
บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 การศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัได้รับศกึษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจยัตาม แนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง ๆ สามารถจ าแนกได้ ดงันี ้
  1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
  2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณา 
  3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ 
  4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการใช้งานเทคโนโลยี 
  5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจ 
  6. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือใหม ่
  7. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัแอปพลิเคชนับนโทรศพัท์มือถือ 
  8. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของตราสินค้า 
  9. บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) 
   10. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้ 
   
 มาลินี มาลีคล้าย (2554, หน้า 14) กล่าวว่า การรับรู้เป็นพืน้ฐานท่ีส าคญัของแต่ละบุคคล 
เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึน้อยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตนและ
ความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนนัน้ ๆ ดงันัน้การเรียนรู้ท่ีมีประสิทธิภาพจึง
ขึน้อยู่กบัสิ่งเร้าและปัจจยัการรับรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจยัการรับรู้ประกอบด้วยประสาทสมัผสั 
และปัจจยัทางจิตวิทยา คือ ความรู้เดิม เจตคต ิและความต้องการเป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วย
กระบวนการสามด้าน คือ การสมัผสั การแปลความหมาย และอารมณ์ 
 คอตเลอร์ ฟิลลิป (Kotler Philip อ้างถึงใน พชัรียา สตุา, 2555, หน้า 16) กล่าวว่า บคุคล
ท่ีถูกจูงใจพร้อมท่ีจะแสดงออกมาหรือไม่นัน้ขึน้อยู่กับการรับรู้ของบุคคลเหล่านัน้ท่ีเกิดขึน้ใน
สถานการณ์ต่าง ๆ การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกจัดการแปลความหมายข้อมูล
ข่าวสารออกมา การรับรู้ไม่ได้ขึน้อยู่กับสิ่งกระตุ้นทางกายภาพเท่านัน้ แต่ยงัขึน้อยู่กบัสิ่งกระตุ้นท่ี
อยูร่อบ ๆ และเง่ือนไขของแตล่ะบคุคล 



10 

 โมเวน และ ไมเนอร์ (Mowen and Minor, 1998 อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า45) 
ได้กล่าวถึงการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือก สรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายข้อมูล เพื่อที่จะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจ
การเปิดรับของบคุคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเข้าอาศยัอยู่ 
 การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสท่ีส าคญัทัง้ 5 (Major Senses) คือ 
การมองดูด้วยตา การได้ยินด้วยหู การลิม้รส การสูดกลิ่น และการสัมผัส ทัง้หมดนัน้เรียกว่า 
“กลไกท่ีรับความรู้สึกเข้ามาทางประสาทสัมผัส” (Sensory Input Mechanisms) การรับรู้เป็น
กระบวนการ ของแตล่ะบุคคลซึ่งอยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ 
และอารมณ์ นอกจากนัน้ยงัมีปัจจยัภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่าง ๆ เข้ามาทางประสาทสมัผสัเหล่านี  ้ส่วนใหญ่มกัจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัตวัผู้บริโภค
เท่านัน้ แต่ ส าหรับนกัการตลาดจะสนใจถึงความเข้าใจจากการรับรู้ ซึ่งเก่ียวข้องกับสิ่งท่ีผู้บริโภค
ได้รับเข้ามา และได้ให้ความสนใจเป็นพิเศษ ควบคูก่นักบัสิ่งท่ีบคุคลดงักล่าวมีอยู่ในตวัของตนเอง
มาประกอบกนัเข้า ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ และมองเห็นภาพพจน์ของสิ่งตา่งๆ จากท่ี
ได้รับรู้เข้ามา นัน้ได้ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัสภาพของตวักระตุ้นเป็นบางสว่นด้วย 
 การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรองโดยสามารถแบ่งการรับรู้เป็น 3 ขัน้ตอน
ขัน้ตอนแรก คือ การเปิดรับข้อมูล (Exposure Stage) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการในการ
ประมวลข้อมูลข่าวสาร (Information Processing) โดยการเปิดรับข้อมูลนัน้จะต้องมีผลต่อ
ประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของผู้ บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะส่งข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางวิธีการส่ือสาร
การตลาดต่าง ๆ ทัง้การโฆษณา ประชาสัมพันธ์หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย สิ่งส าคัญท่ี
นกัการตลาดจะต้องค านงึถึงในขัน้ตอนการเปิดรับข้อมลูนี ้คือ จะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับ
ข้อมูลท่ีได้เลือก (Selective Exposure) กล่าวคือ ผู้ บริโภคจะต้องมีการเปิดรับข้อมูลท่ี นักการ
ตลาดได้ส่งไปให้ซึ่งขัน้ตอนนีน้อกจากจะมีความส าคญักับนกัการตลาดแล้วยงัมีความส าคญักับ
นกัโฆษณาเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากข้อมลูนัน้มีผลตอ่ประสิทธิผลในการท าโฆษณาด้วย 
 ฟอคซอล โกลดสมิทธ์ และบราวน์ (Foxall, Goldsmith & Brown, 1998  อ้างถึงใน 
วชัรากร สุวรรณ์, 2558, หน้า 30) ได้กล่าวถึง ปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคว่า 
ขึน้อยู่กบัปัจจยั 4 ประการ ได้แก่ 
  1. ลักษณะของสิ่งกระตุ้ น (Stimulus Characteristics) ซึ่งผู้ บริโภคแต่ละคนนัน้จะ
ยอมรับสิ่งกระตุ้นในลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั บางคนอาจจะชอบการส่ือสารการตลาดโดยการใช้การ
โฆษณา แต่บางคนอาจจะชอบการส่ือสารการตลาดโดยการใช้พนักงานขายก็ได้ ซึ่งในความ
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แตกต่างกันนี ้ท าให้นักการตลาดต้องพิจารณาถึงลักษณะท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้ บริโภคโดย 
สามารถแบ่งได้เป็น ลกัษณะท่ีมีผลต่อความรู้สึก (Sensory Characteristics) ซึ่งเป็นลกัษณะของ
สิ่งกระตุ้นท่ีมีผลตอ่ประสาทการรับความรู้สึก เช่น แสง สี เสียง กลิ่น เป็นต้น การส่ือสารลกัษณะท่ี
มีผลต่อความรู้สึกไปยังธุรกิจบริการนัน้เป็นสิ่งท่ีท าได้ยาก เน่ืองจากในธุรกิจบริการส่วนใหญ่ 
ผู้บริโภคจะต้องใช้บริการก่อนจึงจะรู้ถึงประโยชน์หรือเกิดความพึงพอใจในธุรกิจ การ ท่ีจะท าให้
ผู้บริโภคสามารถเลือกธุรกิจได้นัน้ สามารถท าได้โดยการท่ีใช้ปัจจยัท่ีจบัต้องได้มาเพิ่มคณุคา่ให้กบั
การบริการนัน้ 
  2. ลกัษณะของเนือ้หาข้อมูล (Information Characteristics) เป็นลกัษณะท่ีส าคญัจะ
น าไปสู่กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค เก่ียวกบัการให้ข้อมลูเพ่ือใช้ในการประมวลผลและท าให้เกิด
ความเข้าใจในธุรกิจ เช่น รถยนต์จะต้องกล่าวถึงลกัษณะความเร็ว ก าลงัเคร่ือง ผู้ผลิต หรือแม้แต่
ราคาท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินถึงคณุภาพของธุรกิจได้ 
  3. ลักษณะโดยรวมของธุรกิจ (Context) ซึ่งการรับรู้ในสิ่งกระตุ้นนัน้ จะมีอิทธิพลมาจาก
ลักษณะโดยรวมของธุรกิจท่ีผู้ บริโภคจะน ามาประเมินได้ โดยลักษณะโดยรวมของธุรกิจนี ้คือ 
สญัลกัษณ์ สถานท่ีตัง้ พนกังานให้บริการ ขนาดของธุรกิจ และผู้บริโภคของธุรกิจเป็นต้น ซึ่งธุรกิจ
จะต้องให้ความส าคญักบัลกัษณะตา่ง ๆ เหล่านี ้เพ่ือท่ีจะให้ลกัษณะโดยรวมของธุรกิจสร้างความ 
พงึพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ 
  4. ลักษณะของผู้ บริโภค (Customer Characteristics) ซึ่งลักษณะของผู้บริโภคมีผล
ตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคเน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกหรือมีความรู้มาก่อนก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความคาดหวงัในการบริการนัน้ ซึ่งความคาดหวงัจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคว่าจะได้รับ
การบริการอย่างท่ีเขาคาดหวงัไว้ ปัจจยัทัง้ 4 ประการนี ้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ดงันัน้ธุรกิจจงึต้องท าให้ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกบัธุรกิจไปในทางบวกมากท่ีสดุ 
 มัวเรย์ (Murray, 1991 อ้างถึงใน พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย, 2553, หน้า 30) ได้กล่าวว่า 
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคนัน้มาจาก 2 แหล่ง คือจากแหล่งภายในและภายนอก โดยข้อมูลจาก
แหล่งภายในจะเป็นข้อมลูท่ีมีอยูภ่ายในความทรงจ าของผู้บริโภคเอง ซึง่การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจ
ซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ สิ่งท่ีเป็นข้อมลูเร่ิมแรกท่ีผู้บริโภคจะมีก็คือ ข้อมลูจากความทรงจ าเก่ียวกบั
ประสบการณ์นัน่เอง โดยประสบการณ์นัน้อาจจะเป็นประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการ
โดยตรง หรืออาจจะเป็นประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้เรียนรู้จากสิ่งแวดล้อม ซึ่งประสบการณ์เหล่านี ้
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ท่ีจะน ามาใช้ในการตดัสินใจ บางครัง้ข้อมลูเพียงแคจ่ากแหลง่ภายในก็
สามารถท่ีจะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการได้ แตห่ากไมไ่ด้ผู้บริโภคก็จะต้องหาข้อมลู



12 

เพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก ซึ่งข้อมลูจากแหล่งภายนอกนีส้ามารถได้จากการส่ือสารทัง้ท่ีใช้บคุคล
และไม่ใช้บคุคล เชน่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์หรืออาจจะได้จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้
แล้วเป็นต้น 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของมนษุย์ ไว้ดงันี ้
         1. องค์ประกอบทางด้านเทคนิค (Technical Factors) ประกอบด้วย  
   1.1 ขนาด (Size) ผู้บริโภคมักรับรู้ว่าของขนาดใหญ่ต้องมีราคาแพงกว่า คุณภาพ
ดีกวา่ เหนือกวา่ของท่ีมีขนาดเล็ก 
   1.2 สี (Color) สีนัน้จะบง่บอกถึงบคุลิกลกัษณะของบคุคลได้ ซึ่งแต่ละสีจะมีความหมาย
ในตวั เชน่ สีเขียวคือ ความปลอดภยั ธรรมชาต ิสีแดงคือ ความร้อน ต่ืนเต้น  
   1.3 ความเข้ม (Intensity) หมายถึง ความเข้มของการโฆษณา  
   1.4 การเคล่ือนไหว (Movement) ส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาทางโทรทศัน์เพ่ือจงูใจ
ให้เกิดการเปิดรับขา่วสารและความสนใจในขา่วสาร 
   1.5 ต าแหน่ง (Position) ต าแหน่งของตราสินค้าจะเห็นได้จากตราสินค้าท่ีเป็น 
สปอนเซอร์โฆษณา  
   1.6 ความแตกตา่ง (Contrast) เพ่ือต้องการสร้างความแตกตา่งจากผู้แขง่ขนั 
   1.7 การจบัแยก (Isolation) การแยกออกมาย่อมมีความพิเศษสงัเกตได้จากสินค้าท่ี
ท าการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) สินค้าไม่อยูใ่นชัน้วางของปกติแตเ่ป็นสินค้าในกองโชว์
พิเศษ ซึง่แยกตวัออกมา 
         2. ความพร้อมทางด้านสมองของผู้ บริโภค (Mental Readiness of Consumer to 
Perceive)  
   2.1 ความฝังใจหรือการยึดมั่น (Perceptual Fixation) เป็นความฝังใจท่ีจะมองเช่นนัน้ 

เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัภาพพจน์ (Image)  
   2.2 ความในการมอง (Perceptual Habit) หมายถึงนิสัยการมองของบุคคลบางคน 

