ีได้รับสารจากโฆษณาดงักล่าว 
ซึ่งการโฆษณาสามารถท าได้ในหลากหลายช่องทางการส่ือสาร เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา 
หนงัสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต ตามแตล่ะพฤตกิรรมของกลุม่ท่ีเป็นลกูค้าเปา้หมาย 

   4.2 การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การน าเสนอแนวความคดิของบคุคล
ท่ีมีตอ่สินค้าและ/หรือบริการ ซึ่งอาจจะมีทัง้ในรูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือเป็นคา่ตอบแทนหรือไม่
ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ ซึ่งความพยายามในการส่ือสารข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยัง
ผู้ รับสารท่ีเป็นกลุม่เปา้หมาย อาจเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคทัว่ไปหรือจากองค์กรถึงองค์กรด้วยกนั 
เป็นต้น 

   4.3 การขายโดยพนกังาน หมายถึง การขายสินค้าท่ีมีการส่ือสารทัง้สองทางหรือการ
ขายแบบเผชิญหน้า ซึ่งผู้ขายและผู้ ซือ้จะได้พบหน้ากันมีการสอบถามแลกเปล่ียนข้อมลูและเสนอ
ขายสินค้าและ/หรือบริการกนัโดยตรง 

   4.4 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยเพิ่มปริมาณการ
ขายสินค้าและ/หรือบริการให้มากขึน้ โดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคาสินค้า การแลกสินค้า
สมนาคณุ การแจกสินค้าตวัอย่าง การแถมสินค้า ทัง้นีเ้พ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
สินค้าและ/หรือบริการและก่อให้เกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในท้ายท่ีสดุ 

   4.5 การตลาดทางตรง หมายถึง ช่องทางการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือน าเสนอสินค้าและ/หรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้คนกลาง
เพ่ือท าหน้าท่ีประสานงาน ซึง่รูปแบบของชอ่งทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาด ทางโทรศพัท์ 
อีเมล์ ข้อความผา่นทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จดหมายตรง เป็นต้น  



22 

  5. ด้านบคุคล หมายถึง พนกังานท่ีท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรตา่งๆ ซึง่ตัง้แต่
เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดบัสูง ผู้บริหารระดบักลาง ผู้บริหารระดบัล่าง พนกังานทัว่ไป แม่บ้าน 
เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญั เน่ืองจากเป็นผู้คิด
วางแผนและลงปฏิบตัิงานเพ่ือขบัเคล่ือนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางท่ีวางไว้ นอกจากนีบ้ทบาทอีก
อยา่งหนึง่ของบคุลากรท่ีมีความส าคญั คือ สร้างปฏิสมัพันธ์และมิตรไมตรีตอ่ลกูค้าเป็นสิ่งส าคญัท่ี
จะท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจและเกิดความผกูพนักนัองค์กรในระยะยาว  
  6. ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งท่ีลูกค้าสามารถสมัผัสได้จากการเลือกใช้
สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคณุภาพ เช่น 
การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อ
ลกูค้า การบริการท่ีรวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านีจ้ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ
ทางด้านการบริการควรจะต้องสร้างคณุภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพท่ี
ลกูค้าสามารถมองเห็นได้และลกูค้าให้ความพึงพอใจในความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพท่ี
แตกตา่งไปจากผู้ ให้บริการรายอ่ืนเช่นเดียวกนักับ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546, หน้า106) กล่าวไว้
ว่า ลกัษณะกายภาพเป็นสิ่งท่ีลูกค้าสามารถสมัผสัจบัต้องได้ในขณะท่ียงัใช้  สินค้าหรือบริการอยู ่
นอกจากนีอ้าจหมายถึงสญัลกัษณ์ท่ีลกูค้าเข้าใจความหมายในการรับข้อมลูจากการท าการส่ือสาร
ทางการตลาดออกไปในสาธารณะ  
  7. ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบตัใินด้านการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอยา่งถกูต้องและรวดเร็ว 
โดยในแตล่ะกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามรูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร 
ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกันจะท าให้กระบวนการ
โดยรวมมีประสิทธิภาพส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทัง้นี ก้ระบวนการท างานในด้านของการ
บริการ จ าเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการท างานท่ีชดัเจนเพ่ือให้พนกังานภายในองค์กรทกุคน
เกิดความเข้าใจท่ีตรงกันและเป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและราบร่ืน เช่นเดียวกับท่ี 
(กนกพรรณ สขุฤทธ์ิ, 2557, หน้า 33) ได้กลา่วไว้ข้างต้น 

 สรุปคือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคและจูงใจเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจจนตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) มีทัง้หมด 7 ปัจจยั ด้วยกนั คือ 
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  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีน าเสนอออกมาเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ 
โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนัน้สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  ผลิตภัณฑ์นัน้
จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์และมีคณุคา่ในสายตาของลกูค้า 

  2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนราคาท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้า
หรือบริการของกิจการเพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการนัน้
อย่างคุ้มคา่กบัจ านวนเงินท่ีจา่ยไป 

  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ ให้ถึงความต้องการของผู้ บริโภคและควร
กระจายสินค้าหรือบริการสูผู่้บริโภคผ่านชอ่งทางใดถึงเหมาะสมมากท่ีสดุ 

  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด
เพ่ือสร้างความจูงใจ ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจ ในสินค้าหรือบริการ
เพ่ือลกูค้าหรือกลุม่เปา้หมายให้เกิดความต้องการในตวัผลิตภณัฑ์ 

  5. ด้านบคุคล (People) หมายถึง บคุลากรท่ีท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรท่ีเป็น
ผู้คิดวางแผนและลงปฏิบตัิงานสร้างปฏิสมัพนัธ์และมิตรไมตรีต่อลกูค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้
ลกูค้าเกิดความพงึพอใจและเกิดความผกูพนักนัองค์กรในระยะยาว 

  6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) หมายถึง สิ่งท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสได้จาก
การเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรเป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และลูกค้าให้
ความพงึพอใจในความแปลกใหมข่องสินค้าหรือบริการ 

  7. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการน าเสนอให้กบัผู้ ใช้บริการเพ่ือมอบการ
ให้บริการอย่างถูกต้องแม่นย าและรวดเร็ว โดยแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายรูปแบบและ
วิธีการด าเนินงานขององค์กรมีความเช่ือมโยงและประสานกนัไปในทิศทางเดียวกนัส่งผลให้ลกูค้า
เกิดความพงึพอใจสงูสดุ 

แนวความคิดและทฤษฎีแอปพลิเคชัน 

 ความหมายของโมบายแอปพลิเคชัน  
 Mobile Application ประกอบขึน้ด้วยค าสองค า คือ Mobile กับ Application มี ความหมาย 
ดงันี ้Mobile คือ อุปกรณ์ส่ือสารท่ีใช้ในการพกพา ซึ่งนอกจากจะใช้งานได้ตามพืน้ฐานของโทรศพัท์
แล้วยงัท างานได้เหมือนกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เน่ืองจากเป็นอปุกรณ์ท่ีพกพาได้ จงึมีคณุสมบตัิเดน่ 
คือ ขนาดเล็กน า้หนักเบาใช้พลังงานค่อนข้างน้อย ปัจจุบนัมักใช้ท าหน้าท่ีได้หลายอย่าง ในการ
ติดต่อแลกเปล่ียนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ ส าหรับแอปพลิเคชนั หมายถึงซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพ่ือช่วย
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การท างานของผู้ ใช้ โดยแอปพลิเคชนัจะต้องมีสิ่งท่ีเรียกว่าส่วนติดตอ่กบัผู้ ใช้เพ่ือเป็น ตวักลางการ
ใช้งานต่าง ๆ ดังนัน้ Mobile Application หมายถึง แอปพลิเคชันท่ีช่วยการท างานของผู้ ใช้บน
อุปกรณ์ ส่ือสารแบบพกพา เช่น  โทรศัพ ท์ มือถือซึ่งแอปพลิ เคชันเหล่านั น้จะท างานบน
ระบบปฏิบตักิาร (OS) ท่ีแตกตา่งกนัไป 

 โปรแกรมประยุกต์บนเว็บ หรือ เว็บแอปพลิเคชัน (Web Application) คือ โปรแกรม
ประยุกต์ท่ีเข้าถึงด้วยโปรแกรมค้นดูเว็บผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์อย่างอินเทอร์เน็ตหรือ
อินทราเน็ตเว็บแอปพลิเคชนัเป็นท่ีนิยมเน่ืองจากความสามารถในการอปัเดตและดแูล โดยไม่ต้อง
แจกจ่ายและติดตัง้ Software บนเคร่ืองผู้ ใช้ ซึ่งได้แก่ เว็บเมล์ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การ
ประมลูออนไลน์ กระดานสนทนา บล็อก วิกิ เป็นต้น เว็บแอปพลิเคชนั เป็นการย้ายแอปพลิเคชนัไป
ไว้บนระบบเครือข่ายนั่นเอง ซึ่งเราจะได้ประโยชน์จากระบบเครือข่ายอย่างมาก เพราะระบบ
เครือข่ายทุกวนัรวมถึงระบบเครือข่ายภายในหรือท่ีเรียกกันติดปากว่าระบบแลนทัง้มีสายและไร้
สายรวมไปถึงระบบ Internet ภายนอกท่ีครอบคลุมไปทั่ว ภาษาท่ีเป็นทางการจะเรียกกันว่า
อินทราเน็ต (Intranet) ซึ่งการสร้างระบบแบบนีไ้ม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไปในปัจจุบนัด้วยเทคโนโลยี
ปัจจุบันยังสามารถประยุกต์เพิ่มเติมได้ไปถึงการตัง้ Web Server ใช้ภายในหน่วยงานและให้
ภายนอกเรียกใช้งานเว็บแอปพลิเคชนัผ่านทาง Internet ได้อีกด้วย ท าให้ไม่ว่าจะเรียกใช้งานจาก
ช่องทางไหนข้อมลูจะถูกบนัทึกหรือน าเสนอจากท่ีท่ีเดียวกนัการ Update ข้อมูลจะรวดเร็ว ซึ่งการ
ท าระบบแบบนีมี้ค่าใช้จ่ายไม่มากเลยเม่ือเทียบกับความต้องการทางธุรกิจท่ีมีการแข่งขันสูง 
(บริษัท เอไอ คอมพิวเตอร์ จ ากดั, ออนไลน์)  
 มีข้อค้นพบทางประสาทวิทยาท่ียืนยนัว่าสมองของมนุษย์ถกูออกแบบมาเพ่ือการเรียนรู้
โดยการมองเห็นมากกว่าการเรียนรู้แบบอ่ืน โดยสามารถแปรผลภาพได้เร็วกว่าข้อความถึง 60,000 
เท่า และสามารถเก็บความทรงจ าได้ถึง 72GB ตอ่วินาที ผู้ถูกวิจยักว่า 65% สามารถจดจ าภาพท่ี
เห็นเพียง 10 วินาทีแม้เวลาผ่านไป 1 ปีแล้วก็ตาม ส่วนการรับรู้ด้วยค าพดูและข้อความจะถกูจดจ า
เพียง 10% เท่านัน้มลัติมีเดียท่ีมาพร้อมเทคโนโลยีดิจิทลัได้ช่วยยกระดบัความเข้าใจเนือ้หา สาระ
ได้เป็นอย่างดีในปี 2554 แอปพลิเคชัน Interactive e-book เร่ือง Our Choice หรือปฏิบัติการกู้
โลกร้อนของ Kimon Tsinteris และ Mike Matas อดีตวิศวกรของแอปเปิลได้สร้างนวัตกรรมท่ี
เรียกว่า Push Pop Press ท่ีผู้อ่านได้มีปฏิสมัพนัธ์กบัเนือ้หา ภาพ วิดีโอ เสียง โมเดล จ าลอง แผน
ท่ี อินโฟกราฟฟิกและกราฟข้อมลูโดยดดัแปลงข้อมูลมลูจากหนงัสือธรรมดาเอือ้ให้เกิดการเรียนรู้
แบบพหวุิถี ซึ่งบรูณาการการส่ือสารและการบรรยายด้วยวิธีหลากหลาย ทัง้การเห็น การได้ยิน และ
การสมัผสั 
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 โมบายแอปพลิเคชนัจะแบง่ออกเป็น 3 ประเภท ตามการพฒันาดงันี ้ได้แก ่