เชน่ มองโลกในแง่ร้าย บางคนมองโลกในแง่ดี  
   2.3 ความมั่นใจและความรอบคอบ (Confidence and Caution) ถ้าเป็นคนมั่นใจ
ตวัเอง เม่ือมีคนมาชวนให้ท าอะไรหรือซือ้อะไรแล้วซือ้ เม่ือมีคนมาทกัว่าไม่กลวัหรือท าอย่างนัน้ 
ผู้ ท่ีมัน่ใจ ในตนเองก็ตอบวา่ “คนอยา่งฉนัมองอะไรไมผ่ิด”  
   2.4 ความใส่ใจ (Attention) การมองแบบใส่ใจกับไม่ใส่ใจจะเป็นสิ่งท่ีมองไม่เหมือนกัน 
ผู้ ท่ีใสใ่จก็จะมองเห็นรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ แตผู่้ ท่ีไมใ่สใ่จจะมองไมเ่ห็นสิ่งเหลา่นัน้ 
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   2.5 โครงสร้างในสมอง (Mental set or track of mind) หมายถึง เรามองอะไร อย่างไร 
ท่ีไหน เชน่ บางคนคดิไมดี่ เราพดูธรรมดาแตก็่จะตีความไปในทางไมดี่  
   2.6 ความคุ้นเคย (Familiarity) ความใกล้ชิดก่อให้เกิดความช่ืนชอบขึน้มาได้  

   2.7 ความคาดหวงั (Expectations) เป็นความคาดหวงัของบคุคลตอ่สิ่งหนึง่สิ่งใด  
         3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Post Experience of the Consumer) ประสบการณ์

ในอดีตเป็นเร่ืองสาคญั เพราะผู้บริโภคมกัจะใช้สินค้าไปตามคากลา่วและการบริการท่ีดี  
         4. สภาวะอารมณ์ (Mood) คือความพร้อมทางด้านจิตใจ ถ้าจิตใจไม่พร้อมจะไม่เกิดผล

ใด ๆ สิ่งท่ีชว่ยอารมณ์ความรู้สกึได้ ได้แก่ แสง สี ดนตรี เวลา เป็นต้น  
        5. ปัจจัยทางสังคมและวฒันธรรมมาจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Social and Cultural 
Factors of Consumer Perception) ต้องเรียนรู้วัฒนธรรมของสังคมนัน้เพราะแต่ละสังคมมี
วฒันธรรมท่ี แตกตา่งกนั  
 สรุปได้ว่าการรับรู้คือ การแปลความหมายสิ่งตา่ง ๆ ท่ีเข้ามากระทบอวยัวะรับสมัผสัแล้ว
เกิดตอบสนอง ขัน้ตอนแรกของการรับรู้ คือ สิ่งเร้ามากระตุ้นอวยัวะรับสมัผสัทัง้ 5 ซึ่งประกอบด้วย 
ห ูตา จมูก ปาก และกายสมัผสั เม่ือรับสมัผสัแล้ว คนเราจะเกิดความรู้สึก แต่หากมีประสบการณ์
ในอดีต หรือความจ าก็สามารถตีความ หรือแปลความหมายจากสมองโดยอาศยัข้อมลูจะเกิดเป็น
การรับรู้เกิดขึน้ และเกิดเป็นปฏิกิริยาตอบสนองสิ่งเร้าท่ีมากระตุ้นนัน้ ๆ ซึ่งแนวคิดและทฤษฎี
การรับรู้นีไ้ด้น าไปใช้ในการท าแบบสอบถามวิจยั เพ่ือต้องการทราบถึงการรับรู้ของกลุ่มตวัอย่าง
จากส่ือตา่ง ๆ ของแอปพลิเคชนัทรูย ูและน าไปปรับปรุง พฒันาเพื่อให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้ามากขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 

 การโฆษณา (Advertising) ถือได้ว่าเป็นเคร่ืองมือส่วนหนึ่งท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด
โดยใช้ส่ือกลางท่ีไม่ใชต่วับคุคลเป็นการส่ือสารมวลชนท่ีเข้าถึงผู้บริโภคด้วยระยะเวลาอนัรวดเร็วท า
ให้บุคคลจ านวนมากได้รับรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผู้ บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้าและ
บริการได้ 
 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พุทธศกัราช 2525 กล่าวว่า การโฆษณา คือ การ
เผยแพร่หนงัสือออกไปยงัสาธารณชน การป่าวร้อง การป่าวประกาศ เชน่ การโฆษณาสินค้า 
 พระราชบัญญัติคุ้ มกรองผู้ บริโภค พุทธศักราช 2522 มาตรา 2 ระบุว่า การโฆษณา
หมายถึง การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความเพ่ือประโยชน์ในทาง
การค้า 
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 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA : American Marketing Association) (2553) 
กล่าวไว้ว่า การโฆษณา คือ รูปแบบของการจ่ายเงินใด ๆ โดยท่ีสามารถระบุผู้ สนับสนุนได้เพ่ือ
ก่อให้เกิดการน าเสนอและการส่งเสริมการขายสินค้า บริการ หรือความคิดเห็นต่าง ๆ โดยไม่ใช้
ตวับคุคล 
 การโฆษณาเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่ง ท่ีสามารถน ามาใช้เพ่ือให้บรรลุผลตามเป้าหมายท่ี
วางไว้ หน้าที่ของการโฆษณานัน้มีความแตกต่างกัน จะขึน้อยู่กับว่าจะมีวตัถุประสงค์อย่างไ ร 
แต่โดยทั่วไปแล้ว วัตถุประสงค์ของการโฆษณาก็เพ่ือให้ท าหน้าท่ีอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลาย
อยา่งโดยแบง่ออกเป็นหน้าท่ีหลกั ๆ ได้ดงันี ้
  1. หน้าท่ีการตลาด (Marketing Function) กล่าวคือ ท าหน้าท่ีเป็นหนึ่งในส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดทัง้ 4 เคร่ืองมือนี ้
ใช้รวมกนัเพ่ือตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้ลกูค้าจนไปสู่การสร้างยอดขาย
และก าไรในท่ีสดุ 
  2. หน้าท่ีการติดตอ่ส่ือสาร (Communication Function) การโฆษณานีถื้อเป็นการส่ือสาร 
เพ่ือจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือเพ่ือสร้างทศันคตท่ีิดีเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ 
  3. หน้าท่ีให้ความรู้ (Educaticn Function) การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เก่ียวการ
ใช้ผลิตภณัฑ์และท าให้ทราบถึงคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีจะท าให้คณุภาพชีวิตดีขึน้ 
  4. หน้าท่ีด้านเศรษฐกิจ (Economic Function) จากการท่ีบุคคลรู้จักผลิตภัณฑ์อย่าง
ตอ่เน่ือง มาจากการโฆษณาซึง่ท าให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์เท่ากบัการโฆษณาเป็นตวัสร้างยอดขาย
และก าไรให้กับธุรกิจด าเนินไปด้วยดี ท าให้เกิดการขยายตวัด้านการลงทุนเป็นผลท าให้เกิดการ
สร้างงานอนัเป็นผลท าให้ระบบเศรษฐกิจโดยรวมดีขึน้ 
  5. หน้าท่ีด้านสังคม (Social Function) การโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยปรับปรุง
มาตรฐานการด ารงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทัว่โลก การเผยแพร่ข่าวสาร
การโฆษณาจะมีผลกระทบต่อการพัฒนาด้านสงัคมและวฒันธรรม การโฆษณาไม่ไช่มุ่ งแต่ขาย
สินค้าเท่านัน้ แต่มีโฆษณาอีกมากท่ีต้องค านึงถึงภาระความรับผิดชอบของธุรกิจท่ีมีต่อสงัคมและ
มวลมนษุย์ 
 วตัถุประสงค์ในการโฆษณาจะอาศยัแนวทางจากวตัถปุระสงค์ในการติดต่อส่ือสารท่ีใช้
เพื่อส่งข่าวสารท่ีเหมาะสมไปยงัผู้ ฟังท่ีเป็นเป้าหมาย สิ่งเหล่านีต้้องอาศยัข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือช่วย
ในการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อน าไปวางแผนในการก าหนดวตัถปุระสงค์การโฆษณาดงันี ้  
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  1. ส่วนของตลาด (Market Segment) ซึ่งธุรกิจก าหนดเป็นเป้าหมายและข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง
กบัผู้ รับข่าวสาร เช่นลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ ภูมิศาสตร์รวมทัง้
ข้อมลูสิ่งจงูใจในการซือ้ 
  2. ข้อมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ รูปลกัษณะท่ีส าคญั ลกัษณะแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนัจากผลิตภณัฑ์ วิธีการใช้ การน าผลิตภณัฑ์ไปใช้ และคณุสมบตัติา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ์ 
  3. ข้อมูลของบริษัทและคู่แข่งขนั (Company and competitors) เช่น ยอดขายส่วนครอง
ตลาดในแต่ละส่วนตลาด ต าแหน่งผลิตภัณฑ์กลยทุธ์การแข่งขนั ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด 

กลยทุธ์และยทุธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณาและการใช้ส่ือ  
  4. แนวความคิดเก่ียวกับต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) และพฤติกรรมการ
ตอบสนองอย่างใดอยา่งหนึง่ท่ีต้องการจากลกูค้า เชน่ การทดลองใช้การเปล่ียนตราสินค้า การเพิ่ม
อตัราการใช้ เป็นต้น 
 ปัจจุบนัรูปแบบของส่ือโฆษณามีความหลากหลายมากขึน้ เป็นเพราะเพ่ือต้องการท่ีจะ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึน้โดยจะสามารถแบ่งเป็นรูปแบบต่างๆ ตามระบบเทคโนโลยีการ
ส่ือสาร คือ ส่ือประเภทอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) ส่ือสิ่งพิมพ์ (Print media) ส่ือกลางแจ้ง 
(Outdoor media) และส่ืออ่ืนๆ (Others) 
  1. ส่ือประเภทอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) หมายถึงส่ือท่ีส่งภาพเคล่ือนไหว
พร้อมเสียงหรือส่ือท่ีสง่เสียงเพียงอยา่งเดียวได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทย ุและส่ือเคเบลิทีวี 
  2. ส่ือสิ่งพิมพ์ (Printmedia) หมายถึง ส่ือท่ีตีพิมพ์ ได้แก่ ส่ือหนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร 
  3. ส่ือกลางแจ้ง (Outdoor media) หมายถึง ส่ือนอกบ้าน ได้แก่ ส่ือกลางแจ้งท่ีเคล่ือนท่ี
ได้และส่ือกลางแจ้งท่ีเคล่ือนท่ีไม่ได้ โดยส่ือกลางแจ้งท่ีเคล่ือนท่ีไม่ได้ (Nonmovable outdoor 
media) ได้แก่ ส่ือป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ (Billboard) ป้ายท่ีมีขนาดเล็ก (Cut-out) และป้าย
โฆษณาในเมือง (City-vision) ส่ือป้ายโฆษณาท่ีหมนุได้ (Trivison) ส่ือปา้ยโฆษณาท่ีพกัผู้ โดยสาร 
(Bus shelter) ส่ือป้ายโฆษณาหลอดไฟกะพริบ (Light electronic display board LED)  และส่ือป้าย
โฆษณาท่ีสนามบิน (Airport advertising) ปัจจุบนัส่ือกลางแจ้งประเภทใหม่เกิดขึน้หลากหลาย
และอยู่ล้อมรอบผู้บริโภคไม่วา่อยู ่ณ แห่งใด (Ambient media) แล้วยงักลายเป็นส่ือท่ีผู้วางแผนส่ือ
โฆษณานิยมใช้ เพราะเข้าถึงกลุม่เปา้หมายกลุ่มยอ่ยได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ีส่ือดัง้เดมิไมส่ามารถ
ท าได้ อีกทัง้มีอายุการใช้งานไม่ยาวนัก เพราะอาจใช้เฉพาะกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง นอกจากนี ้
ผู้ผลิตส่ือได้น าระบบเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือให้ส่ือดงึดดูน่าสนใจและมีขนาดตามความต้องการใช้งาน 
ดงันัน้จึงกล่าวได้ว่าส่ือนัน้เกิดขึน้ทุกวนัตามความคิดสร้างสรรค์และระบบเทคโนโลยีของผู้ผลิต 
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เช่น ส่ือเลเซอร์ท่ีแสดงเป็นภาพหรือตวัอักษรการตกแต่งสินค้าเป็นรูปแบบต่างๆ ขนาดใหญ่ การ
น าเสนอสินค้าผา่นส่ือด้วยวิธีท่ีผู้บรู้โภคคาดไมถ่ึง เชน่ กลิ่นของผงซกัฟอกบนตัว๋รถไฟฟ้า 
  4. ส่ืออ่ืน ๆ (Others) หมายถึง ส่ือประเภทส่งเสริมกิจกรรมการขายเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มย่อย เช่น กลุ่มผู้หญิงท่ีซือ้สินค้าและบริการตามห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตซึง่กล่าวได้
วา่ลกัษณะของส่ือประเภทนีเ้ข้าถึงวิถีชีวิตและความเป็นอยู่หรือความนิยมชมชอบของกลุ่มเปา้หมาย
แต่ละกลุ่มได้ ปัจจุบนัผู้ วางแผนส่ือโฆษณาหันมาใช้ส่ือประเภทนีก้ันมากขึน้เพราะราคาถูกกว่า
และยงัสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุม่ยอ่ยท่ีต้องการได้ส่ืออ่ืนๆ ได้แก่ 
   4.1 สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) หมายถึง การท าสื่อโฆษณาท่ีมีทัง้ภาพและเสียง
เพ่ือเปิดให้ผู้ ท่ีเข้าไปชมภาพยนตร์ได้รับชมก่อนจะฉายภาพยนตร์ 
   4.2 ส่ือขายทางตรง (Direct response media) หมายถึง ส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง
ลกัษณะของสินค้าและบริการท่ีเสนอขายผ่านส่ือขายตรงแตกต่างจากสินค้าและบริการทัว่ไปคือ
เป็นสินค้าและบริการท่ีไม่มีวางขายตามห้างสรรพสินค้า หรือช่องทางการขายทัว่ไปท าให้การเสนอ
ขาย ต้องเสนอราคาท่ีจะขาย และเน่ืองจากผู้บริโภคไม่เคยเห็นสินค้า และบริการมาก่อนจึงต้อง
รับประกันในการคืนสินค้าหรือคืนเงินแล้วต้องบอกวิธีการสัง่ซือ้หากผู้บริโภคสนใจควรท าอย่างไร 
เช่นบอกเบอร์โทรศพัท์และลักษณะการจ่ายเงินเพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคส่ือขาย
ทางตรงนัน้ได้แก่ ส่ือโฆษณาทางจดหมาย (Direct Mail) ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ (Telemarketing) 
สื่อโฆษณาบนใบแทรก ( Inserts) สื่อโฆษณาบนสื่อสิ ่งพิมพ์ (Print) สื่อโฆษณาด้วยบุคคล 
(Door-to-door) และส่ือโฆษณาบนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) 
   4.3 ส่ือโฆษณา ณ จดขุาย (Point of purchas P.O.P) ได้แก่ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย
ในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินค้า ได้แก่ โฆษณาในโทรทศัน์บริเวณจ่ายเงิน (Super mart TV) 
ปา้ยโฆษณาติด ท่ีชัน้วางสินค้า (Shelf vision) ปา้ยโฆษณาติดท่ีรถเข็นในซูเปอร์มาร์เก็ต (Mobile 
billboard) ป้ายโฆษณาติดท่ีพืน้ท่ีในซูเปอร์มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินค้า (Floor vision) ป้าย
โฆษณาติดท่ีตู้ แช่แข็งแนวนอน (Island Freezer) ป้ายโฆษณาติดท่ีตู้ แช่แขง็แนวตัง้ (Freezer 
door) มมุแสดงสินค้า (Block display) ปา้ยโฆษณาติดท่ีชัน้วางสินค้าบริเวณทางออก (Checkout 
vision) และเคร่ืองจ่ายคูปองอัตโนมัติ (Instant coupon machine) และส่ือโฆษณาแสดงสินค้า 
(Exhibitions) ได้แก่ โฆษณาด้วยบอลลูน (Sky impact design) โฆษณาแทรกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์
ท่ีห้างสรรพสินค้า (Magazine computer) โฆษณาบนตึก (Tower vision) คือป้ายโฆษณาท าด้วย
สติกเกอร์ติดท่ีแผ่นกระจกของตึกสงูภายในเมืองท่ีมีการจราจรแออดัและโฆษณาท่ีลิฟต์ (Lift ad) 
ได้แก่ ส่ือโฆษณาภายในลิฟท์ (Inside lift ad) 
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    4.4 ส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet ad) คือ การโฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีอยู่ในรูปแบบ
ตา่ง ๆ ลกัษณะท่ีดีของโฆษณาประเภทนีคื้อ การส่ือสารแบบปฏิสมัพนัธ์ 
   4.5 ส่ือรถไฟฟ้าบีทีเอส (BTS ad) คือ โฆษณาผ่านส่ือรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีบริเวณชานชาลา
ตวัรถไฟฟ้าภายนอกและภายในและบนตัว๋รถโดยสาร 
 สรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการส่ือสารให้ข้อมูล หรือข่าวสารของสินค้าหรือบริการท่ีมี 
ความแตกตา่ง และมีความทนัสมยัเพ่ือจงูใจผู้บริโภค โดยจะผา่นส่ือโฆษณาประเภทตา่ง ๆ เพ่ือให้
กลุ่มผู้บริโภคได้รับรู้และเกิดพฤติกรรมคล้อยตามเนือ้หาข้อมูลท่ีมีการโฆษณา ท าให้เกิดการซือ้
หรือลองใช้สินค้าและบริการ ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีการโฆษณานี ้สามารถน าไปใช้ในการท า
แบบสอบถามวิจยั เพ่ือต้องการทราบถึงการรับรู้โฆษณา ของกลุ่มตวัอย่างจากส่ือรูปแบบต่าง  ๆ 
ของแอปพลิเคชนัทรูย ูและน าไปปรับปรุงพฒันาเพื่อให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้ามากขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 

 Cutlip andCenter (1978) ให้ค าจ ากัดความว่า การประชาสัมพันธ์ คือ การติดต่อส่ือสาร 
และการส่ือความหมายทางด้านความคิดเห็นจากองค์การสถาบนัไปสู่กลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวข้อง 
รวมทัง้รับฟังความคิดเห็นและประชามติท่ีประชาชนมีตอ่องค์การสถาบนัด้วยความพยายามอย่าง 
จริงใจโดยมุ่งท่ีจะสร้างผลประโยชน์ร่วมกันและช่วยให้สถาบนัสามารถปรับตวัเองให้สอดคล้อง 
กลมกลืน (Harmonious Adjustment) กบัสงัคมได้ ฉะนัน้ การประชาสมัพนัธ์จึงถกูน ามาใช้ในลกัษณะ 
ความหมาย 3 ประการด้วยกนั คือ 
  1. การสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์การสถาบนักบักลุม่ประชาชน 
  2. วิธีการท่ีองค์การสถาบนัใช้เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ 
  3. คณุภาพและสถานภาพแหง่ความสมัพนัธ์นัน้ ๆ 
 สพุิน  ปัญญามาก (2516, หน้า 27–28) อธิบายว่า การประชาสมัพนัธ์ คือความพยายามท่ี
มีแผนท่ีจะมีอิทธิพลตอ่ความคิดและทศันคติของประชาชน  เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่าง
ประชาชนกบัหนว่ยงาน  โดยยดึหลกัส าคญัอยู ่ 2 ประการคือ 
  1. การประชาสมัพนัธ์นัน้ ต้องกระท าอย่างตอ่เน่ืองและหยดุไม่ได้ ต้องพยายามโดยไม่
มีท่ีสิน้สุด เพราะตวัแปรท่ีส าคญัคือ ความรู้สึกนึกคิดและความคิดเห็นของประชาชน ซึ่งเรียกว่า
ประชามติ (Public Opinion) เปล่ียนแปลงตลอดเวลา จึงจ าเป็นจะต้องศึกษาความคิดเห็นท่ี
สนบัสนนุหนว่ยงานตลอดเวลาไป 