  1. Native App คือ แอปพลิเคชันท่ีถูกพัฒนามาด้วย Library (ชุดค าสั่ง) หรือ SDK 
(เคร่ืองมือท่ีเอาไว้ส าหรับพัฒนาโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนั) ของ OS Mobile นัน้ ๆ โดยเฉพาะ 
อาทิ Android ใช้ Android SDK, iOS ใช้ Objective c, Windows Phone ใช้ C# เป็นต้น 
  2. Hybrid Application ห รือ  Cross-platform Application คื อ  แอปพลิ คชัน ท่ี ถูก
พฒันาขึน้มา ด้วยจุดประสงค์ ท่ีต้องการให้สามารถใช้บนระบบปฏิบตัิการได้ทุก iOS อาศยัเฟรม
เวิร์ค (Framework) ซึ่งจะใช้ภาษาใดภาษาหนึ่งเป็นตวักลางส าหรับการพฒันา แล้วเฟรมเวิร์คก็จะ
ท าการแปลงภาษานัน้ ให้แอปพลิเคชนัสามารถใช้งานได้ทกุระบบปฏิบตัิการ 
  3. Web Application คือ แอปพลิเคชนัท่ีถูกเขียนขึน้มาเพ่ือเป็น Browser ส าหรับการ
ใช้งานเว็บเพจต่าง ๆ ซึ่งถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนท่ีจ าเป็น เพ่ือเป็นการลดทรัพยากรในการ
ประมวลผล ของตัวเคร่ืองสมาร์ทโฟน หรือ แท็บเล็ต ท าให้โหลดหน้าเว็บไซต์ได้เร็วขึน้ อีกทัง้ 
ผู้ ใช้งานยงัสามารถใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ตในความเร็วต ่าได้ (เฉลิมพนัธ์ ธโนปจยั, 
2558, หน้า 23-24) 
 สรุปในเร่ืองของโมบายแอปพลิเคชนั นัน้คืออปุกรณ์ส่ือสารท่ีใช้ในการพกพา สามารถท า
หน้าท่ีได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็น ติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนข่าวสาร พาณิชย์ออนไลน์ เป็นต้น ซึ่ง
เป็นนวตักรรมท่ีท าให้ผู้ใช้เกิดการเรียนรู้ด้วยวิธีท่ีหลากหลายและน าไปใช้ในโอกาสตา่ง ๆ 

แนวความคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ 

 ในเร่ืองของการตัดสินใจในการสั่งซือ้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ได้มีผู้ ให้นิยามต่าง ๆ 
เก่ียวกบัความหมายของการตดัสินใจ ไว้ดงันี ้
 การตดัสินใจเลือกซือ้ ว่าหมายถึง พฤติกรรม และกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคใน
การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ตัง้แตก่ารตระหนกัถึงความต้องการการค้นหาข้อมลูการประเมิน
ทางเลือกตา่งๆ และการตดัสินใจซือ้หรือบริการ (ชชูยั สมิทธิไกร, 2556, หน้า 6) โดยมีการก าหนด
ขัน้ตอนการตัดสินใจตัง้แต่แรกจนถึงขัน้ตอนสุดท้าย โดยใช้หลักเหตุผล และมีกฎเกณฑ์ในการ
ตดัสินใจท่ีเป็นระบบ (อรอนงค์ สวัสดิ์บุรี, 2555, หน้า 215) ในด้านความต้องการของผู้ บริโภค 
(Consumer) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) และด้านการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558, หน้า 55) 
 ส่วนกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคว่า เม่ือทราบถึง พฤติกรรมในการซือ้ของ
ผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แล้วมี 5 ขัน้ตอน (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) ดงันี ้คือ 
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  1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) 
  2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 
  4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
  5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 
 ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค มีล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจ 5 ขัน้ตอน 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 145) ดงันี ้
  1. ความต้องการได้รับการกระตุ้ นหรือการรับรู้ถึงความต้องการจุดเร่ิมต้นของ
กระบวนการซือ้ คือ การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือถกูกระตุ้นให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภค อาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนกัการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการขึน้ได้ นกัการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้
ตัวกระตุ้ นให้เกิดความต้องการ ในบางครัง้ความต้องการนัน้ได้รับการกระตุ้ นและคงอยู่เป็น
เวลานาน แต่ความต้องการนัน้ยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะท าให้เกิดการกระท า ดงันัน้ นกัการตลาดอาจจะต้อง 
ท าการวิจยั เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคท่ีจะน า ไปสู่การซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ของตน เช่น การน าเสนอรถยนต์ขนาดเล็กท่ีเหมาะส าหรับการขบัข่ีในเมือง ท่ีมีปัญหาด้านท่ีจอดรถ 
เป็นต้น 
  2. การแสวงหาข้อมูล เม่ือผู้ บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมีการ แสวงหาข้อมูล
เก่ียวกับคุณลกัษณะท่ีส าคญั เก่ียวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานท่ีจ าหน่าย และข้อเสนอ
พิเศษตา่งๆ เก่ียวกบัสินค้าท่ีต้องการหลายย่ีห้อ นกัการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ท่ี
ผู้ บริโภคจะหาข้อมูลและอิทธิพลของแหล่งข้อมูลท่ีจะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ ผู้ บริโภค
แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค แบง่ได้เป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 
   2.1 แหลง่บคุคล ได้แก่ เพ่ีอนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผู้ใกล้ชิด บคุคลนีจ้ะเป็น
แหลง่ข้อมลูท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
   2.2 แหลง่การค้า ได้แก่ โฆษณาตา่ง ๆ และพนกังานของบริษัท 
   2.3 แหลง่สาธารณะ ได้แก่ ส่ือมวลชนตา่ง ๆ 
   2.4 แหล่งทดลอง ได้แก่ ผู้ ท่ีเคยทดลองใช้สินค้านัน้ ๆ แล้ว นกัการตลาดควรจะทราบ
ว่า ความส าคญัของแหล่งข้อมลูจะแตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้าและลกัษณะของผู้ ซือ้พบว่า 
โดยส่วนมากผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูเก่ียวกบั ประเภทสบู่ยาสีฟัน จากโฆษณาตา่ง ๆ แตใ่นการซือ้
รถยนต์ ผู้บริโภคมกัจะหาข้อมูลจากการสอบถาม ผู้ ที่เคยใช้ ดงันัน้ จึงควรจะท าการศึกษาว่า 
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ในสินค้าประเภทท่ีตน ขายนัน้ผู้บริโภคมีการหา ข้อมลูจากแหล่งใดบ้าง เพื่อจะได้ใช้ก าหนดในด้าน
แผนการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภค ตอ่ไป 
  3. การประเมินทางเลือก เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูข่าวสาร ก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์
ในการเลือก โดยมีการก าหนดความต้องการของตนเองเพ่ือพิจารณา ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
ย่ีห้อต่าง ๆ ท่ีได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ของในแต่ละย่ีห้อและเปรียบเทียบกับ
คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือความเช่ือตอ่ตราย่ีห้อและเร่ืองของทศันคติตา่ง ๆ 
เข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตราย่ีห้อท่ีตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ 
  4. การตดัสินใจซือ้ เม่ือผ่านขัน้ของการประเมินทางเลือกแล้วผู้บริโภคจะได้สินค้าตรา
ย่ีห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด นัน้คือ ผู้ บริโภคจะเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้ 
แต่อย่างไรก็ตาม เม่ือถึงเวลาท่ีจะท าการซือ้จริง ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืนเข้ามามีผลกระทบต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจยั ทางด้านสงัคม และยงัเก่ียวข้องกบัปัจจยัทางด้านสถานการณ์ท่ี
เก่ียวข้องกบัการซือ้ ซึง่จะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความ ลงัเลใจในการซือ้ทัง้ ๆ ท่ีมีความตัง้ใจซือ้แล้ว 
  5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) ในปัจจุบนันกัการตลาดไม่ได้สนใจ 
การซือ้ของผู้บริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรม และความรู้สึกหลงัการซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจาก
หากผู้บริโภคซือ้สินค้าไปใช้แล้ว เกิดความพึงพอใจในตวัสินค้าก็จะมีการซือ้ซ า้ในคราวต่อไป แต่
ในทางตรงข้ามหากใช้แล้วไมพ่อใจผู้บริโภคจะเกิดทศันคตท่ีิไม่ดีตอ่ตวัสินค้าและเลิกใช้ในท่ีสดุ 
 การตดัสินใจ นัน้เป็นกระบวนการเลือกท าสิ่งใดสิ่ง หนึ่งจากหลายสิ่งและกระบวนการ
เลือกท่ีแตกตา่งกนัไปตามสภาพการณ์ เพราะหลงัจากเราได้พิจารณาทางเลือกตา่ง ๆ แล้วก็จะต้อง
ตัดสินใจเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกเหล่านัน้ เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียว
เท่านัน้ ซึ่งการตดัสินใจเลือกท่ีถกูต้องนัน้ จะต้องเป็นการตดัสินใจเลือกท่ีถกูต้องตามเหตผุลท่ีสดุ  
และจะต้องให้ได้ผลออกมาเป็นไปตามเปา้หมายท่ีวางไว้อย่างดีท่ีสดุ จดุมุ่งหมายของการตดัสินใจ
จะอยู่ท่ีการเลือกทางเลือกจากหลาย ๆ ทางท่ีได้มีการกลัน่กรองแล้วว่าดีท่ีสดุ เพ่ือให้ได้ทางเลือก
ทางหนึ่งท่ีก่อให้เกิดผลตามท่ีต้องการได้มากท่ีสดุ ในขณะ เดียวกนัต้องสามารถปอ้งกนัผลเสียท่ีไม่
พึงปรารถนาให้น้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ โดยในทางทฤษฎีนัน้การตดัสินใจของบุคคลโดยทัว่ไปนัน้
จะเป็นไปในลักษณะท่ีมีเหตุผลหรือเป็น “Economic Man” ซึ่งมักจะเป็นไปตามข้อสมมุติฐานท่ี
ส าคญั (พชัรา ตนัตปิระภา, 2553, หน้า 16-20) คือ  
  1. ทกุคนจะมีเกณฑ์ท่ียดึถือและใช้ประกอบการตดัสินใจของตน 
  2. ทกุคนจะมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องและมองเห็นถึงทางเลือกอ่ืน  
  3. ทกุคนจะมีความสามารถท่ีจะประเมินแตล่ะทางเลือกด้วยเกณฑ์ตา่ง ๆ ท่ีมีอยู่  
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  4. ทกุคนจะมีการควบคมุตนเองให้ต้องเลือกทางเลือกท่ีมีคณุคา่สงูสดุเสมอ  
 ส่วนกระบวนการตดัสินใจซือ้ นัน้อธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ว่ามีส่วนประกอบ
ตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง (พรเทพ ทิพยพรกลุ, 2559, หน้า 27-29) ดงันี ้
  1. บทบาทในการซือ้ นกัการตลาดจะต้องทราบว่าใครเป็นผู้ ซือ้ท่ีแท้จริง ซึ่งในกระบวนการ
ซือ้นัน้จะมีผู้ ท่ีเก่ียวข้องตา่ง ๆ ดงันี ้
   1.1 ผู้ ริเร่ิม เป็นบคุคลซึง่เป็นผู้ เร่ิมให้ค าแนะน าและแนวคิดเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ 
   1.2 ผู้ มีอิทธิพล เป็นบคุคลผู้ซึง่สามารถเรียกคะแนน ซึง่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
   1.3 ผู้ตดัสินใจ เป็นผู้ซึ่งมีสิทธ์ิในการตดัสินใจซือ้ว่าจะซือ้หรือไม่ ซือ้อะไร ซือ้อย่างไร
และซือ้ท่ีไหน 
   1.4 ผู้ ซือ้ เป็นผู้ ท่ีท าการซือ้จริง 
   1.5 ผู้ใช้งาน เป็นผู้บริโภค ผู้ใช้สินค้า หรือบริการ 
  2. พฤติกรรมการซือ้ การตดัสินใจของผู้บริโภคจะต่างกนัไปตามชนิดของการตดัสินใจ
ซือ้ท่ีมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคจะแตกต่างกันตามระดับความ
เก่ียวข้องในการซือ้ และระดบัความแตกตา่งกนัของตราสินค้า ซึง่แบง่ออกเป็น 4 ประเภท คือ  
   2.1 พฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความซับซ้อน จะมีการซือ้สินค้า ท่ีต้องใช้การเก่ียวข้องของ
ผู้บริโภคในการซือ้มาก และตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชดัเจน เน่ืองจากสินค้าราคาแพง 
การซือ้ไม่บ่อย มีความเส่ียงในการซือ้สูง และเป็นสินค้าท่ีสามารถแสดงถึงตัวผู้ ซื อ้ได้ ซึ่งมี
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อน จะประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
   ขัน้ท่ี 1 ผู้ ซือ้จะสร้างความเช่ือมัน่ในตวัสินค้าหรือบริการ 
   ขัน้ท่ี 2 ผู้ ซือ้จะพฒันาทศันคตท่ีิมีตอ่สินค้าหรือบริการ 
   ขัน้ท่ี 3 ผู้ ซือ้จะใช้ความคดิในการตดัสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ 
   ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องเข้าใจถึงพฤตกิรรมการเก็บรวบรวมข้อมลูและการประเมิน
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคแบบนี ้เพ่ือท่ีจะสร้างกลยทุธ์เพ่ือสนบัสนุนให้ผู้ ซือ้สามารถเรียนรู้ถึง
คณุคา่และความส าคญัของสินค้าหรือบริการ รวมทัง้จะต้องสามารถสร้างความแตกตา่งของตรา
สินค้าให้มีความโดดเดน่เพ่ือจงูใจผู้ ซือ้  
   2.2 พฤติกรรมเพ่ือเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจของผู้ ซือ้ เป็นพฤติกรรมของผู้ ซือ้ท่ี
ต้องการความเก่ียวข้องในการซือ้สงู แตต่ราสินค้า มีลกัษณะท่ีต่างกนัน้อยมากหรือแทบจะไม่ต่าง 
กันเลย สินค้าหรือบริการจะเป็นประเภทท่ีมีราคาสูง มีการซือ้ไม่บ่อยและมีความเส่ียงในการซือ้ 
ผู้ ซือ้จะต้องใช้วลาเดินเลือกซือ้ของเพ่ือเปรียบเทียบราคาและคณุภาพของสินค้าและตดัสินใจซือ้



29 

อย่างรวดเร็ว ภายหลงัการซือ้แล้วผู้ ซือ้อาจต้องการ ข้อมลู ข่าวสารเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีซือ้มา ซึ่งมี
ผลท าให้ผู้ ซือ้มีความเช่ือมัน่และ      
   2.3 พฤตกิรรมการซือ้เป็นประจ า จะเก่ียวข้องกบัการซือ้ สินค้า ท่ีไมมี่ความแตกตา่งท่ี
ส าคญัระหว่างตราสินค้าและมีระดบัความเก่ียวข้องในการซือ้ต่อ เช่น การซือ้เกลือ ซึ่งตราสินค้า
ไม่มีความส าคญัมากนกัและผู้ ซือ้ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเลือกซือ้ เน่ืองจากสินค้ามีราคาต่าง 
ดงันัน้ กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องเน้นในด้านการโฆษณาบ่อย ๆ เพ่ือ สร้างความคุ้นเคยในตรา
สินค้า ให้แก่ผู้ ซือ้และพยายามเปล่ียนให้สินค้านัน้ต้องการ การเก่ียวข้อง ในการซือ้สงูขึน้  
   2.4 พฤติกรรมการเลือกซือ้ท่ีหลากหลาย เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีการเก่ียวข้องใน
การซือ้ต่อและมีความแตกต่างระหว่างตราสินค้าสูง ผู้ ซือ้มีอัตราการเปล่ียนพฤติกรรมการซือ้
ระหว่างตราสินค้าสงู เชน่ การเลือกซือ้คกุกีซ้ึง่ใช้เวลาในการ ซือ้อย่างรวดเร็วและประเมินคณุภาพ
ได้ขณะบริโภค ซึ่งในครัง้ต่อไปผู้ ซือ้อาจเลือกซือ้ตราอ่ืนเน่ืองจาก ต้องการทดลองรสชาติใหม่ ๆ 
ดงันัน้ การเปล่ียนตราสินค้า มีผลมาจากความหลากหลายของสินค้า ไม่ใช่มาจากความไม่พอใจ
ของผู้ ซือ้ 
 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคมีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

 

ภาพประกอบที่ 2.4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ที่มา : Kotler, 2012 