18 

  2. การประชาสัมพันธ์นัน้ต้องกระท าอย่างมีแผนมีระบบเป็นขัน้ตอน มีการศึกษา
รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มประชาชนของหน่วยงานให้มากท่ีสุด การท างานต้องมีเอกภาพและ
สอดคล้องกนัทกุขัน้ตอน 
 Wilcox, Cameron, Ault and Agee (2003) อธิบายความหมายของ การประชาสมัพนัธ์
โดยน าเสนอลักษณะส าคญัของการประชาสัมพันธ์แทนการนิยามความหมายในรูปประโยคดงั
ปรากฏในต าราช่ือ “Public Relations: Strategies and Tactics” ซึ่งเผยแพร่ในปี ค .ศ.2003 
อธิบายวา่การประชาสมัพนัธ์ หมายถึงกระบวนการท่ีประกอบด้วยลกัษณะส าคญั 6 ประการ ได้แก่
ความตัง้ใจหรือเจตนา (Deliberate)  
  1. การวางแผนอยา่งชดัเจนรัดกมุ (Planned)   
  2. การกระท า (Performance) หมายถึงการวางแผนและการปฏิบตงิัาน  
  3. การค านึงถึงผลประโยชน์ร่วมกนัขององค์การและกลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวข้อง (Mutually 
beneficial to the organization and the public)  
  4. การส่ือสารแบบยคุลวิถี (Two – way communication)  
  5. การก าหนดให้การประชาสัมพันธ์เป็นภาระหน้าท่ีของฝ่ายบริหาร (Management 
function) เน่ืองจากผู้บริหารมีอ านาจในการตดัสินใจและการสัง่การ ซึ่งจะส่งผลให้งานประชาสมัพนัธ์
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึน้ 
 สะอาด ตณัศภุผล (อ้างถึงใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553, หน้า 18-19) ให้ค าจ ากัดความว่า 
การประชาสัมพันธ์ คือ วิธีการของสถาบนัอันมีแผนการและการกระท าท่ีต่อเน่ืองกัน ในอนัท่ีจะ
สร้างหรือยังให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มประชาชน เพ่ือให้สถาบันและกลุ่มประชาชนท่ี
เก่ียวข้องมีความรู้ ความเข้าใจ และให้ความสนับสนุนร่วมมือกันและกัน อนัจะเป็นประโยชน์ให้
สถาบนันัน้ ๆ ด าเนินงานไปได้ผลดี สมความมุ่งหมาย โดยมีประชามติเป็นแนวบรรทดัฐานส าคญั
ด้วย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2546) อธิบายว่า การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง กิจกรรมทัง้หลายทัง้ปวง
ท่ีเกิดขึน้ เพ่ือโน้มน้าวใจหรือว่ามีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของสาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง ให้เกิด
ความรู้สึก ทศันคติ ความเข้าใจท่ีดี ซึง่จะก่อให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่างหน่วยงาน องค์การกบั
สาธารณชนท่ีเก่ียวข้องอนัจะน าไปสูส่มัพนัธภาพการร่วมมือและการสนบัสนนุท่ีดี  
 เอ็ดเวิร์ด แอล.เบอร์เนส (Edward L. Bernays) ให้ความหมายของการประชาสมัพนัธ์ไว้ว่า
หมายถึง ความพยายามในการสร้างสรรค์ความร่วมมือจากกลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือสนบัสนุน
กิจกรรมวัตถุประสงค์การด าเนินงานหรือสถาบนัโดย การเผยแพร่ข้อมูลให้ประชาชนทราบ 
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การโน้มน้าวใจ และการประสานและการปรับเปล่ียนความคิดเห็นของกลุ่มประชาชนท่ีให้
สอดคล้องกบัจดุมุง่หมายและวิธีการด าเนินงานของสถาบนั 
 ความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ 
 การประชาสัมพันธ์ เป็นงานท่ีมีขอบเขตกว้างขวางมีระบบงานท่ีซับซ้อน  แต่ในงาน
ประชาสัมพันธ์จะช่วยส่งเสริมลักษณะความเป็นผู้น าขององค์การและบุคคล ทัง้ยังช่วยให้เกิด
ความเข้าใจ ความร่วมมือทัง้จากพนักงานภายในและจากประชาชนภายนอกด้วย นับว่างาน
ประชาสัมพันธ์มีคุณค่าต่อสถาบันต่าง ๆ เป็นอย่างยิ่ง ซึ่งพอจะสรุปความส าคัญของการ
ประชาสมัพนัธ์ได้ ดงันี ้
  1. การประชาสมัพนัธ์ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์และสร้างค่านิยมของหน่วยงานได้ดีขึน้  
หมายถึง การสร้างความรู้สึกประทบัใจท่ีบุคคลหลาย ๆ กลุ่มมีต่อหน่วยงานนัน้  ๆ รวมทัง้ลูกจ้าง  
ลูกค้า ผู้ บริโภค ชุมชน พ่อค้าและรัฐบาล โดยการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มชนเหล่านี ้ 
เผยแพร่ ชีแ้จงข่าวสารให้ประชาชนเห็นคณุความดีให้เกิดความเล่ือมใสและสร้างความผกูพนัทาง
ใจ เช่น การท่ีหน่วยงานประสบความส าเร็จมีก าไรพอควรและแบ่งส่วนของก าไรให้กบัพนกังานใน
รูปแบบของเงินเดือนท่ีสูงพอควร ตลอดจนมีสวัสดิการท่ีดีต่าง ๆ ให้เหมาะสมตามอัตภาพ  
ขณะเดียวกันก็เป็นสมาชิกท่ีมีความรับผิดชอบต่อชุมชน เป็นเพ่ือนบ้านท่ีดีและยังมีนโยบาย
สง่เสริมพนกังานให้มีต าแหนง่ ความรับผิดชอบท่ีสงูขึน้ มีการฝึกอบรมและพฒันาพนกังาน 
  2. การประชาสมัพนัธ์ช่วยป้องกันรักษาช่ือเสียงของหน่วยงาน หมายถึง มีการพฒันา
ปรับปรุงตวัเอง รวมทัง้สินค้าและบริการตา่ง ๆ ให้ตรงกบัความต้องการของประชาชนแล้วโอกาสท่ี
ประชาชนได้รับความไม่สะดวก เกิดความเข้าใจผิด หรือมองในแง่ร้ายซึ่งจะเป็นผลในการน าไป
วิพากวิจารณ์ให้เกิดเสียช่ือเสียงย่อมไม่มีหรือมีน้อยมาก เพราะเราได้ตรวจสอบความคิดเห็น
ทศันคตขิองประชาชนและท าการปรับปรุงอยูเ่สมอ 
  3. การประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้างความเข้าใจท่ีถกูต้อง ท าให้เกิดความร่วมมือกับหน่วยงาน
และฝ่ายบริหาร เพราะการประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างฝ่ายบริหารกับ
บุคคลท่ีเก่ียวข้องด้วยการให้ข่าวสารข้อเท็จจริงและความถูกต้อง มิได้เป็นการจูงใจหรือการ
โฆษณาชวนเช่ือด้วยกลวาจา ยอ่มท าให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกบัฝ่ายบริหารขึน้ 
  4. การประชาสัมพันธ์ช่วยการขายและการตลาด การประชาสัมพันธ์เป็นการปูพืน้
คา่นิยม ทศันคติท่ีดีให้เกิดกบัหน่วยงาน เม่ือประชาชนมีคา่นิยมความรู้สึกท่ีดีแล้วก็มีใจพร้อมท่ีจะ
รับฟังข่าวสาร การโฆษณาสินค้าหรือบริการตา่ง ๆ ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการอยากได้
และตัดสินใจซือ้ในท่ีสุด ประชาสัมพันธ์ท่ีมีการตรวจสอบทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยมของ
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กลุ่มเป้าหมาย ยงัช่วยให้ฝ่ายการตลาดในการวางแผนงานตัง้แตผ่ลิตสินค้า การจดัจ าหน่าย การ
โฆษณาและอ่ืน ๆ ได้ถกูต้องและมีประสิทธิภาพด้วย 
 ลักษณะของการประชาสัมพันธ์ 
  1. การประชาสัมพันธ์ภายใน (Internal Public Relations) คือ การสร้างความเข้าใจ
และความสมัพนัธ์อนัดี กบักลุ่มบุคคลภายในสถาบนัเอง ได้แก่ กลุ่มเจ้าหน้าท่ี  เสมียน  พนกังาน
ลกูจ้าง รวมตลอดจนถึงนกัการภารโรง คนขบัรถภายในองค์การสถาบนั ให้เกิดมีความรักใคร่กลม
เกลียว สามัคคีกันในหมู่เพ่ือนร่วมงาน รวมทัง้ด้านการเสริมสร้างขวัญและความรักใคร่ผูกพัน 
จงรักภักดี (Loyalty) ตอ่หน่วยงาน การประชาสมัพนัธ์ภายในจึงมีความส าคญัมาก การประชาสมัพนัธ์
ภายนอกองค์การ สถาบนัจะไมไ่ด้ดี ถ้าหากการประชาสมัพนัธ์ภายในองค์การสถาบนัยงัไร้ประสิทธิภาพ 
เพราะ ความสมัพนัธ์อนัดีภายในหน่วยงาน จะมีผลสะท้อนไปกบัการสร้างความสมัพนัธ์ภายนอก
ด้วยและการสร้างความสัมพันธ์อันดีภายในหน่วยงาน ยังเอือ้อ านวยให้การบริการและการ
ด าเนินงานขององค์การสถาบนัเป็นไปด้วยความราบร่ืน คลอ่งตวั และมีประสิทธิภาพ รวมทัง้การท่ี
พนกังาน ลกูจ้างภายในสถาบนัมีความเข้าใจในนโยบายและการด าเนินงานของสถาบนัเป็นอย่าง
ดีก็จะเป็นก าลังส าคญั ในการสร้างประสิทธิภาพแก่การประชาสัมพนัธ์ภายนอกด้วยโดยส่ือและ
เคร่ืองหมายท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ภายในนัน้ อาจใช้การติดต่อส่ือสารด้วยวาจาแบบซึ่งหน้า 
(Face of Face) หรืออาจใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ภายในองค์การ (House Journal) เช่น  หนังสือเวียน 
จดหมายของภายใน วารสารภายใน เป็นต้น 
  2. การประชาสมัพนัธ์ภายนอก (External Public Relations) คือ การสร้างความเข้าใจ
และความสัมพันธ์ท่ีดีกับประชาชนภายนอกกลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ ประชาชนทั่วไป และประชาชนท่ี
องค์การสถาบันเก่ียวข้อง เช่น ผู้ น าความคิดเห็น ผู้ น าในท้องถ่ิน ลูกค้า ผู้บริโภค รวมทัง้ชุมชน
ละแวกใกล้เคียง เพ่ือให้กลุ่มประชาชนเหล่านีเ้กิดความรู้ ความเข้าใจในตวัสถาบนั และให้ความ
ร่วมมือแก่สถาบนัด้วยดี โดยจะมีความเก่ียวข้องกบัประชาชนท่ีมีกลุ่มขนาดใหญ่หรือจ านวนมาก 
จึงอาจใช้เคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ เข้ามาช่วยเผยแพร่กระจายข่าวสู่สาธารณชนด้วย ได้แก่ 
ส่ือมวลชน (Mass Media) เช่น หนงัสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ ภาพยนตร์ เป็นต้น  
ซึง่ปัจจบุนัองค์การสถาบนัตา่ง ๆ ก็นิยมใช้เคร่ืองมือส่ือสารมวลชนเหลา่นีเ้ข้าชว่ยในการประชาสมัพนัธ์ 
 ประเภทส่ือท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์ในปัจจบุนัมีความหลากหลาย โดยจะเลือกใช้งาน
ตามรูปแบบหรือวตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ โดยมีส่ือประชาสมัพนัธ์ ดงันี ้
  1. ส่ือบคุคล (Personal Media) 
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  ส่ือบคุคล หมายถึง  ส่ือท่ีใช้ค าพดูเป็นตวักลางในการด าเนินการประชาสมัพนัธ์ค าพูด
เป็นสื่อดัง้เดิมที่ประหยัด สามารถใช้ได้ในทุกโอกาสซึ่งสามารถที่จะรับทราบข่าวสารจาก
กลุ่มประชาชนเปา้หมายได้ทนัที โดยประเภทของการใช้ค าพดูเพ่ือการประชาสมัพนัธ์มี  5 ประเภท  
คือ 
   1.1 การพบปะพดูจาธรรมดา 
   1.2 การจดัตัง้หนว่ยตดิตอ่ – สอบถาม            
   1.3 การพดูตดิตอ่ทางโทรศพัท์ 
   1.4 การแสดงปาฏกถา 
   1.5 การประชมุอภิปราย 
  2. ส่ือมวลชน (Mass Communication Media)  
  ส่ือมวลชนเป็นส่ือท่ีมีความส าคญัในการประชาสมัพันธ์ และเป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึง
กลุม่ประชาชนเปา้หมายจ านวนมากได้ ส่ือมวลชนมีหลายประเภท โดยทัว่ไปจะแบง่ออกได้ ดงันี ้
   2.1 สิ่งพิมพ์ ถือเป็นส่ือมวลชนท่ีส าคญัในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์และเป็นส่ือท่ีมี
ความถาวรสงูให้รายละเอียดได้มากชนิดของสิ่งพิมพ์ท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์มีดงันี ้
            1) หนงัสือพิมพ์ เป็นส่ือท่ีส าคญัยิ่งอย่างหนึ่ง ของการประชาสมัพนัธ์ และยงัเป็น
เคร่ืองมือท่ีทรงอิทธิพลในการสร้างกระแสประชามตไิด้อีกด้วย 
            2) นิตยสาร เป็นสิ่งพิมพ์ท่ีมีลกัษณะรูปเลม่กะทดัรัด และทนทานกวา่หนงัสือพิมพ์
และยงัมีรูปภาพ ประกอบด้วยเร่ืองราวข่าวสาร สารคดีรวมทัง้นวนิยายก็มีอยู่หลายรูปแบบ จึงท า
ให้ได้รับความสนใจจากบคุคลทัว่ไปมาก 
            3) เอกสารประชาสมัพนัธ์ เป็นสิ่งพิมพ์ท่ีสถาบนัตา่ง ๆ จดัท าขึน้เพ่ือเป็นส่ือในการ
โฆษณาเผยแพร่ข่าวสาร ความรู้ นโยบาย บริการ การด าเนินงาน รวมทัง้ผลงานไปสู่ประชาชน   
ซึ่งสามารถเผยแพร่มุ่งตรงสู่เปา้หมายได้เป็นอย่างดี เอกสารประชาสมัพนัธ์แบง่ออกได้ 2 ประเภท
ใหญ่ ๆ คือ เอกสารประชาสมัพนัธ์ทัว่ไป ได้แก่ ข่าวแจก จดหมายข่าว ใบปลิว แผ่นพบั สมุดภาพ 
หนังสือ และจุลสารท่ีจัดพิมพ์เป็นครัง้คราวเน่ืองในโอกาสส าคัญ  ๆ เป็นต้น และวารสาร
ประชาสมัพันธ์ เป็นเอกสารท่ีสถาบนัจดัพิมพ์ออกมาเป็นระยะ ๆ ติดต่อกันไปซึ่งมีอยู่ 3 ประเภท 
คือ วารสารประชาสมัพนัธ์ภายใน วารสารประชาสมัพนัธ์ภายนอก และวารสารประชาสมัพนัธ์ทัง้
ภายในและภายนอก 
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   2.2 วิทยุกระจายเสียง เป็นส่ือท่ีสามารถส่งข่าวได้รวดเร็วและกว้างขวาง ถึงแม้ผู้ รับ
ขา่วสารจะอ่านหนงัสือไมอ่อกก็สามารถรับข่าวสารได้และยงัเป็นส่ือท่ีประชาชนให้ความเช่ือถือมา
กรองมาจากโทรทศัน์ แตเ่หนือกวา่หนงัสือพิมพ์ 
   2.3 วิทยุโทรทัศน์ เป็นส่ือมวลชนท่ีมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของประชาชนใน
ปัจจุบันนีม้าก ทัง้ยังมีพลังในการหันเหความคิด ความเช่ือถือได้มากท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับ
ส่ือมวลชนชนิดอ่ืน ๆ 
   2.4 ภาพยนตร์เพ่ือการประชาสมัพนัธ์ อาจจดัท าได้ทัง้แบบภาพยนตร์สารคดี ภาพยนตร์
เพ่ือการศกึษา ภาพยนตร์ขา่วและเบด็เตล็ด 
   3. ส่ือสมยัใหม ่(Modern Media)  
  ส่ือสมยัใหม ่เป็นส่ือท่ีนิยมใช้กนัในยคุสงัคมขา่วสาร หรือยคุสารสนเทศ ซึง่ส่ือสมยัใหม่
ท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์มี 2 ประเภท ดงันี ้

                  3.1 ดาวเทียม (Sattelite) หรือสถานีทวนสญัญาณไมโครเวฟท่ีลอยอยู่เหนือพืน้โลก
ใช้ในการส่ือสารระหวา่งประเทศ 
                 3.2 อินเทอร์เน็ต (Internet) ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวัน
ของคนเราเป็นอย่างมาก ตลอดจนในสังคมและในหน้าท่ีการท างานอาชีพต่างๆแม้แต่การ
ประชาสัมพันธ์ก็น าอินเทอร์เน็ตมาใช้เพ่ือการติดต่อส่ือสาร การประชาสัมพันธ์ท่ีจัดท าขึน้บน
อินเทอร์เน็ตซึง่ถือวา่เป็นส่ือสมยัใหม่ท่ีน ามาใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุเชน่เดียวกบัส่ืออ่ืน ๆ โดย
ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือท าการประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่ โดยเขียนเนือ้หาข้อมูลส่งผ่านทาง E-mail 
หรือระบบจดหมายอีเลคทรอนิคส์ และระบบข้อมูลจาก World  Wide  Web  (WWW) โดยการ
จดัท าเป็น  Website ของแตล่ะแหง่ให้ผู้ เปิดดเูข้าไปด ู และตดิตามข้อมลูตา่ง ๆ ได้ 
 สรุปได้ว่าการประชาสัมพันธ์  เป็นการติดต่อส่ือสารจากองค์กรธุรกิจไปสู่ผู้ บริโภคท่ี
หลากหลายโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างความเช่ือถือ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี โดยจะถกูใช้เพ่ือส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์ บคุลากร สถานท่ี แนวคิดและกิจกรรมการด าเนินงานตา่ง ๆ หรือนอกจากนีย้งัมีการใช้
การประชาสมัพนัธ์เพื่ออธิบายหรือแก้ไขสิ่งที่ผิดพลาดตา่ง ๆ ในสินค้าหรือบริการนัน้ได้อีกด้วย 
ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธ์นี ้ได้น าไปใช้ในการท าแบบสอบถามวิจัย เพ่ือต้องการ
ทราบถึงการรับรู้การประชาสมัธ์ของกลุ่มตวัอย่างจากส่ือต่าง ๆ ของแอปพลิเคชนัทรูยู และน าไป
ปรับปรุง พฒันาเพื่อให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้ามากขึน้ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการใช้งานเทคโนโลยี 