30 

 องค์ประกอบส าคญัของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่ง ศิรินทร์ ซึ่งสุนทร (2542, หน้า 38) 
ได้เสนอแนวคดิเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยองค์ประกอบส าคญั 3 ประการได้แก่  
  1. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค คือ ปัจจยัภายนอกเป็นแหล่งข้อมูล
ขา่วสารเก่ียวกบัสินค้านัน้ ๆ ท่ีสง่ผลตอ่สินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัคา่นิยม ทศันคต ิและพฤติกรรมอีกด้วย 
ปัจจยัสิ่งท่ีเข้ามาในระบบการตดัสินใจ ย่อมมีผลกระทบต้อพฤติกรรมการบริโภค โดยปัจจยันีม้า
จาก 2 แหลง่คือ 
   1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากตวัสินค้าและบริการท่ีปรากฏ
ในรูปของกิจกรรมท่ีเกิดจากส่วนผสมทางการตลาด ท่ีบริษัทธุรกิจต้องการจะส่ือสารกับผู้บริโภค 
โดยการท าหน้าท่ีเพ่ือให้ข้อมลูเข้าถึงและชกัจงูใจให้ผู้บริโภคซือ้และใช้สินค้าท่ีผลิตจากบริษัทนัน้ ๆ 
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้มากท่ีสดุกลยทุธ์จากส่วนผสมทางการตลาด   
   1.2 ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม (Socio-cultural Input) เป็นอิทธิพลท่ีไม่เก่ียวข้องกับ 
ธุรกิจการค้า เช่น การบอกกล่าวของเพ่ือน บทบรรณาธิการในหนงัสือพิมพ์ การใช้เคร่ืองอุปโภค 
และบริการของสมาชิกในครอบครัวหรือบทความ รายงานเก่ียวกบัผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชน
ชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย ทัง้หมดนีเ้ป็นส่วนส าคญัในการท่ีผู้บริโภคจะประเมินคา่
ของสินค้าวา่ควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
 กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) มีล าดบัขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้ก่อนผู้บริโภค
จะตดัสินใจซือ้ 3 ขัน้ตอน (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ดงันี ้ 
  1. การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค ขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ 
คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีต้องการและสภาพปัจจบุนั ซึ่งมากพอท่ีจะกระตุ้นเร้า
ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจและการตระหนักนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคต้องประสบปัญหาใน 
2 ลกัษณะ คือ  
   1.1 มีปัญหากบัสินค้าท่ีเคยใช้อยูไ่มส่ร้างความพงึพอใจอีกตอ่ไป  
   1.2 มีความต้องการสินค้าใหม่ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นท่ีประสบอยู่โดยสินค้าใหม่
นัน้ เป็นสิ่งท่ีก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจตามมา  
  2. การหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ เร่ิมต้นเม่ือผู้บริโภค ตระหนกัถึงความจ าเป็น และ
ตอบได้ว่าการซือ้สินค้าประเภทใดมาใช้ในการแก้ปัญหานีผู้้บริโภคจะ หาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
โดยอาจทบทวนจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเก่ียวกบัสินค้าท่ีตน เคยรู้ซึ่งข้อมลูท่ีได้เหล่านี ้
เรียกวา่ข้อมลูภายใน ซึง่ถ้ามีความสมัพนัธ์กบัการซือ้สินค้ามากขึน้เท่าไร ข้อมลูภายนอกก็จะส่งผล
น้อยลงเท่านัน้  แต่ถ้าผู้ บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลยการหาข้อมูลจะเร่ิมออกไปยัง
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สิ่งแวดล้อมรอบตวัท่ีมีประโยชน์ ระดบัความเส่ียงจะมีอิทธิพลต่อขัน้ตอนนี ้คือ ในสถานการณ์ท่ีมี
ความเส่ียงสูง ผู้ บริโภคต้องการหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกท่ีซับซ้อน ในขณะท่ีอยู่ใน
สถานการณ์ท่ีมีความเส่ียงต ่า เทคนิคท่ีต้องใช้ก่อนตดัสินใจก็ไมซ่บัซ้อนนกั  
  3. ผลจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค นัน้เป็นขัน้ตอนสุดท้ายของกระบวนการ
ตดัสินใจเมื่อผ่านกระบวนการต่าง ๆ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ผลท่ีเกิดขึน้ คือ  
   3.1 พฤตกิรรมซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Behavior) เกิดขึน้ใน 2 ลกัษณะ คือ 
    3.1.1 การซือ้เพ่ือการทดลองใช้ (Trial purchase) ในกรณีท่ีผู้ บริโภคซือ้สินค้า
ย่ีห้อนัน้เป็นครัง้แรก และจะซือ้ในปริมาณน้อยกว่าปกติท่ีต้องใช้ ทัง้นี ้เพราะผู้ บริโภคต้องการ
ประเมินคณุภาพสินค้าย่ีห้อนัน้โดยตรงและเม่ือสินค้าใหม่วางตลาด การซือ้เพ่ือทดลองใช้ก็มกัจะ
เกิดขึน้เสมอ อย่างไรก็ตามพฤติกรรมเช่นนีม้กัใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่านัน้ สินค้าบางชนิด
ก็ไมส่ามารถซือ้เพ่ือทดลองได้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีอายกุารใช้งานยาวนาน 
    3.1.2 การซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้ซ า้ ๆ ลกัษณะนีใ้กล้เคียงกบัแนวคดิเร่ืองความจงรักภกัดี
ในตราสินค้า ซึ่งจะสร้างความมัน่คงให้กับสินค้าย่ีห้อนัน้ในตลาดมากขึน้ โดยจะต่างจากกซือ้เพ่ือ
ทดลองตรงท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าซ า้ในย่ีห้อเดมิและ เพิ่มปริมาณมาก กวา่เดมิ  
   3.2 การประเมินคณุค้าภายหลงัการซือ้ คือ การท่ีผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้ว โดยเฉพาะ
หลงัจากการซือ้เพ่ือทดลองใช้ ซึ่งจะประเมินว่าการซือ้ครัง้นีเ้ป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม่ ทัง้นีผ้ลท่ี
เกิดขึน้จากการประเมินมี 3 ลกัษณะ คือ  
    3.2.1 เม่ือใช้แล้วสินค้าตอบสนองผู้บริโภคตามท่ีคาดหวงัไว้ 
    3.2.2 สินค้าตอบสนองได้ดีเกินท่ีคาดไว้สร้างความพอใจให้แกผู้บริโภค 
    3.2.3 สินค้าตอบสนองต ่ากวา่ท่ีคาดไว้ ผู้บริโภคเกิดความไมพ่อใจในสินค้า  
  สรุปคือ การตดัสินใจในการสัง่ซือ้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ พฤติกรรมการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและการประเมินสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยมีการตดัสินใจเป็นล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้
1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมลู 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตดัสินใจซือ้ 
5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งการตดัสินใจของผู้บริโภคจะตา่งกนัไปตามชนิดของการตดัสินใจซือ้
ท่ีมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั ตามระดบัความเก่ียวข้องในการซือ้ และระดบัความแตกตา่งกนัของตราสินค้า 
เพ่ือท่ีจะให้ผู้ ผลิตหรือผู้ บริการสร้างกลยุทธ์เพ่ือสนับสนุนให้ผู้ ซือ้สามารถเรียนรู้ถึงคุณค่าและ
ความส าคญัของสินค้าหรือบริการ รวมทัง้จะต้องสามารถสร้างความแตกต่างของตราสินค้าให้มี
ความโดดเดน่เพ่ือจงูใจผู้ ซือ้ให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ 



32 

แนวคิดและทฤษฎีความพงึพอใจ 

 ความพึงพอใจ นัน้เป็นสภาพจิตท่ีปราศจากความเครียด โดยธรรมชาติของมนุษย์ท่ีมี
ความต้องการ เม่ือมีการตอบสนองความต้องการทัง้หมดหรือบางส่วน จะท าให้ความเครียดลดลง
แล้วท าให้เกิดความพึงพอใจขึน้ ในทางตรงข้ามถ้าหากไม่ได้รับการตอบ สนองต่อความต้องการ
ความเครียดและความไมพ่อใจจะเกิดขึน้ (วิธาน จีนาภกัดิ,์ 2555, หน้า 6 อ้างถึงใน Morse, 1958) 
ความพึงพอใจท่ีเป็นทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อสิ่ งต่าง ๆ รอบด้าน เป็นสภาพภายในท่ี มี
ความสมัพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จ ในงานทัง้ด้านปริมาณและคณุภาพ 
เกิดจากมนุษย์จะมีแรงผลกัดนับางประการในตวับคุคลซึ่งเกิด จากการท่ีตนเองพยายาม จะบรรลุ
ถึงเปา้หมายบางอย่างเพ่ือท่ีจะสนองตอบตอ่ความต้องการหรือ ความคาดหวงัท่ีมีอยู่และเมื่อบรรลุ
เป้าหมายนัน้แล้วจะเกิดความพอใจเป็นผลสะท้อนกลับไปยัง จุดเร่ิมต้น เป็นกระบวนการ
หมนุเวียนตอ่ไปอีก  
 ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและ 
ความรู้สกึในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สกึท่ีเม่ือเกิดขึน้แล้วทาให้ความรู้สกึท่ีมีระบบ 
ย้อนกลบัและความสขุนีส้ามารถท าให้เกิดความสขุหรือความรู้สึกทางบวกเพิ่มขึน้ได้อีก ดงันัน้  จะ
เห็นได้ว่า ความสขุเป็นความรู้สึกท่ีสลบัซบัซ้อนและความสขุนีจ้ะมีผลตอ่บคุคลมากกว่า ความรู้สึก
ในทางบวกอ่ืน ๆ ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุขมีความสัมพันธ์กัน  อย่าง
สลบัซบัซ้อนและระบบความสมัพนัธ์ของความรู้สกึทัง้สามนีเ้รียกวา่ระบบความพงึพอใจ โดยความ
พึงพอใจจะเกิดขึน้เม่ือระบบความพึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึกท างลบ 
(ปราการ กองแก้ว, 2546, หน้า 17 อ้างถึงใน Shelli, 1995, p. 9) 
 ดงันัน้ความพึงพอใจของผู้ รับบริการจึงเป็นหัวใจ ของธุรกิจท่ีให้บริการสร้างความพึง
พอใจ ท่ีจะมารับบริการอีกในครัง้ต่อไป ธุรกิจหรือองค์การใด ๆ ท่ีไม่สามารถสร้าง ความพึงพอใจ
แก่ผู้มารับบริการแล้วนัน้สดุท้ายก็จะถกูคูแ่ข่งขนัผา่นไปหรือถกู ลกูค้าไม่สนใจโดยไมมี่การกลบัมา
ใช้ซ า้อีกเลย (จิรพงษ์ สุทธะมุสิก, 2556, หน้า 10 อ้างถึงใน Mullins, 1985) ทัศนคติหรือระดับ 
ความพึงพอใจของบุคคลต่อกิจการรมตา่ง ๆ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนัน้ ๆ  
โดยเกิดจากพืน้ฐานของการรับรู้ คา่นิยมและประสบการณ์ท่ีแตล่ะบคุคลจะได้รับ ระดบัของ ความ
พึงพอใจจะเกิดขึน้เม่ือกิจกรรมนัน้ ๆ สามารถตอบสนองความต้องการแก่บคุคลนัน้ได้ (อรรถพร คาคม, 
2546, หน้า 29) 
 พฤติกรรมของ มนุษย์เกิดขึน้ต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขบัดนั (Drive) เป็นความ
ต้องการท่ีกดดนัจนมากพอ ท่ีจะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
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ตนเอง ซึ่งความต้องการของแตล่ะคนไม่เหมือนกนั ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการทาง
ชีววิทยา (Biological) เกิดขึน้ จากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิวกระหายหรือความล าบาก
บางอย่าง เป็นความต้องการทาง จิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความต้องการการยอมรับ 
(Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน (Belonging) ความต้องการ
สว่นใหญ่อาจไม่มากพอท่ีจะจงูใจให้ บคุคลกระท าในชว่งเวลานัน้ ความต้องการกลายเป็นสิ่งจงูใจ 
เมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอ จนเกิดความตงึเครียด โดยทฤษฎีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุ 
มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอบัราฮมั มาสโลว์ และ ทฤษฎีของ ซิกมนัด์ ฟรอยด์ (อรอรุณ เมียนแก้ว , 
2560 อ้างจาก Kotler and Armstrong, 2002) 
  1. ทฤษฎีแรงจูงใจของ มาสโลว์ (Maslow’s theory motivation) อับราฮัม มาสโลว์ 
(A.H. Maslow) ค้นหาวิธีท่ีจะอธิบายว่าท าไมคนจึงถกูผลกัดนัโดยความต้องการบางอย่าง ในช่วง 
เวลาหนึง่ คนหนึง่จึงทุม่เทเวลาและพลงังานอย่างมากเพ่ือให้ได้มาซึง่ความปลอดภยัของตนแต่ อีก
คนหนึ่งกลบัท าสิ่งเหล่านัน้เพ่ือให้ได้รับการยกย่องนบัถือจากผู้ อ่ืน ค าตอบของ มาสโลว์ คือ ความ
ต้องการของมนุษย์จะถกูเรียงตามล าดบัจากสิ่งท่ีกดดนัมากท่ีสุดไปถึงน้อยท่ีสุด ทฤษฎีของ มาส
โลว์ ได้จดัล าดบัความต้องการตามความส าคญั คือ 
   1.1 ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพืน้ฐาน คือ 
อาหาร ท่ีพกั อากาศ ยารักษาโรค 
   1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการท่ีเหนือกว่า 
ความต้องการเพ่ือความอยูร่อด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภยัจากอนัตราย 
   1.3 ความต้องการทางสงัคม (Social Needs) เป็นการต้องการการยอมรับจากเพ่ือน 
   1.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่อง
สว่นตวั ความนบัถือและสถานะทางสงัคม 
   1.5 ความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ (Self - Actualization Needs) เป็น
ความ ต้องการสงูสดุของแตล่ะบคุคล ความต้องการท าทกุสิ่งทกุอยา่งได้ส าเร็จ 
 สดุท้ายแล้ว ความพงึพอใจ เป็นคา่ของความรู้สกึของคนเรา ท่ีสมัพนัธ์กบัสภาพแวดล้อม 
คา่ความรู้สกึของบคุคลท่ีมีตอ่สภาพแวดล้อมจะแตกตา่งกนั เช่น ความรู้สกึ ดี–เลว พอใจ–ไมพ่อใจ 
สนใจ–ไม่สนใจ เป็นต้น ซึ่งค าว่า “ความพึงพอใจ” หมายถึง รักหรือชอบใจ และ “พึงใจ” หมายถึง 
พอใจหรือชอบใจ นอกจากนีแ้ล้ว ความพึงพอใจ ยงัเป็นผลของเจตคติ ความคิด และความรู้สึกตา่ง ๆ 
ของบุคคลท่ีมีต่อองค์กร องค์ประกอบของแรงงาน ความสมัพนัธ์กบัสภาพแวดล้อมในการท างาน 
ซึ่งความพึงพอใจนัน้ และความพึงพอใจเป็นทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งต่าง ๆ รอบด้าน ได้แก่ 
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ความรู้สึกว่าประสบความส าเร็จในผลงาน ความรู้สึกว่าได้รับการยกย่องนบัถือและความรู้สึกว่ามี
ความ ก้าวหน้าในการปฏิบตัิงาน ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดขึน้เม่ือระบบความพึงพอใจมีความรู้สึก
ทางบวกมากกวา่ความรู้สกึทางลบ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรม 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้อง 
กับการตดัสินใจซือ้ ซึ่งนักการตลาดได้น าบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภคมาประยุกต์ ใช้ในการ
ก าหนดกลยทุธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยทุธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณาให้บทบาทใดบทบาท
หนึ่งทัว่ไป (ธวลัวรัตน์ อินทนนชยั, 2552) อีกทัง้กลุม่พฤติกรรมผู้บริโภคได้แยกออก เป็นหลายกลุ่ม 
(ชชูยั สมิทธิไกร, 2553, หน้า 317-319) ดงันี ้
  1. กลุ่มเพ่ือน (Friendship groups) เป็นกลุ่มอ้างอิง อย่างไม่เป็นทางการ ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค การมีเพ่ือนเกิดจากความต้องการท่ีหลากหลาย เช่น ต้องการมิตร 
ต้องการความปลอดภัย ต้องการแก้ปัญหาท่ีไม่ต้องการให้ครอบครัวรู้ความคิดเห็นและความช่ืนชอบ
ในกลุม่เพ่ือนเป็น อิทธิพลส าคญัท่ีจะระบวุา่ควรเลือกสินค้าหรือตราสินค้าใด  
  2. กลุ่มเลือกซือ้สินค้า (Shopping groups) คือ ผู้ ท่ีไปร่วมในการเลือกซือ้สินค้า มีบทบาท
เป็น “เพ่ือนเลือกซือ้สินค้า” ซึ่งอาจมีบทบาทเป็นเพียงเพ่ือนท่ีไปสนุก ๆ หรืออาจช่วยลดความเส่ียงใน
การซือ้สินค้า ซึง่ในการเลือกซือ้สินค้าบอ่ยครัง้ท่ีเรานิยมไปสองคนหรือมากกว่าสองคน 
  3. กลุ่มท่ีท างาน (Work groups) แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มท่ีท างานท่ีอยู่ในหน่วยงาน
เดียวกัน เรียกว่า เป็นกลุ่มท างานอย่างเป็นทางการ อีกกลุ่มหนึ่ง คือ กลุ่มท างานอย่างไม่เป็นทางการ 
คือ บคุคลท่ีกลายมาเป็นเพ่ือน เน่ืองจากได้มาท างานในบริษัท เดียวกนั ซึ่งมีโอกาสพบปะกันช่วงเวลา
พกัหรือหลงัเลิกงาน กลุ่มท่ีท างานทัง้สองกลุ่มนบัวา่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม เน่ืองจากผู้หญิงในปัจจบุนั
จะต้องออกไปท างานนอกบ้าน และสามารถมีอิทธิพลตอ่กลุ่มท างานในการเลือกใช้สินค้ากลุ่มเสมือน 
ซึ่งเป็นการรวมตัวของคนท่ีใช้อินเทอร์เน็ตและรวมตัวเป็นกลุ่ม ท าการสร้างและแลกเปล่ียนข้อมูล
ขา่วสาร 
  4. ผู้ มีช่ือเสียง (Celebrity) คือ บคุคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป บุคคลดงักล่าวเป็นท่ีช่ืนชมหรือ
เป็นแบบอย่างท่ีดีในด้านการประสบความส าเร็จของชีวิตจากการศึกษา พบว่า การใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงจะสร้างความพึงพอใจได้มากกว่า เน่ืองจากบุคลท่ีมีช่ือเสียงจะได้รับความสนใจ สามารถสร้าง
การรับรู้และส่ือสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การปรากฎตวัของกลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งได้
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เป็น 5 ประเภท ได้แก่ ผู้ มี ช่ือเสียง ผู้ เช่ียวชาญ บุคคลทั่วไป ผู้ บริหาร และพนักงาน และการใช้
สญัลกัษณ์  
  5. ผู้ เช่ียวชาญ (The expert) เช่น แพทย์ ทนัตแพทย์ นกัวิชาการ สถาปนิก นกัวิทยาศาสตร์ 
ฯลฯ หรือ เป็นผู้ ท่ีมีประสบการณ์ผ่านการฝึกอบรมเฉพาะด้าน ซึ่งถือเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคมากท่ีสุด ผู้ บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือถือ ด้วยการน าเสนอสินค้าจาก
ผู้ เช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้านัน้ 
  6. การใช้บคุคลทัว่ไป (The common man) เป็นการใช้บุคคลทัว่ไปท่ีมีลกัษณะ สอดคล้อง
กบักลุม่เปา้หมายเป็นผู้ใช้และรับรองความพึงพอใจในการใช้สินค้า และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะผู้ โฆษณามีวิถีชีวิตและสภาพแวดล้อมท่ีคล้ายคลึงกับผู้ บริโภค 
กลุม่เปา้หมายจงึคล้อยตามและมองวา่สินค้านัน้เหมาะกบัตน  
  7. ผู้บริหารและพนักงาน (The executive and employee) เม่ือให้ผู้ บริหารท่ีประสบ
ความส าเร็จและเป็นท่ีรู้จกัของสาธารณชนมาให้ข้อมลูสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

 