 เจคอป นีลสนั (Jakop Nielson, 2011 อ้างถึงใน รัตน์สินี ออมสินสมบูรณ์, 2559, หน้า 10) 
ได้สรุปสาระส าคญัของการออกแบบเพ่ือให้ใช้งานได้อย่างง่ายดายไว้ดงันีว้่าระบบต้องแสดงให้
ผู้ใช้งานเห็นวา่ตนก าลงัท าอะไรอยู ่ก าลงัจะเกิดอะไรขึน้และให้ผลปอ้นกลบัในเวลาท่ีเหมาะสมโดย
จะต้องสามารถส่ือสารโดยใช้ภาษาเดียวกันกับผู้ ใช้ ควรมีตรรกะการใช้งานท่ีเป็นธรรมชาติ ไม่ ใช้
ภาษาท่ีแปลกไปจากปกติ โดยผู้ ใช้งานมกัจะใช้งานผิดพลาดจึงจ าเป็นต้องมีทางออกให้ผู้ ใช้งาน
เสมอ เม่ือผู้ ใช้งานใช้งานผิดพลาดจะต้องมีการย้อนกลบั (Undo) และ ท าซ า้ (Redo) ในส่วนของ
การออกแบบหน้าจอควรมีความเป็นมาตรฐานเดียวกนัทกุ ๆ หน้าจอ ผู้ ใช้งานต้องไมส่บัสนในเร่ือง
การจดัวางหรือขนาดของตวัหนังสือ และระบบควรจดัให้มีค าเตือนให้ระวงัความผิดพลาดซึ่งจะ
ช่วยป้องกันความผิดพลาดท่ีจะเกิดขึน้กับผู้ ใช้งาน ระบบควรจะให้มีการยืนยันอีกครัง้เพ่ือ
ตรวจสอบความแน่นอนของการตดัสินใจของผู้ ใช้โดยจะให้ผู้ ใช้งาน ใช้ความจ าในการจดจ าค าสัง่
ตา่ง ๆ ในระบบให้น้อยท่ีสดุ โดยการท าให้สว่นประกอบหน้าจอ การออกค าสัง่ปฏิบตัิและตวัเลือกมี
ความชัดเจน วิธีการใช้งานต้องเข้าถึงและรับรู้ได้ง่ายและยังมีความยืดหยุ่นส าหรับผู้ ใช้งาน
หลากหลายกลุ่ม และมีประสิทธิผลในการท างานการน าเสนอเนือ้หาต้องมีเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือจะได้เน้นเนือ้หาท่ีเราต้องการส่ือสารอย่างเต็มท่ีในส่วนของข้อความแสดงความผิดพลาดต้อง
แสดงในแบบตัวอักษรธรรมดาไม่ใช่รหัสโปรแกรมท่ีเข้าใจยาก ระบุปัญหาและบอกวิธีแก้ไขให้
ผู้ ใช้งานสามารถแก้ไขได้เอง ถึงแม้ว่าระบบที่ดีจะต้องท างานได้โดยไม่ต้องอาศยัคู่มือการใช้ 
แต่อย่างไรก็ตามคูมื่อก็ยงัมีความจ าเป็น ในคูมื่อต้องมีการแบง่สารบญัข้อมลูท่ีต้องหาง่าย เจาะจง
ไปยงัหน้าท่ีตา่ง ๆ มีการเรียงล าดบัอยา่งเป็นระบบและไมห่นาจนเกินไป 
 คณุภาพในการชีว้ดัการใช้งานมี 5 ประการได้แก ่
  1. ความสามารถในการเรียนรู้ (Learnability) ผู้ ใช้งานสามารถเรียนรู้วิธีการเพ่ือใช้งาน
ได้อยา่งรวดเร็ว 
  2. ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) ผู้ใช้สามารถใช้งานได้รวดเร็วผ่าน Shortcut  
  3. การจดจ าได้ (Memorability) ผู้ใช้สามารถจดจ าลกัษณะการใช้งานของระบบ 
  4. ความผิดพลาดในการใช้งาน (Error) ระบบท่ีดีผู้ ใช้จะต้องพบกับข้อผิดพลาดน้อย 
และเม่ือเกิดข้อผิดพลาดขึน้ในระบบ ระบบต้องเสนอทางออกให้กบัผู้ใช้งานเสมอ 
  5. ความพึงพอใจ (Satisfaction) ระบบท่ีผู้ ใช้งานแล้วมีความพอใจ หากเป็นระบบงาน
ก็สามารถท างานได้ลลุว่ง และผู้ใช้จะต้องใช้แล้วมีความรู้สกึไมก่ดดนั หรือวา่ระบบใช้ยาก 
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 วีแชล เมอร์ทา (Vishal Mehta, 2011 อ้างถึงใน รัตน์สินี ออมสินสมบรูณ์, 2559) ได้สรุป 
เก่ียวกับมิติของการใช้งาน ได้ดงันีด้้านประสิทธิผล (Effectiveness) ผู้ ใช้สามารถเข้าถึงเป้าหมาย
ได้ด้วยความแม่นย า มีการให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์และมีความหมายส าหรับผู้ ใช้ โดยมีการใช้
ค าพดูท่ีสามารถส่ือสารแล้วเข้าใจได้ง่าย และมีการใช้ประโยชน์จาก Navigationท าให้เข้าถึงข้อมลู
ได้อย่างรวดเร็ว ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) ผู้ ใช้สามารถท างานได้อย่างรวดเร็วและมีความ
ถกูต้อง ท าให้ลดจ านวนขัน้ตอนในการใช้งานลง สะดวก รวดเร็วด้วยการสร้างทางลดั (Shortcut) 
ท่ีมีความหมายและใช้งานบอ่ย ๆ เช่น Ctrl+C, Ctrl+V ในด้านการช่ืนชอบ (Engaging) ลดจ านวน
ความผิดพลาด แล้วก็ท าให้ผู้ ใช้มัน่ใจได้ว่า ผู้ ใช้สามารถกู้ ข้อมลูความผิดพลาดได้โดยง่ายและลด
โอกาสเกิดความผิดพลาดให้ได้มากท่ีสดุ เชน่ ท าให้ลิงก์หรือปุ่ มท่ีมองเห็นแล้วแตกตา่งอย่างชดัเจน 
มีภาษาท่ีใช้ต้องอ่านแล้วเข้าใจง่าย อยา่ใช้ภาษาเฉพาะกลุ่มและมีโอกาสให้ผู้ใช้ท าซ า้ (Redo) และ 
ด้านการใช้งานง่ายต่อการเรียนรู้ (Easy to Learn) ท าให้ผู้ ใช้งานเรียนรู้ได้ง่ายออกแบบระบบให้มี
ความเหมาะสมกบัความต้องการของผู้ ใช้และอีกทัง้ยงัสามารถใช้งานได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องพึ่ง
คูมื่อการใช้หรือสอบถามจากผู้ อ่ืน  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพงึพอใจ 

 เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2551 อ้างอิงถึงใน ธัชพล ใยบัวเทศ , 2556, หน้า 8) 
ให้ความหมาย ส าหรับความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีของลูกค้าหลงัจากท่ีได้ใช้สินค้า
หรือบริการนัน้แล้ว พบว่าดีจริงตามท่ีคาดหวัง เม่ือลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้ว นักการตลาด
จะต้องพยายามท าให้ลกูค้ากลบัมาซือ้ซ า้ท าให้เกิดความภกัดีในตราสินค้า และมีการบอกตอ่ไปยงั
ผู้ อ่ืนอีก  
 แพม และ อะแฮมแมด (Pham &  Ahammad, 2017 อ้างถึงใน สุวรรณา เพียรมานะ , 
2556, หน้า 4) ศึกษา ความพึงพอใจเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ีสุด พบว่า ในการตอบสนองความต้องการ
ของลกูค้า ซึ่งความพึงพอใจนีจ้ะเป็นประโยชน์ตอ่ผลิตภณัฑ์เป็นอย่างมาก และมีความเป็นไปได้ท่ี
จะมีการบอกต่อให้ผู้ อ่ืนทราบอย่างแพร่หลาย ส่วน Shelly (1975) ได้กล่าวไว้ว่า เป็นความรู้สึกท่ี
สามารถแบง่ได้เป็น 2 ลกัษณะคือความรู้สกึในทางบวกและความรู้สกึในทางลบ ส าหรับความรู้สึก
ในทางบวกเป็นความรู้สึกที่หากเกิดขึน้แล้วจะท าให้มีความสุข ซึ่งจะเกิดความพึงพอใจ 
ในทางตรงกนัข้ามกบัความรู้สึกทางลบเป็นความรู้สึกท่ีผิดหวงั ไม่บรรลจุดุมุ่งหมายก็จะเกิดความ
ไมพ่งึพอใจ 
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 มอร์ส (Morse, 1955 อ้างถึงใน สันติ ธรรมชาติ, 2545, หน้า 24) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจ
ในงาน หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีสามารถท าให้ผ่อนคลายถ้าเกิดความตึงเครียดมากจนเกินไปก็
อาจเกิดความไม่พึงพอใจในการท างาน ดงันัน้ความตึงเครียดเป็นผลรวมจากความต้องการของ
มนษุย์ในเม่ือความต้องการได้รับการตอบสนองแล้วท าเกิดความเครียดน้อยลงซึ่งจะเป็นผลท าให้
เกิดความพงึพอใจ 
 โครนิน และ เทเลอร์ (Cronin & Taylor, 2015 อ้างถึงใน หทยักานต์ อินทรสมบตัิ, 2558, 
หน้า10) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงคุณภาพการให้บริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือคณุภาพการให้บริการ และความคาดหวงั มีคา่เท่ากัน 
หรือคณุภาพการให้บริการมีมากกวา่สิ่งท่ีคาดหวงั และเปรียบเทียบกบัความรู้สกึของลกูค้าท่ีได้รับ 
 รติรัตน์ ศภุกรรม (2553, หน้า 22) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดขึน้
โดยเป็นแรงจงูใจของมนษุย์ท่ีตัง้อยู่บนความต้องการพืน้ฐานโดยจะมีความรู้สกึชอบ ไม่ชอบ สนใจ
และไม่สนใจในสิ่งท่ีได้สมัผสัหรือพบเห็นโดยมีความสมัพนัธ์ต่อทศันคติต่อความรู้สึกในตวัท่ีมีต่อ
สิ่งต่าง ๆ ท่ีเข้ามากระตุ้นและแสดงออกถึง ความรู้สึกดงักล่าวด้วยท่าทางกริยา หรือค าพูดต่างๆ 
พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบตัิอย่างสม ่าเสมอ คงเส้นคงวา ในการซือ้สินค้าตราย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งซ า้ ๆ กัน
อยูเ่ป็นประจ าความภกัดีในย่ีห้อเป็นสิ่งส าคญัและมีความหมายอยา่งยิ่ง ผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้าง
ความภักดีให้แก่สินค้าของตนด้วยกันทัง้สิน้ ซึ่งเป็นเร่ืองยากจะต้องใช้เงินทุนและเวลา แต่ถ้า
ท าได้ส าเร็จแล้วก็จะเป็นเสมือนหลักประกันความมั่นคงในการขายสินค้าในอนาคตต่อไป 
(ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท, 2537, หน้า 106-107) 
 อเดลแมน และอะฮูเวีย (Adelman & Ahuvia, 1995 อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558) 
ให้นิยามความพึงพอใจไว้ว่า คือ ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และผู้ ให้บริการท่ีสามารถสร้าง
ความรู้สึกในความสมัพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้ ให้บริการ และความตัง้ใจในการบอก
กลบัเพ่ือบริโภคซ า้ 
 เวลช์ และ บาร์ทิโควสกี ้(Walsh & Bartikowski,2013, อ้างถึงใน ทัธชา ไชยแสงค้า , 
หน้า 12) ศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรม ความพึงพอใจ ความจงรักภกัดีและการบอกตอ่
ของลูกค้าในสหรัฐฯ ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม 
ความจงรักภกัดี และการบอกตอ่ของลกูค้า  
 Mittal & Kamakura (2016) ศึกษาเร่ืองการบริหารความพึงพอใจของลูกค้าในการค้า
ปลีกตอ่ความพงึพอใจ ความตัง้ใจใช้บริการซ า้ และการบอกตอ่ของลกูค้า ผลการวิจยัพบวา่ 
  1. ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่  
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  2. ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การใช้บริการซ้า 
 มิลเล็ต (Millet, 1954 อ้างถึงใน พิมานมาศ ลีเลิศวงศ์ภักดี , 2552) ได้กล่าวเก่ียวกับ
ความพึงพอใจในงานบริการหรือความสามารถที่จะพิจารณาว่าบริการนัน้เป็นที่พอใจหรือไม่
โดยวดัจาก 
  1. การให้บริการอย่างเทา่เทียม (Equitable Service) คือการให้บริการท่ีมีความยตุิธรรม 
  2. ความเสมอภาคและเสมอหน้าไมว่า่จะเป็นใคร 
  3. การให้บริการท่ีรวดเร็วทนัตอ่เวลา (Timely Service) คือการให้บริการตามลกัษณะ 
ความจ าเป็นรีบดว่น 
  4. การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample Service) คือความต้องการเพียงพอในด้านสถานท่ี 
บคุลากร วสัดอุปุกรณ์ตา่ง ๆ 
  5. การให้บริการอยา่งตอ่เน่ือง (Continuous Service) จนกวา่จะบรรลผุล 
  6. การให้บริการท่ีมีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือการพัฒนางานบริการ
ด้านปริมาณคณุภาพ ให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเร่ือย ๆ 
 Gerpott, Rams andSchindler (2001) กล่าวถึง ความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจคือสิ่งท่ี
ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ก่อนการบริโภคหรือการใช้บริการ เม่ือได้รับการบริโภคหรือการใช้บริการแล้วจะ 
เกิดการประเมินผล เพ่ือให้ธุรกิจหรือผู้ ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้
เกิด อารมณ์ในเชิงบวก ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคเกิดทศันคติในเชิงบวกท่ีได้จากสินค้าหรือ
การ บริการแสดงวา่ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ 
 เวนเนอร์ (Wenner, 1985 อ้างถึงใน จรินธร ธนาศิลปกลุ, 2545) ได้รวบรวมผลงานวิจยั
ที่มีผู้ท าไว้มากมายที่แสดงถึงความพึงพอใจในการบริโภคสารหรือการเปิดรับสาร ซึ่งแบ่ง
ความพึงพอใจออกเป็น 4 กลุม่ คือ 
  1. Orientational Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล 
เพ่ือการอ้างอิงและเพ่ือเป็นแรงเสริม ย า้ในความสมัพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสงัคม รูปแบบ
ของความต้องการท่ีแสดงออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสาร การได้มาซึ่งข้อมูลเพ่ือช่วยในการ
ตดัสินใจหรือเพ่ือชว่ยในการลงคะแนนเสียงเลือกตัง้ เป็นต้น 
  2. Social Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเก่ียวกับ
สงัคม ซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากบัเครือข่ายส่วนบคุคลของปัจเจกชน เช่น การน าข้อมลูไปใช้ในการ
สนทนากบั ผู้ อ่ืนใช้เป็นข้อมลูเพื่อการชกัจงูใจ เป็นต้น 