สินค้าใหม่จะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและมีทศันคติท่ีดีตอ่สินค้า เช่น ในการออกสินค้าใหม่ของบริษัท Apple 
จะใช้ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารเป็นผู้ ให้ข้อมูล ท าให้ผู้บริโภคติดตามและสร้างความน่าสนใจ โดย
ในสมัยท่ี  Steve Jobs ด ารงต าแหน่ง CEO จะเป็นผู้ น าเสนอสินค้าใหม่ด้วยตนเองเสมอ ซึ่ง
กลายเป็นธรรมเนียมปฏิบตัิของบริษัทและเม่ือ Tim Cook มาด ารงต าแหน่ง CEO ต่อจาก Steve 
Jobs บริษัทยงัได้ถือปฏิบตัเิชน่เดียวกนั  
  8. สมาชิกในครอบครัว (Family members) เป็นสงัคมย่อย ๆ ซึ่งมีบทบาทแตกตา่งกัน 
ส่งผลให้มีอิทธิพลซึ่งกันและกันในการเร่ิมหรือตัดสินใจ ในครอบครัวเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
น าไปสู่การตดัสินใจท่ีสดุ แสดงให้สมาชิกในครอบครัวได้เห็นถึงทศันคติและพฤตกิรรมของสมาชิก
คนในคนหนึ่ง ท่ีสมาชิกคนอ่ืนในครอบครัวมีความเช่ือถือ ในการตดัสินใจ ซึ่งจะได้ว่า ทศันคติและ
พฤตกิรรมของบคุคลหนึง่เป็นผู้ใช้เร่ิมแรกของผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การศึกษาถึงวิธีท่ีบุคคลใช้ในการเลือกซือ้ เลือกใช้และ
ทิ ง้สินค้า รวมทัง้บริการ เพ่ือตอบสนองจ าเป็นและความต้องการส่วนบุคคล  (Hanna and 
Wozniak, p. 37)และเป็นกิจกรรมทัง้ในเชิงจิตวิทยาและกายภาพของผู้บริโภค รวมถึงการกระท า
หรืออาการท่ีแสดงออกทางกล้ามเนือ้ ความคดิและความรู้สึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า (สปัุญญา ไชยชาญ, 
2550, หน้า 51) ซึ่งก่อให้เกิดผล คือ การตดัสินใจและการกระท าที่เก่ียวข้องกับการจ่ายเงินซือ้ 
ใช้ และทิง้สินค้าหรือบริการตา่ง ๆ (Sheth and Mittal, p.38) เพ่ือประเมินผล การตดัสินใจซือ้ และ
การใช้สินค้าหรือ บริการของบุคคลเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนัน้ ๆ (สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ 
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และ ภาวนา สวนพลู, 2552, หน้า 241) การใช้สินค้าหรือบริการของบคุคล ซึ่งจะมีความส าคญัตอ่
การซือ้สินค้าและบริการทัง้ในปัจจบุนัและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ , 2550, หน้า 18) ในขณะท่ี 
ชูชยั สมิทธิไกร (2554, หน้า 6) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวข้อง
กับการตดัสินใจเลือก การซือ้ การใช้ และ การก าจดัส่วนที่เหลือของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของ กิลเบอร์ต (The concept of consumer behavior 
by Gilbert D. Harrell) ได้กล่าวไว้ว่า การท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าใดจะผ่านกระบวนการของ
การเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีซือ้มาก่อน ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า การพิจารณา
รายละเอียด และกระบวนการท่ีผู้บริโภค เก่ียวข้องกับสินค้าได้รับผลมาจากสองกลุ่มของปัจจัย
กลุ่มแรก ได้แก่ ปัจจยัทางจิตวิทยาของ แตล่ะบคุคล เช่น การจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคตอ่ืิน ๆ 
กลุ่มท่ีสอง ได้แก่ ปัจจยัทางสังคม เช่น วัฒนธรรม ชนชัน้ ทางสังคม กลุ่มอ้างอิงและครอบครัว 
พฤติกรรมนัน้เป็นการกระท าของบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหา ให้ได้มาและการใช้
ซึ่งสินค้าและบริการ ทัง้นี ้หมายความรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซึง่มีมา อยู่ก่อนแล้ว และเป็นสิ่ง
ท่ีมีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท าดงักล่าว (ธงชยั สนัติวงษ์, 2534) อีกทัง้ยงัเป็นการกระท า
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มา ซึ่งการบริโภคและการจบัจ่ายใช้สอย ซึ่ง สินค้า
และบริการ รวมทัง้กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้ ทัง้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวด้วย (Jame 
F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard, 1990, p. 3) 
 พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับ การซือ้ การใช้ การประเมิน และ
การจบัจ่ายใช้สอย ซึง่สินค้าและบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะท าให้ความต้องการของเขาได้รับความพอใจ 
(Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, 1991, p. 5) ซึ่งการซือ้สินค้าท่ีต้องใช้ความเก่ียวข้องต ่า 
(Low involvement) ได้แก่ การซือ้สินค้าประจ าวนั ไม่มีราคาสงู ไมมี่ผลทางสขุภาพมาก และไม่ได้
ใช้เทคโนโลยี ท าให้สามารถตดัสินใจได้ง่าย ไมต้่องหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ามากนกั  
 พฤติกรรมหรือการกระท าของมนุษย์และสตัว์เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ของสิ่งมีชีวิตท่ีบุคคล
กระท า และบุคคลอื่นที่สามารถสงัเกตได้ หรือใช้เคร่ืองมือทดสอบได้ เช่น การหวัเราะ ร้องไห้ 
กิน นอน เล่น อาการกระท าเหล่านีเ้ป็นลักษณะของพฤติกรรม (สุรพล พะยอมแย้ม, 2545) 
โดยพฤตกิรรมนัน้ ได้แบง่ออกเป็น 2 อยา่ง คือ 
  1. พฤติกรรมเปิดเผย (Overt Behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นการ 
แสดงออกของการกระท าตา่ง ๆ ได้แก่ การพดู การยิม้ การกิน การนอน ตลอดจนการใช้สญัลกัษณ์ 
ท่ีสงัเกตเห็นได้เป็นพฤตกิรรมภายนอก 
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  2. พฤติกรรมปกปิด (Covert Behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีไม่สามารถจะสงัเกตได้ จึงเป็น 
ความคดิ อารมณ์ ความจ า ความฝัน เป็นพฤตกิรรมภายใน (ปรียาพร วงศ์อนตุรโรจน์, 2551) 
 ส่วนพฤติกรรมส่วนบุคคลนัน้ (Individual Behavior) จากการศึกษาของนักจิตวิทยา
กลุ่มพฤติกรรมนิยมอธิบายว่า พฤตกิรรมส่วนบคุคลเกิดขึน้จากปัจจยัตา่ง ๆ ดงันี ้(สรุางค์ โค้วตระกลู, 
2553) 
  1. เชาวน์ปัญญา คือ ความสามารถพิเศษ ความถนดั และความสนใจ 
  2. เพศและขนาดของร่างกาย ท่ีตา่งกนัท าให้มีพฤตกิรรมตา่งกนั 
  3. สภาพเศรษฐกิจสงัคม และสภาพสิ่งแวดล้อม ท าให้พฤตกิรรมจะแตกตา่งกนั 
  4. วัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา และการใช้ภาษาของแต่ละท้องถ่ิน สิ่งเหล่านีท้ าให้ 
บคุคลมีพฤตกิรรมแตกตา่งกนัอยา่งหลากหลาย 
  5. สภาพภมูิศาสตร์ของแตล่ะท้องถ่ิน สภาพภมูิอากาศ ภมูิประเทศ มีอิทธิพลตอ่ พฤตกิรรม 
  6. อาชีพท่ีตา่งกนั มีอิทธิพลท่ีท าให้พฤติกรรมแตกตา่งกนั ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัฐานะ บทบาท 
สถานภาพและกาลเทศะของบคุคล 
 สรุปคือ พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับ การตดัสินใจ
เลือก การซือ้ การใช้ ท่ีเป็นกระบวนการเก่ียวข้องกบับคุคลหรือกลุม่ในการจดัหา การเลือกสรร การ
ซือ้ การใช้ และการจดัการภายหลงั การบริโภค ผลิตภณัฑ์ บริการ รวมถึงการกระท าหรืออาการท่ี
แสดงออกทางกล้ามเนือ้ ความคิดและความรู้สึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า เพ่ือตอบสนองจ าเป็นและ
ความต้องการสว่นบคุคลในชว่งเวลาหนึง่ 

ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 วรท กอวฒันสกุล (2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและ 
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม 
ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาคือประชากรท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไป ท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตและอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบเจาะจง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวม 
ข้อมลูคือแบบสอบถามท่ีส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม 
SPSS for windows สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า 
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหคุณู (multiple-regression analysis) 
และ คัดเลือกตัวแปรเข้าสมการพยากรณ์แบบขัน้ตอน ก าหนดระดับนัยส าคัญท่ี 0.01 กลุ่ม
ผู้ ใช้บริการมี อาย ุ18-24 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีการซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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มากท่ีสุด มีความรู้ด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ แต่สิ่งท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้คือ หนังสือ ซีดี ดีวีดี วีดีโอ 
เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีไม่ต้องทดลองหรือจบัต้อง การออกแบบหน้าร้านให้มีความสวยงามจะดงึดดู 
ผู้บริโภคให้เข้ามาชมเว็ปไซต์และเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและบริการเพิ่มมากขึน้ 
 บริษัทศนูย์วิจยัไทยพาณิชย์ จ ากดั (2542, หน้า 10) ได้ท าการศกึษาวิจยัการซือ้สินค้าใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคจ านวน 360 คน ประกอบด้วยเพศชายและเพศหญิงท่ีอยู่ในช่วงอาย ุ
20-29 ปี และ 40 ปีขึน้ไป พบว่าผู้บริโภคสว่นใหญ่มีการวางแผนการซือ้ล่วงหน้าและตดัสินใจเลือก
ย่ีห้อสินค้าด้วยตนเอง ในส่วนของระดบัความส าคญัในการเลือกซุปเปอร์มาร์เก็ตส าหรับการซือ้
สินค้า 5 อนัดบัแรก พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการเดินทางสะดวกมากท่ีสุด รองลงมาคือ
การจ าหน่ายสินค้าในราคายตุิธรรม การจดัสินค้าท่ีมีความหลากหลาย (เลือกได้มาก) ความโดดเด่น
ของราคาสินค้าท่ีถูกกว่า ความรวดเร็วในการรับช าระเงิน พฤติกรรมโดยทั่วไปของผู้ บริโภคใน
ปัจจุบนัมี ความระมัดระวังในการใช้จ่ายโดยมักเลือกซือ้สินค้าท่ีมีคุณภาพและราคาไม่แพงอัน
เน่ืองมาจาก ความกงัวลของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554, หน้า 17) ได้กล่าวไว้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค 
หมายถึง การวิเคราะห์ เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตทุัง้หมดท่ีมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า
และบริการ ซึง่โดยการเข้าใจถึงสาเหตตุา่ง ๆ ท่ีมีผลจงูใจหรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคลกัษณะ
ท่ีจะท าให้ นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการหว่านล้อมให้ลูกค้าซือ้
สินค้า และมี ความจงรักภกัดีท่ีจะซือ้ซ า้ครัง้ตอ่ไปเร่ือย ๆ ดงันัน้การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึง
เป็นเร่ืองของ การศึกษาการตดัสินใจของผู้บริโภค ว่าเกิดจาก ปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตวัก าหนด
หรือเป็นสาเหตุท่ี ท าให้มีการตดัสินใจซือ้ดงักล่าว พฤติกรรมในขณะท่ีท าการซือ้จึงเป็นขัน้ตอน
สุดท้ายของกระบวน การตัดสินใจซือ้และในการตดัสินใจซือ้ประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง  ๆ เช่น 
ความต้องการ การเรียนรู้ ความเข้าใจ เป็นต้น ปัจจยัต่าง ๆ นีอ้ยู่ในความนึกคิดและจิตใจ ของทุก
คนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและ
วฒันธรรมท่ีตา่งกนัจาก อดีตถึงปัจจบุนัซึง่ท าให้คณุลกัษณะท่ีแท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 
 อรอุมา ศรีสุทธิพ ันธ์  (2545, บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นและพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ แบบวดัผลครัง้เดียว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
จากกลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่าผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตใน 
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26 -35 ปี ประกอบอาชีพเป็นข้าราชงานหรือ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี และรายได้รวมเฉล่ียของครอบครัวอยู่ท่ี 30,001 
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– 60,000 บาท ส่วนพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตพบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้ส่ือ
อินเทอร์เน็ตในระดบัต ่า เพียง 1-3 ครัง้ต่อสัปดาห์ มีระยะเวลาในการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต 
2 ชั่วโมงต่อครัง้ ส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตมาแล้ว 1-2 ปี เวลาท่ีนิยมใช้มากท่ีสุดคือช่วงกลางคืน 
เปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตจากบ้าน โดยเป็นสมาชิกของบริษัทผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ ส าหรับ 
บริการท่ีนิยมใช้มากท่ีสดุคือการค้นหาข้อมลูข่าวสารหรือค้นคว้าการสนทนาทางอินเทอร์เน็ต และ
การอ่านหนังสือพิมพ์  หรือนิตยสารบนอินเทอร์เน็ต ตามล าดับ ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต 
กิจกรรม ทางอินเทอร์เน็ตพบว่า ส่วนใหญ่เคยท ามากท่ีสุดคือใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตติดต่องานหรือ
การศกึษา  
 อิสราวลี เนียมศร (2559, หน้า 33) ได้ศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 
ซึ่งมีจ านวน 272 คน มีอายุระหว่าง 18-25 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ีย  30,001 - 50,000 บาท ต่อเดือน ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้
แอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีคา่ใช้จ่ายเฉล่ีย
ในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ครัง้ละ 201 - 400 บาท โดยใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN เพ่ือบริการสัง่อาหารและเคร่ืองดื่ม ใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN น้อยกวา่ 2 ครัง้ 
/เดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการในวนัอาทิตย์ และเวลาท่ีนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น  LINE MAN คือ
เวลา 12.01 น. – 14.00 น. ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากใน
เร่ืองการตัดสินใจเลือกใช้บริการ แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นหนึ่งทางเลือกจากหลากหลาย
ทางเลือก รองลงมาคือ ตดัสินใจใช้ บริการจดัสง่ของจากแอพพลิเคชัน่ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ พิจารณา
ทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการ ตัดสินใจเลือกใช้บริการจัดส่งของผ่านแอพพลิเคชั่น มักจะ
รวบรวมข้อมูลเก่ียวกบัแอพพลิเคชัน่ท่ีให้บริการจดัส่งของท่ีสนใจก่อนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
และเม่ือเจอสินค้าและบริการตรงกบัความ คาดหวงั จะท าให้สามารถตดัสินใจได้ทนัที 
 สสินาท แสงทองฉาย (2560, หน้า 146-156) ท าการศกึษา เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทลัเนทีฟไทยในการเลือกใช้แอปพลิเคชนั
สั่งและจัดส่งอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟมีพฤติกรรมการ 
เลือกใช้แอปพลิเคชนัสัง่และจดัสง่อาหารท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองจาก กลุม่ตวัอย่างท่ีท าการ
วิจยั นัน้เป็นผู้บริโภคกลุ่มดิจิทลัเนทีฟท่ีมีอายุ 18-36 ปี เกิดและเติบโตพร้อมกบัเทคโนโลยีดิจิทลั 
สามารถอยู่กับเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ได้ทัง้วัน  รายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
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รายได้ 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแอป
พลิเคชนัฟู้ดแพนด้ามากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  40,001-50,000 บาท และ
สูงกว่า 50,000 บาท ซึ่งแสดงให้ เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มดิจิทลัเนทีฟไทยท่ีมีรายได้น้อยมีการเปิดรับ
ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัแอปพลิเคชนัฟู้ดแพนด้ามากกว่าผู้บริโภคกลุ่มดิจิทลัเนทีฟไทยท่ีมีรายได้สงู 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ท าให้สมาชิกในครอบครัวมีก าลงัท่ีจะใช้จ่ายค่าบริการ
แอปพลิเคชนัสัง่และจดัส่งอาหารเพ่ือแลกกับความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต และเม่ือพิจารณา
ตามผลการวิจยั พบว่า ทศันคตท่ีิมีตอ่แอปพลิเคชนัสัง่และจดัสง่อาหารมีอิทธิพลตอ่ พฤติกรรมการ
เลือกใช้แอปพลิเคชนัสัง่และจดัสง่อาหารของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทลัเนทีฟไทยมากท่ีสดุ ทัง้นีเ้ป็นไปได้
ว่า เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อแอปพลิเคชนัสัง่และจดัส่งอาหารจะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
ตามทศันคตินัน้ ๆ และยิ่งผลการวิจยัพบวา่ทศันคตขิองผู้บริโภคกลุม่ดจิิทลัเนทีฟนัน้เป็นทศันคตใิน
เชิงบวก แนวโน้มท่ีจะเกิดพฤตกิรรมในการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชนัจึงอาจมีเพิ่มสงูขึน้ อีกทัง้ยงั
พบว่าการเปิดรับข้อมลูขา่วสารยงัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในการเลือกใช้แอปพลิเคชนัสัง่และจดัส่ง
อาหารเชน่กนั โดยการเปิดรับข้อมลูขา่วสารจากผลการวิจยัส่วนใหญ่นัน้ได้รับอิทธิพล มาจากกลุ่ม
เพ่ือน ซึง่กลุม่เพ่ือนนัน้สามารถสง่ผลทาให้เกิดทศันคตแิละพฤติกรรมได้ 
 นภารัตน์ เสือจงพรู (2544, หน้า 15) ท่ีกล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นได้ทัง้ความรู้สึก
ทางบวก และความรู้สึกทางลบหรืออาจหมายความถึง ความสขุท่ีมีความสมัพนัธ์กนัอย่างซบัซ้อน 
โดย ความพึงพอใจจะเกิดขึน้เม่ือความรู้สึกทางบวกมากกว่าทางลบ และความพึงพอใจนัน้เป็น
ความ รู้สึกภายในของแต่ละบุคคลจะเปรียบเทียบระหว่าง เหตุการณ์จริงกับความคิดเห็นต่อ
สภาพการณ์ ท่ีอยากให้เป็นท่ีคาดหวงัไว้หรือท่ีรู้สกึวา่ตนเองสมควรจะได้รับ 
 อเนก สวุรรณบณัฑิต และ ภาสกร อดลุพฒันกิจ (2548, หน้า 169) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้ รับบริการเป็นสิ่งท่ีผู้ ให้บริการจะแสดงออก ในทางบวกหรือลบต่อสิ่งท่ี
ได้รับจากการบริการและการน าเสนอการบริการโดยเปรียบเทียบกบัส่วนท่ีได้คาดหวงัไว้ นัน้อาจมีการ
เปล่ียนแปลงไปได้ตามปัจจยัแวดล้อมและสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ในระหวา่งการบริการ ได้แก่ 
  1. ผลิตภัณฑ์บริการ จะต้องมีผลิตภัณฑ์บริการท่ีมีคณุภาพและระดบัการให้บริการท่ี
ตรง กบัความต้องการของผู้ รับบริการ โดยผู้ให้บริการจะต้องแสดงให้ผู้ รับบริการเห็นถึงความเอาใจ
ใสแ่ละจริงใจตอ่การสร้างเสริมคณุภาพของผลิตภณัฑ์บริการท่ีจะสง่ มอบให้แก่ผู้ รับบริการ 
  2. ราคาคา่บริการ ความพึงพอใจของผู้ รับบริการนัน้เกิดจากการประเมินคณุภาพและ 
รูปแบบของการบริการเทียบกบัราคาคา่บริการท่ีจะต้องจ่ายออกไป โดยผู้ ให้บริการจะต้องก าหนด 
ในราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกับคณุภาพของการบริการ และได้เป็นไปตามความเต็มใจท่ีจะจ่าย 
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ของผู้ รับบริการ ค่าบริการจะถูกหรือแพงขึน้อยู่กับความสามารถในการจ่าย และเจตคติต่อราคา
ของกลุม่ผู้ รับบริการอีกด้วย 
  3. สถานท่ีบริการ ผู้ ให้บริการจะต้องมองหาสถานท่ีในการให้บริการท่ีผู้ รับบริการ
สามารถ เข้าถึงได้โดยสะดวก มีสถานท่ีกว้างขวางเพียงพอและต้องค านึงถึงการอ านวยความ
สะดวกแก่ผู้ รับ บริการในทกุด้าน เช่น การมีสถานท่ีจอดรถหรือการให้บริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ต
ซึง่ท าให้ ประเดน็ด้านสถานท่ีให้บริการลดลงไปได้ เป็นต้น 
  4. การส่งเสริมแนะน าบริการ ผู้ ให้บริการจะต้องให้ข้อมูลข่าวสารในเชิงบวกแก่
ผู้ รับบริการ ทัง้ในด้านคณุภาพการบริการและภาพลกัษณ์ของการบริการผ่านทางส่ือตา่งๆ เพ่ือให้
ผู้ รับบริการ ได้น าข้อมลูเหลา่นีไ้ปชว่ยประเมินเพ่ือตดัสินใจใช้บริการตอ่ไป 
  5. ผู้ ให้บริการ จะต้องตระหนกัตนเองว่ามีส่วนส าคญัในการสร้างให้เกิดความพึงพอใจ 
ในการบริการของผู้ รับบริการ โดยในการก าหนดกระบวนการจดัการ การวางรูปแบบการบริการ
จะต้องค านึงถึง ผู้ รับบริการเป็นส าคญัท่ีแสดงพฤติกรรมบริการและเสนอบริการท่ีลูกค้าต้องการ 
ด้วยความสนใจเอาใจใสอ่ยา่งเตม็ท่ีด้วยจิตส านกึของการบริการ 
  6. สภาพแวดล้อมของการบริการ ผู้ ให้บริการจะต้องสร้างให้เกิดความสวยงามของ
อาคาร สถานท่ี ผ่านการออกแบบตกแต่งการแบ่งพืน้ ท่ี อย่างเหมาะสมลงตัวสร้างให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดี ขององค์กร ผู้ให้บริการและสง่ภาพลกัษณ์เหลา่นัน้ออกไปสูผู่้ รับบริการอีกด้วย 
  7. กระบวนการบริการ ผู้ ให้บริการต่างมุ่งหวงัให้เกิดความมีประสิทธิภาพของการจดัการ 
ระบบการบริการเพ่ือเพิ่มความคล่องตวั และความสามารถในการสนองตอบตอ่ความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและมีคุณภาพ โดยการน าบุคลากรท่ีใช้เทคโนโลยีเข้ามาร่วมกันเพ่ือเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริการและหวงัต่อประสิทธิผลท่ีจะเกิดขึน้ ต่อผู้ รับบริการความพึงพอใจของ 
ผู้ รับบริการนัน้สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ระดบัด้วยกนั คือ 
   7.1 ความพึงพอใจท่ีตรงกับความคาดหวงัเป็นสิ่งท่ีผู้ ให้บริการ จะต้องจัดให้มีตาม
ความคาดหวังของผู้ รับบริการและระวงัไม่ให้เกิดสิ่งท่ีต่ากว่าความคาดหวงันัน้ได้ เพ่ือให้ผู้ รับบริการ
รู้สกึยินดีและมีความสขุในการมารับบริการนัน้ ๆ 
   7.2 ความพึงพอใจท่ีเกินความคาดหวงั เป็นการให้บริการท่ีมุ่งหวงัจะสร้างให้มีเกินกว่า 
ความคาดหวงัของผู้ รับบริการ เพ่ือให้ผู้ รับบริการมีความรู้สกึปลาบปลืม้ใจหรือประทบัใจในบริการ 
ท่ีได้รับซึง่เกินความคาดหวงัท่ีตัง้ใจไว้ 
 ปราการ กองแก้ว (2546, หน้า 17) ได้กล่าวว่า “ความพึงพอใจนัน้ เป็นปัจจัยส าคัญ
ประการหนึ่งท่ีช่วยให้การท างานนัน้ประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะด้านบริการ เพราะนอกจากการ
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ท่ีผู้ ให้บริการพงพอใจแล้ว ยงัต้องให้ผู้ ใช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วย เพราะความก้าวหน้าของ
การบริการเป็นปัจจยัท่ีบง่ชีจ้ านวนผู้มาใช้บริการ ดงันัน้ ผู้บริหารควรศกึษาปัจจยัและองค์ประกอบ
การท่ีท าให้เกิดความพงึพอใจแก่ผู้ปฏิบตังิานและผู้ใช้บริการ 
 กนกรัตน์ ครัูตน์ชชัวาล (2549, บทคดัย่อ) กล่าวถึงเร่ือง ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตของ บริษัท อินเทอร์เน็ตประเทศไทย จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใช้การวางแผนทางการตลาด โดยจ าแนก ตามลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคล ความพึงพอใจตอ่ประเภท
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบบเช่ือมต่อผ่านโมเด็ม  (Dial up) บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
(Broad band) และแบบสายเช่า (Lease line) ท่ีมีผลต่อความถ่ีในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตของ 
ไอเน็ต ศึกษาทัศนคติทางด้านส่วนผสมทางการตลาดของผู้ ใช้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานท่ีจดัจ าหน่าย ด้านส่งเสริม ทางการตลาด ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ 
ด้านบคุลากรท่ีมี ความสมัพนัธ์กับความถ่ีในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต ของไอเน็ต ความพึงพอใจ
โดยรวม ของลูกค้าต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ต ท่ีมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้บริการ 
อินเทอร์เน็ตของไอเน็ต และความถ่ีในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต ของไอเน็ต มีความสัมพันธ์กับ 
แนวโน้มการใช้บริการอินเทอร์เน็ตในอนาคต 
 หทัยรัตน์ ประทุมสูตร (2542, หน้า 14) กล่าวว่า การวัดความพึงพอใจ เป็นเร่ืองท่ี
เปรียบเทียบได้กับความเข้าใจทัว่ ๆ ไป ซึ่งปกติจะ วดัได้โดยการสอบถามจากบุคคลท่ีต้องการจะ
ถาม มีเคร่ืองมือท่ีต้องการจะใช้ในการวิจัยหลายอย่าง อย่างไรก็ดีถึงแม้ว่าจะมีการวัดอยู่หลาย
แนวทางแต่การศึกษาความพึงพอใจอาจแยกตามแนวทางวดั ได้ 2 แนวคิด คือ 1. วดัจากสภาพ
ทัง้หมดของแต่ละบุคคล เช่น ท่ีท างาน ท่ีบ้านและทุกๆ อย่าง ท่ีเก่ียวข้องกับชีวิต การศึกษาตาม
แนวทางนีจ้ะได้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ แตท่ าให้เกิดความยุง่ยากกบัการท่ีจะวดัและเปรียบเทียบ 2. วดัได้
โดยแยกออกเป็นองค์ประกอบ เช่น องค์ประกอบท่ีเก่ียวกบังานการ นิเทศงานเก่ียวกบันายจ้าง จึง
สรุปได้ว่า ระดบัความพึงพอใจของผู้ รับบริการ หมายถึง ระดบัของความรู้สึกท่ีชอบเป็นท่ียอมรับ
ความรู้สึก ระดับความรู้สึกท่ียินดีกับการปฏิบัติงาน ทัง้การให้บริการและการบริการในทุก
สถานการณ์ ทกุสถานท่ี 
 อนงค์นาฎ แก้วไพฑูรย์ (2544, หน้า 23) ได้กล่าวว่า การตอบสนองความต้องการของ
บคุคลอ่ืนให้เกิดความพึงพอใจและเป็นสิ่งท่ีผู้ ให้บริการ จะต้องค านึงถึงการให้บริการท่ีตรงเวลาแก่
ผู้ รับบริการ มีความส าคญัตอ่ความพึงพอใจตอ่ผู้ รับเป็นบริการอย่างมาก เพราะผู้ รับบริการมุ่งหวงั
ความรวดเร็ว ความสะดวกสบายและคุณภาพการบริการท่ีดี ดังนัน้ความพึง พอใจจึงเป็นตัว
ผลกัดนัคณุภาพของการบริการของผู้ให้บริการด้วย 
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 การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคอาจแบ่งออกได้เป็น 2 ลกัษณะ (บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต, 
2548) ได้แก่ 
  1. การซือ้ท่ีไม่เคยซือ้มาก่อน หมายถึง การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ท่ียงัไมเ่คยซือ้
มา ก่อน รวมทัง้ท่ีเคยซือ้แตใ่ช้แล้วไมพ่อใจ 
  2. การซือ้ซ า้ หมายถึง การตดัสินใจซือ้หรือบริการท่ีเคยซือ้แล้ว และรู้สกึพึงพอใจในผล
ท าได้รับจากการท่ีได้ใช้สินค้านัน้ 
 ส าหรับการซือ้ท่ีไม่เคยซือ้มาก่อน ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการแก้ปัญหา (The General 
Problem Solving Process) มาเป็นแนวทางหนึ่งในการตัดสินใจซือ้ ค าท่ีผู้ บริโภคมองการซือ้
สินค้าหรือบริการว่าเป็นการซือ้ หน้าท่ีอนัหนึ่งไปเพ่ือแก้ปัญหาท่ีตนก าลงัประสบอยู่ การตดัสินใจ
ซือ้ลักษณะนีย้ังครอบคลุมสินค้าท่ีเคยซือ้แต่ใช้แล้วไม่พอใจ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องใช้กระบวนการ
แก้ปัญหามาประกอบการตัดสินใจซือ้อีกครัง้หนึ่งเช่นเดียวกัน  ส่วนการซือ้ซ า้ผู้ บริโภคจะใช้
ความคุ้นเคย เป็นแนวทางในการตดัสินใจซือ้ เน่ืองจากเคยซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ไปใช้อย่างได้ผล
หลายครัง้แล้ว ผู้บริโภคจึงไม่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องเสียเวลาไป กับขัน้ตอนต่างๆ ในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ เช่นเดียวกับ การซือ้ในลกัษณะท่ีหนึ่งแม้สินค้าหรือ บริการท่ีซือ้นัน้จะมีอีกหลายตรา
ให้เลือกหรือเป็นสินค้าประเภทท่ีหากตัดสินใจซือ้ผิดพลาดไป  ก็จะมีผลเสียหายเกิดขึน้
คอ่นข้างมากก็ตาม 
 พวงผกา ค างาม (2551, บทคดัย่อ) ท าการศกึษา เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารไทย ในเมืองแฮมป์ตนัโรดส์ มลรัฐเวอร์จิเนีย 
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีกลุ่มตวัอย่าง 210 คน การศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุ 30-39 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉล่ียต่อปี  
US$ 30,001-40,000 มีความถ่ีในการใช้บริการร้านอาหารไทย 1-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ ช่วงเวลา ท่ีมา
ใช้บริการร้านอาหารไทยมากที่สุด คือ วนัศกุร์มือ้ค ่า มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครัง้ล่ะ  US$15 – 24 
มีผู้ ร่วมรับประทานอาหารด้วย 1-2 คน ตดัสินใจในการใช้บริการด้วยตวัเอง ผู้ ท่ีมกัจะไปใช้บริการ 
ด้วย คือ ภรรยา / สามี / ลูก อาหารว่าง ซุป และย าท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด คือ เปาะเป๊ียะ และ
ต้มย า (ไก่, กุ้ ง, ทะเล) แกงท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด คือ แกงแดงและแกงเขียวหวาน อาหาร
ประเภท ผดัท่ีชอบรับประทานมากท่ีสดุ คือ ผดักะเพรา อาหารประเภทข้าวผดั และผดัเส้นท่ีชอบ
รับประทาน มากท่ีสุด คือ ผดัไทย ขนมหวานท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด คือ ข้าวเหนียว มะม่วง 
ยินดีใช้ระยะเวลาในการรอคอย 10-14 นาที อีกทัง้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัทาง 
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านบุคลากร และด้านองค์ประกอบ 



44 

ทางกายภาพ ในการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยในระดบัมากท่ีสดุ และให้ความส าคญัด้านราคา 
และด้านกระบวนการให้บริการในระดบัมาก และด้านการสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง 