27 

  3. Para–social Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือด ารง
เอกลกัษณ์ของบคุคล หรือเพ่ือการอ้างอิงผา่นตวับคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือ หรือปรากฏในเนือ้หาของ
ส่ือ เชน่ การยดึถือหรือช่ืนชมผู้อา่นขา่วเป็นแบบอยา่งในทางพฤตกิรรม เป็นต้น                 
  4. Para-orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือ 
ประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลายความตงึเครียดทางอารมณ์ หรือเพ่ือปกปอ้งตนเอง เช่น เป็นการ
ใช้เวลาให้หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลินสนกุสนาน เพ่ือหลีกหนีจากสิ่งท่ีไมพ่งึพอใจ  
 สเวนสนั (Swenson, 1987 อ้างถึงใน มารียา ไชยเศรษฐ์, 2546, หน้า 30) ได้กล่าวไว้ว่า
การศึกษาความสัมพันธ์ของความคาดหวังและการแสวงหาความพึงพอใจ ท่ีเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือนัน้ จะสามารถน าไปสู่ความเข้าใจกันแจ่มชัดต่อเหตุการณ์ท่ีเป็นตัว
ก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะท าและแรงจูงใจได้รับความพึงพอใจโดยผ่านการเปิดรับส่ือ การให้
ความส าคญักับแรงจูงใจในรูปแบบของการศึกษา ความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและการ
เปิดรับส่ือโดยผ่านทฤษฎีการใช้ประโยชน์จากส่ือและความพึงพอใจในส่ือยคุใหม่นัน้  ผู้ รับส่ือจะมี
ความพึงพอใจไปพร้อมกบัเทคโนโลยีซึง่แตกตา่งจากส่ือในยคุเก่า ท่ีผู้ รับส่ือจะมีความพึงพอใจจาก
ข้อมูลใหม่ ๆ ท่ีได้รับน้อยมาก ส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์จะเห็นได้ว่า  ส่ือยุคใหม่สามารถสร้าง
ความรู้สึกท่ีเปรียบเสมือนจริงให้เกิดขึน้แก่ผู้ รับส่ือได้ ในขณะท่ีส่ือในยุคเก่าใช้ได้เพียงตวัอักษร
เทา่นัน้ ในการสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ รับส่ีอซึง่ไมส่ามารถบง่บอกถึงความรู้สกึได้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2547, หน้า 154-160) กล่าวว่า ความรู้สึกของลูกค้าจากการได้รับ
การบริการ ขึน้อยูกับสิ่งท่ีลูกค้าคาดหวังว่าจะได้ ดังนัน้จึงต้องทราบความต้องการพืน้ฐานหรือ
ความคาดหวงัของลกูค้าในธุรกิจนัน้ ๆ ซึ่งสามารถแบง่ระดบัของความรู้สึกของลกูค้าออกได้เป็น 
4 ระดบัดงันี ้
  1. ความไมพ่งึพอใจ (Unsatisfaction) เม่ือลกูค้าได้รับประโยชน์น้อยกวา่ความคาดหวงั 
  2. ความพงึพอใจ (Satisfaction) เม่ือลกูค้าได้รับประโยชน์ในสิ่งท่ีคาดหวงั 
  3. ความประทบัใจ (Delight) เม่ือลกูค้าได้รับประโยชน์มากวา่สิ่งท่ีคาดหวงั 
  4. ความภักดี (Loyalty) เมื่อลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและประทบัใจในประโยชน์ที่ได้รับ
จนไมพ่ยายามท่ีจะหาสิ่งอ่ืนมาทดแทน และต้องการใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดมิตอ่ไป 



28 

 
ภาพประกอบที่ 2.1 แสดงระดบัความรู้สกึของลกูค้าท่ีมีตอ่การบริการ 
ที่มา : ฉตัยาพร เสมอใจ (2547, หน้า 154) 

 ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า ประกอบไปด้วย 5 ปัจจยัท่ีส าคญั คือ 
  1. คณุภาพการบริการ (Service Quality) ลกูค้าจะเปรียบเทียบความคาดหวงั กบัสิ่งท่ีได้รับ 
โดยใช้เกณฑ์วดัจากสิ่งท่ีมองเห็นได้ในการบริการ ความเช่ือถือได้ การตอบสนอง การรับประกัน 
และความเอาใจใส ่
  2. ราคา (Price) ลกูค้าจะเปรียบเทียบความคาดหวงั กบัมลูคา่ของเงินท่ีจะต้องจา่ยว่า
เหมาะสมหรือไม่ และเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขนัเป็นอย่างไร เน่ืองจากลูกค้ามองว่า ราคาเป็น
ตวัก าหนดคณุภาพของการให้บริการ 
  3. สถานการณ์แวดล้อม (Environment) ส่งผลต่อความรู้สึกและการตดัสินใจของลูกค้า
ในสถานการณ์ตา่งๆ กนั เช่น สภาพเศรษฐกิจ สภาพการแข่งขนัในตลาด ข่าวสาร และค าบอกเล่า
จากบคุคลอ่ืน เป็นต้น 
  4. ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) เชน่ ทศันคต ิอารมณ์ และความเข้าใจบริการ 
เป็นต้น โดยจะส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการ ให้เกิดความเอนเอียงไปตามปัจจัย
ส่วนบคุคลเหลา่นัน้ 
  5. คณุภาพสินค้า (Good Quality) ลกูค้าต้องการสินค้าท่ีดี มีคณุภาพ ควบคูไ่ปกบัการ
ให้บริการท่ีดี เน่ืองจากลกูค้าไมต้่องการสินค้าคณุภาพต ่าในการรับบริการ 
 นอกจากนีค้วามพึงพอใจของลูกค้ายังมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของพนักงาน
เน่ืองจากการในให้บริการ บคุคลหรือพนกังานจะเป็นผู้ มีสว่นเก่ียวข้องในกระบวนการร่วมกบัลกูค้า
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มากท่ีสดุ ดงันัน้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการท างานท่ีดี พนกังานจึงต้องมีความสขุในการท างาน
ก่อนจึงจะท าให้เกิดความตัง้ใจในการท างานอย่างเต็มความสามารถ ส่งผลให้ลูกค้าได้รับการ
บริการท่ีดีมีประสิทธิภาพ สร้างความพึงพอใจและประทับใจให้กับลูกค้าส่งผลต่อความภักดี
ในระยะยาว 
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภคพึงหวังจะได้รับหลังจากการซือ้สินค้าหรือ
บริการตา่ง ๆ โดยจะเกิดได้จากทศันคติในเชิงบวกของผู้บริโภค แต่ถ้าผู้บริโภคเกิดทศันคติเชิงลบ
ต่อสินค้าหรือการบริการ จะเกิดเป็นความไม่พึงพอใจซึ่งแนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจนี ้
ได้น าไปใช้ในการท าแบบสอบถามวิจยั เพ่ือต้องการทราบถึงความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างในการใช้
แอปพลิเคชนัทรูย ูโดยน าไปใช้ปรับปรุง พฒันาเพื่อให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้ามากขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือใหม่ 

 ขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ (2551) กล่าวว่า ส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีตอบสนองความต้องการ
สารสนเทศได้ตามความต้องการเปิดรับสารของผู้ รับสารมากท่ีสุด เพราะส่ือใหม่สามารถสร้าง
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการบรรจุเนือ้หาข้อมูลข่าวสารได้อย่างเป็นระบบ มีการค้นหาข้อมูลท่ี
ต้องการได้ง่าย อันจะส่งผลให้เกิดความส าเร็จในงานเผยแพร่  และรวบรวมข้อมูลข่าวสารได้
มากกว่า อีกทัง้ยงัใช้คณุสมบตัิของระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ผสมผสานสื่อต่าง ๆ ท่ีเรียกว่า 
ส่ือผสมผสาน  
 ประเภทของส่ือใหม่ คือ รูปแบบเนือ้หาแบบดิจิทลัท่ีพบเห็นในปัจจุบนัและมีแนวโน้มว่า
จะมีบทบาทท่ีส าคญัมากยิ่งขึน้ในอนาคต โดยส่ือใหม่แตล่ะประเภทมีความโดดเด่นและแตกต่าง
กันตามประโยชน์และวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือประเภทส่ือใหม่มีดังนี  ้เว็บไซต์  (Website) 
เทคโนโลยีส าหรับอปุกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์ม (Mobile Platform) อีเมล (E-mail) อินเทอร์เน็ต 
(Internet) ซอฟต์แวร์ บล็อก ซีดีรอมมลัติมีเดีย วิดีโอเกม และโลกเสมือนจริงหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Book) โทรทศัน์โต้ตอบ อปุกรณ์พกพาหรือเคล่ือนท่ีตู้ให้บริการสารสนเทศ อปุกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น 
โทรศพัท์มือถือ พีดีเอ พอดแคสต์ นวนิยายแบบข้อความหลายมิต ิ(Hyperlext ficlion) 
 Turkel (1999) กล่าวว่า ส่ือใหม่เป็นตวัก าหนดและจะน ามาซึ่งความเปล่ียนแปลงทาง
สงัคมโดยเทคโนโลยีจะน าไปสูก่ารปฏิวตัแิละการเปล่ียนแปลงตา่งๆ ซึง่สอดคล้องกบัแนวความคิด
ของกลุ่มเทคโนโลยเป็นตวัก าหนด (Powerful Technological Determinism) มองวา่ปรากฏการณ์
และการเปล่ียนแปลงทัง้หลายด้านเทคโนโลยีจะส่งผลตอ่สงัคมโดยรวม ทัง้ท่ีเก่ียวข้องกับวิถีชีวีต
ของผู้คน วฒันธรรมประเพณีรูปแบบการด าเนินชีวิตรวมทัง้ทศันคตแิละการมองโลกของคน 
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 เลฝ มาโนวิช (Lev Manovich, 2001, อ้างอิงใน ฐิตินนั บุญภาพ คอมมอน, 2556, หน้า 6) 
กล่าวว่า ส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ถือเป็นผลของการหลอมรวมระหว่างพฒันาการด้านคอมพิวเตอร์และ
นวตักรรมการส่ือสารโดยรูปแบบของส่ือใหมมี่อยู ่3 ประเภท คือ 
  1. รูปแบบของตวัอุปกรณ์ (Hardware) เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน เคร่ืองเล่นดีวีดี 
มลัตมีิเดีย คอมพิวเตอร์เกม 
  2. รูปแบบของโปรแกรมซอฟแวร์ (Software) เช่น โซเชียลมีเดีย เกมออนไลน์ รวมไปถึง
แอปพลิเคชนั (Application) ตา่ง ๆ ท่ีใช้งานในอปุกรณ์สมาร์ทโฟน และคอมพิวเตอร์ แท็ปเล็ต 
  3. รูปแบบของเครือข่ายการส่ือสาร (Communication Network) เช่นระบบส่ือสาร
ดาวเทียม เคเบิลใยแก้ว เครือข่ายอินเทอร์เน็ตโทรคมนาคม โซเชียลเน็ตเวิร์ค (SocialNetwork) 
และโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
             เคนท์ เวอร์ทาม และเอียน เฟนวิกค์ (Kent Wertime and Ian Fenwick) ได้ให้แนวคิด
เก่ียวกับส่ือใหม่ (New Media) และการตลาดดิจิทลัและนิยามส่ือใหม่ว่า หมายถึง เนือ้หา (content) 
ท่ีอยู่ในรูปแบบดิจิทัล โดยลักษณะส าคญัของเนือ้หาอยู่ในรูปแบบดิจิทัล ประกอบด้วย “อิสระ 
5 ประการ” (5 Freedoms) ได้แก่ 
  1. อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) เนือ้หาท่ีอยู่ในรูปแบบ
ดจิิทลัท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกรับ และส่งข่าวสารได้ในเวลาท่ีตนต้องการและไม่จ าเป็นต้องชม
เนือ้หาตา่ง ๆ ตามเวลาท่ีก าหนด  
  2. อิสระจากข้อจ ากัด ด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) 
เนือ้หาในรูปแบบดิจิทัลเป็นเนือ้หาท่ีรับข้อมูลข่าวสารได้ทั่วโลกในเวลาอนัรวดเร็วท าให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกรับ หรือค้นหาข้อมูลข่าวสารจากประเทศใดก็ได้ แล้วแต่ความต้องการของบุคคล
แต่ละคน  
  3. อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเนือ้หาที่สามารถย่อหรือ
ปรับขยาย ขนาดหรือเครือข่ายได้เช่น การปรับเนือ้หาให้เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ทัว่โลก หรือ
ปรับให้เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายเฉพาะเจาะจงก็ได้  
  4. อิสระจากข้อจ ากัดด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เนือ้หาแบบดิจิทลัไม่จ าเป็น 
ต้องมีรูปแบบ หรือลักษณะท่ีตายตัว ส่ือดัง้เดิม เช่น สปอร์ตโฆษณามาตรฐานทางโทรทัศน์ถูก
ก าหนดว่า ต้องมีความยาว 30 วินาที ส่ือสิ่งพิมพ์ต้องมีคร่ึงหน้าหรือเต็มหน้าเป็นต้น แต่ส่ือดิจิทลั 
เช่น ไฟล์ วิดีโอภาพท่ีถ่ายจากกล้องในโทรศพัท์มือถือแล้วน าลงไปไว้ในเว็บไซต์จะต้องมีความยาว
ก่ีวินาที หรือมีความละเอียดของไฟล์เป็นเทา่ไรก็ได้ เป็นต้น 
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  5. อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเนือ้หามาสู่ยุคนักบริโภคริเร่ิมสร้าง และควบคุม
เนือ้หาเอง (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้วยพัฒนาการ
เทคโนโลยีดิจิทัลท าให้เจ้าของส่ือไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของส่ือได้เหมือนอดีต เนือ้หาท่ี 
พบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ของ YouTubeและส่ือผสมใหม่ ๆ อาจสร้างสรรค์ 
จากผู้บริโภคคนใดก็ได้เกิดเป็นเนือ้หาท่ีสร้างจากผู้บริโภค (Consumer-Created Content) หรือ
เป็นค าพดูแบบปากตอ่ปากฉบบัออนไลน์ (Online Word-of-Mouth)ท่ีแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว 
 สรุปได้ว่าส่ือใหม่ (New Media) เกิดขึน้จากการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี จากส่ือ
ดัง้เดิมท่ีเป็นระบบอนาล็อก มาเป็นระบบดิจิทัลท่ีสามารถท าหน้าท่ีได้หลากหลายขึน้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการข่าวสารของผู้บริโภคในยุคปัจจุบนัได้อย่างครอบคลุม รวดเร็วและเป็น
อิสระมากขึน้ โดยผู้บริโภคจะสามารถเลือกใช้ประโยชน์จากส่ือท่ีจะแสวงหาข้อมลูได้เองตามความ
ต้องการ ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือใหม่นี ้ได้น าเนือ้หาไปวิเคราะห์ และศกึษาเรียบเรียงเก็บ
เป็นข้อมลูในการเขียนเนือ้หาวิจยั 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 

 สชุาดา พลาชยัภิรมย์ศลิ (2553) กลา่ววา่ Mobile Application เกิดจากการรวมสองค า 
ระหวา่ง ค าวา่ "Moblie" กบัค าวา่ "Application" ซึง่สามารถอธิบายความหมายออกมาได้ดงันี ้ 
 ค าว่า"Mobile" หมายถึง อุปกรณ์ส่ือสารท่ีไว้ส าหรับพกพาท่ีไม่เพียงแต่สามารถใช้งาน
ตามพืน้ฐานของโทรศพัท์แล้วยงัสามารถท างานเหมือนกับเคร่ืองคอมพิวเตอร์และเนื่องจาก 
เป็นอปุกรณ์ท่ีพกพาได้จงึมีคณุสมบตัิเดน่ คือ ขนาดเล็ก น า้หนกัเบา และใช้พลงังานคอ่นข้างน้อย
สามารถ ตอบสนองการใช้งานของผู้ ใช้ได้อย่างหลากหลาย เช่น การติตตอ่แลกเปล่ียนข่าวสารกับ
เคร่ืองคอมพิวเตอร์และสามารถเพิ่มหน้าท่ีการท างานได้ 
 ค าว่า“Application" หมายถึง ซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพื่อช่วยส าหรับการท างานของผู้ ใช้โดย
แอปพลิเคชันจะมีส่วนติดต่อกับผู้ ใช้เพ่ือท าหน้าท่ีเป็นตวักลางในการใช้งานโดยแอปพลิเคชัน่ท่ี
ท างานบนอปุกรณ์ส่ือสารแบบพกพาเหลา่นีแ้บง่ออก เป็น 2 ประเภทดงันี ้                       
  1. แอปพลิเคชนัระบบ คือ ซอฟต์แวร์ท่ีรองรับการท างานของโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนั
ต่าง ๆ เช่น Windows Mobile ท่ีพัฒนาโดย บริษัทไมโครซอฟต์ ระบบปฏิบัติการ iPhone OS ท่ี 
พฒันาโดยบริษัท Apple ระบบปฏิบตัิการ Blackberry OS ท่ีพฒันาโดยบริษัท Research In Motion 
(RIM) และระบบปฏิบตักิาร Android ท่ีพฒันาโดยบริษัท Google เป็นต้น 
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  2. แอปพลิเคชนัท่ีตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้งาน เชน่ แอปพลิเคชนัประเภท 
เกมส์ แอปพลิเคชนัประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และแอปพลิเคชนัประเภทมลัติมีเดีย เป็นต้น
ทัง้นีก้ารใช้แอปพลิเคชนับนโทรศพัท์เคลื่อนที่ได้รับความนิยมอย่าง แพร่หลายทัว่โลกในช่วง
ท้ายศตวรรษท่ี 19 จากการก าเนิดของ Apple Store โดยก่อนหน้านัน้การใช้แอปพลิเคชันบน 
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นเพียงการดาวน์โหลดริงโทนเท่านัน้ การเกิดขึน้ของ App Store ท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงปัจจัยหลายอย่างท่ีเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์เพ่ือการส่ือสาร ได้แก่ การ
ปรับปรุงรูปแบบการท าธุรกิจระหว่างผู้ ให้บริการกบัผู้พฒันาแอปพลิเคชนัท าให้ผู้พฒันามีโอกาสมี
รายได้เพิ่มมากขึน้ ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการพัฒนาแอปพลิเคชันและการพัฒนา เทคโนโลยี
โครงสร้างพืน้ฐานท่ีเก่ียวข้อง โดยมีการขยายการรองรับสญัญาณส่ือสารเพิ่มมากขึน้ เพ่ือให้ รับ-ส่ง
ข้อมูลให้เพียงพอต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน่ท่ีมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ การมีผู้ ใช้งานบน  
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มมากขึน้และถึงจดุท่ีได้รับการยอมรับในความสะดวกสบายในการใช้และการ 
พกพาไปทกุท่ี 
 ประเภทของโมบายแอปพลิเคชนั (อภิศกัดิ์ อาจนันท์, 2553 อ้างถึงใน รัตน์สินี ออมสิน
สมบรูณ์, 2559, หน้า 18) ดงันี ้
  1. เนทีฟแอปพลิเคชัน (Native Application) คือ แอปพลิเคชันท่ีพัฒนาขึน้ด้วยชุดค าสั่ง 
เพ่ือเอาไว้ส าหรับพัฒนาโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนัของ OS Mobile โดยเฉพาะ ข้อดีคือผู้ ใช้งาน
สามารถเข้าถึงได้ง่าย จาก Google Play หรือ Apple’s App Store รวมถึงการท างานแบบไม่ต้อง
เช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตในบางแอปพลิเคชนั ท าให้ผู้ใช้งานเกิดความสะดวก 
  2. ไฮบริดแอปพลิเคชนั (Hybrid Application) คือ แอปพลิเคชนัท่ีถกูพฒันาขึน้มาด้วย
จดุประสงค์ท่ีต้องการให้สามารถรันบนระบบปฏิบตัิการได้ทุก  OS โดยใช้ชุดค าสัง่เข้าช่วย เพ่ือให้
สามารถท างานได้ทุกระบบปฏิบตัิการ และหลายแพลตฟอร์มในแอปพลิเคชนัเดียว จึงมีข้อดีคือ 
ท าให้ผู้ พัฒนาไม่ต้องเสียเวลาในการพัฒนาเพราะเขียนชุดค าสั่งครัง้เดียว สามารถใช้ได้ทุก
แพลตฟอร์มและเสียคา่ใช้จา่ยน้อย 
  3. เว็บแอปพลิเคชัน (Web Application) คือ แอปพลิเคชันท่ีถูกเขียนขึน้มาเพ่ือเป็น 
Browser ส าหรับการใช้งานเว็บเพจต่าง ๆ ซึ่งถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนท่ีจ าเป็นเพ่ือเป็นการ
ลดทรัพยากรในการประมวลผลของตวัเคร่ืองสมาร์ตโฟน หรือ แท็บเล็ตท าให้โหลดหน้าเว็บไซต์ได้
เร็วขึน้ ข้อดีคือใช้งานง่ายได้สะดวกทุกท่ี ทุกเวลา รวมถึงมีการอัปเดต แก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ 
อยู่ตลอดเวลาและใช้งานได้ทกุแพลตฟอร์ม 
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            Holzer andOndrus (2011) ด้วยเหตุนีก้ารขยายตวัของเนือ้หาแอปพลิเคชันจึงเป็นไป 
อย่างรวดเร็ว นอกจากนีย้ังเป็นผลมาจากการเกิดของ Application Market Place ของค่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีรายใหญ่ท่ีมีการแบง่สดัส่วนรายได้ให้กับผู้พฒันาแอปพลิเคชัน่มากขึน้ผู้พฒันา
แอปพลิเคชั่นจึงมีช่องทางการขายแอปพลิเคชันภายในโครงสร้างท่ีเป็นประโยชน์กับทุกฝ่าย
ระหว่างผู้ ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีและผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น ซึ่งในแต่ละประเทศนัน้นิยมใช้
แอปพลิเคชัน่ ท่ีแตกตา่ง กันไปตามลกัษณะของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสงัคม จากการ
ส ารวจพบวา่ กลุม่ประเทศท่ีมีการดาวน์โหลดสงูท่ีสดุคือ กลุม่ยโุรปอเมริกาเหนือและเอเชีย 
 สิริสุดา รอดทอง (2556) การใช้แอพพลิเคชนับนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายทัว่โลกในช่วงท้ายศตวรรษท่ี 19 จากการก าเนิดของ Apple Store โดยก่อนหน้านัน้การ
ใช้แอพพลิเคชนับนโทรศพัท์เคลื่อนที่เป็นเพียงการดาวน์โหลดริงโทนเท่านัน้ การเกิดขึน้ของ  
App Store ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงปัจจยัหลายอย่างท่ีเก่ียวข้องกบัอตุสาหกรรมซอฟต์แวร์เพ่ือ
การส่ือสาร ได้แก่ การปรับปรุงรูปแบบการท าธุรกิจระหว่างผู้ ให้บริการกบัผู้พฒันาแอพพลิเคชนัท า
ให้ผู้พฒันามีโอกาสมีรายได้เพิ่มมากขึน้ ส่งผลให้เกิดแรงจงูใจในการพฒันาแอพพลิเคชนัและการ
พฒันาเทคโนโลยีโครงสร้างพืน้ฐานท่ีเก่ียวข้อง โดยมีการขยายการรองรับสญัญาณส่ือสารเพิ่มมากขึน้ 
เพ่ือให้รับ-ส่งข้อมูลให้เพียงพอต่อการใช้งานแอพพลิเคชนัท่ีมีคณุภาพและมีประสิทธิภาพ การมี
ผู้ใช้งานบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มมากขึน้และถึงจดุท่ีได้รับการยอมรับในความสะดวกสบายในการ
ใช้และการพกพาไปทกุท่ี 
 สรุปได้ว่า แอปพลิเคชนั คือ ตวักลางในการท างานระหว่างอุปกรณ์ส่ือสารกับผู้ ใช้งาน
เป็นระบบโปรแกรมท่ีอ านวยความสะดวกในด้านตา่งๆ ให้แก่ผู้ ใช้งานบนสมาร์ตโฟน หรือแท็บเล็ต
ซึ่งผู้ ใช้งานสามารถดาวน์โหลดมาใช้งานความต้องการโดยมีทัง้แบบท่ีฟรีและเสียค่าใช้จ่ายซึ่งมี
หลากหลายรูปแบบ ทัง้ความบนัเทิง ธุรกรรมการเงิน รวมถึงการให้บริการข้อมูลขององค์กรไปสู่
ผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแอปพลิเคชนับนมือถือนี ้ได้น าเนือ้หาไปวิเคราะห์
และศกึษาเรียบเรียงข้อมลูเพื่อใช้ในการเขียนเนือ้หางานวิจยั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า  

 ชิฟฟ์แมน และ เคนุกค์ (Schiffman and Kanuk, 2007, 245 อ้างถึงใน วุฒิกร ตลุาพนัธุ์ 
2559) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอหรือการซือ้ตราสินค้า
เดมิในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ การศกึษาถึงอปุนิสยัการซือ้ของผู้บริโภคพบว่าตราสินค้า
ท่ีมีสว่นครองตลาดมากขึน้จะเป็นสว่นเดียวกนักบักลุม่ของผู้ ซือ้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า 
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 Gronroos (2000) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า คือ การท่ีลูกค้าให้การสนับสนุน
อย่างเต็มใจ หรือมอบผลประโยชน์ให้กับกิจการในระยะยาว โดยการซือ้ซ้า หรือเข้ามาใช้บริการ
อย่างสม่าเสมอ ต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน หรือแนะนาบุคคลอ่ืนถึงข้อดีขององค์กร ซึ่งเกิดบน 
พืน้ฐานของความรู้สึกท่ีลกูค้ามีความช่ืนชอบในองค์กรท่ีเลือกใช้มากกว่าองค์กรอ่ืน ๆ ความภักดี
จงึไม่เป็นเพียงพฤติกรรมท่ีลกูค้าแสดงว่าจงรักภกัดีเท่านัน้ แตย่งัรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกตา่ง ๆ 
ท่ีมีต่อองค์กร ซึ่งความจงรักภักดีนัน้จะคงอยู่ตราบเท่าท่ีลูกค้ารู้สึกได้ว่าได้รับคุณค่าท่ีดีกว่าจาก
องค์กรอ่ืน ๆ 
 วีณา โฆษิตสุรังคกุล (2554, หน้า 1-2) ได้สรุปว่า ความจงรักภักดี คือความสัมพันธ์ท่ี
ลูกค้ามีต่อองค์กร โดยลูกค้าเลือกท่ีจะติดต่อกับองค์กรของเราโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืน แม้ว่า
คูแ่ข่งนัน้จะมี สินค้าหรือบริการท่ีดีกวา่องค์กรหรือไมก็่ตาม การท่ีลกูค้ายงัคงมีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบั
องค์กรนัน้ เนื่องจากลูกค้ามีความเชื่อมั่นว่าองค์กรสามารถนาเสนอสินค้าหรือบริการต่าง  ๆ 
ได้อย่างรู้ใจและสร้างความพึงพอใจให้กับลกูค้าได้อย่างสม่าเสมอ โดยไม่ต้องร้องขอ และยงัเป็น
ผู้สนบัสนนุทางอ้อมโดยการ แนะนาปากตอ่ปากไปยงับคุคลอ่ืน 
 ธัชพล ใยบวัเทศ (2556) ได้สรุปว่าความภักดี คือ ความสัมพันธ์ท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร 
ทัง้ด้านทศันคติและพฤติกรรม ซึ่งด้านทศันคตินัน้ คือ การท่ีลกูค้าคิดหรือพูดแตใ่นสิ่งท่ีดีเก่ียวกับ
องค์กร รวมถึงบอกต่อไปถึงบุคคลอ่ืนได้รับรู้ถึงบริษัทในทางท่ีดี ด้านพฤติกรรม คือการท่ีลกูค้าซือ้
สินค้าหรือใช้ บริการกบัองค์กรอยา่งสมา่เสมอ และไมซื่อ้สินค้าคูแ่ขง่ แม้วา่คูแ่ขง่นัน้จะมีสิ่งท่ีดีกวา่ 
 มิตขิองความภักดีในตราสินค้า  
 เเบง่ออกเป็น 2 มิต ิคือ มิตเิชิงทศันคต ิเเละมิตเิชิงพฤตกิรรม 
  1. ความภักตีต่อตราสินค้าในมิตทิัศนคติ 
  ทศันคติเป็นแนวความคิดท่ีมีความส าคญัมากแนวหนึ่งทางจิตวิทยาสงัคม และการส่ือสาร 
มีการใช้ค านีก้นัอยา่งแพร่หลาย ส าหรับการนิยาม ค าว่า ทศันคต ินัน้ได้มีนกัวิชาการหลายท่าน ให้
ความหมายไว้ดงันีโ้รเจอร์ (Roger, 1978, pp. 208-209 อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, 
หน้า 122) ได้กล่าวถึง ทศันคติ ว่าเป็นดชันีชีว้่า บุคคลนัน้คิดและรู้สึกอย่างไรกบัคนรอบข้าง วตัถุ
หรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดย ทัศนคติ นัน้มีรากฐานมาจาก ความเช่ือท่ีอาจ
สง่ผลถึงพฤตกิรรมในอนาคตได้ ทศันคติจงึเปีนเพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองตอ่สิ่งเร้า และเป็น
มิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่า ชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็น การส่ือสารภายใน
บคุคล (Interpersonal Comunication) ท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อนัจะมีผลตอ่พฤติกรรม
ตอ่ไป 
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  โรเสนเบิร์ก และฮอฟแลนด์ (Rosenberg and Hovland, 1960, อ้างถึงใน อารีรัตน์
หมัน่หาทรัพย์, 2554) ให้ความหมายของ ทศันคต ิไว้ว่า ทศันคติโดยปกติสามารถนิยามว่าเป็นการ
จงูใจตอ่เเนวโน้มใน การตอบสนองอยา่งเฉพาะเจาะจงกบัสิ่งท่ีเกิดขึน้ 
  ทิพย์สภุา ตัง้วงศ์เจริญลาภ (2553, หน้า 27-28) ได้กล่าวว่าความจงรักภกัดีของลกูค้า 
หมายถึง ข้อผูกมดัอย่างลึกซึง้ของลูกค้าท่ีจะให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการท่ีพึงพอใจอยู่อย่าง
สม ่าเสมอ โดยแบ่งได้ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ความจงรักภักดีแบบพฤติกรรม คือการบริโภค
แบรนด์สินค้านัน้อยา่งสม ่าเสมอ และความจงรักภกัดีด้านทศันคต ิซึ่งความจงรักภกัดีนอกจากจะมี
ส่วนเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าแล้ว ยงัเก่ียวข้องกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า
และบริการ 
  โฮเวิร์ด เคนเดอร์ (Howard H. Kender, อ้างถึงใน อารีรัตน์ หมั่นหาทรัพย์ , 2554) 
กล่าวว่า ทศันคติหมายถึง สภาวะความพร้อมของบคุคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางสนบัสนนุ 
หรือ ตอ่ต้านบคุคล สถาบนั สถานการณ์ หรือเเนวความคดิ จากความหมายของ ทศันคตดิงักลา่ว  
  เฮากิน้ส์ และ คอทนีย์ (Hawkins & Coney, 2001 อ้างถึงในพรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ , 
2557, หน้า 13) กล่าวว่า ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง การซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง
อย่างสม ่าเสมอแล้ว ยังรวมถึงความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราผลิตภัณฑ์ร่วมอยู่ด้วย ดังนัน้ 
เมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้าและบริการแล้วเกิดความรู้สึกพึงพอใจจากการใช้สินค้า เม่ือใช้แล้วท าให้
ภาพลกัษณ์ตนเองดดีู ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ซ า้ และไม่คอ่ยสนใจกิจกรรมตา่ง ๆ ด้านการตลาด 
ของผลิตภณัฑ์จากคูแ่ข่งขนั เม่ือเกิดความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์แล้วถ้าจะซือ้สินค้าครัง้ตอ่ไปก็จะ
ไม่ดขู้อมูลเพิ่มเติมอีก และถ้าหากเกิดข้อบกพร่องเก่ียวกบัสินค้าและบริการก็ยินดีท่ีจะให้อภยัต่อ
ตราผลิตภณัฑ์ท่ีตนจงรักภกัดีด้วย 
  ซิมบาโค และ เอบบีเซน (Zimbardo and Ebbesen, 1970 อ้างถึงใน พรทิพย์ บุญนิพัทธ์, 
2531, หน้า 49) สามารถเเยกองค์ประกอบของทศันคต ิได้ 3 ประการ คือ 
   1. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนท่ีเป็นความเช่ือ
ของบุคคล ท่ีเก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ ทัว่ไปทัง้ท่ีชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้ หรือคิดว่าสิ่งใดดี 
มกัจะมีทศันคตท่ีิดีตอ่สิ่งนัน้ แตห่ากมีความรู้มาก่อนวา่ สิ่งใดไมดี่ ก็จะมีทศันคตท่ีิไมดี่ตอ่สิ่งนัน้ 
   2. องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (The Affectfive Component) คือ ส่วนท่ีเก่ียวข้องกบั
อารมณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสิ่งตา่ง ๆ ซึ่งมีผลเเตกตา่งกนัไปตาม บคุลิกภาพ ของคนนัน้ เป็นลกัษณะท่ี
เป็นคา่นิยมของเเตล่ะบคุคล 
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   3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Bchavioral Componcnt) คือ การเเสดงออก
ของบุคคลต่อสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และ
ความรู้สึกจะพบว่า การท่ีบคุคลมีทศันคตติอ่สิ่งหนึ่งสิ่งใดตา่งกนัก็เน่ืองมาจากบคุคลมีความเข้าใจ 
มีความรู้สึกหรือมีเเนวความคิดท่ีแตกต่างกันนัน้เอง ดงันัน้ส่วนประกอบทาง ด้านความคิดหรือ 
ความรู้ ความเข้าใจ จึงนบัได้ว่าเป็นส่วนประกอบ ขัน้พืน้ฐาน ของ ทศันคติ เเละส่วนประกอบนี ้
จะเก่ียวข้องสมัพนัธ์กบัความรู้สึกของบคุคล อาจออกมาในรูปแบบเเตกตา่งกนั ทัง้ในทางบวกและ
ทางลบ ซึง่ขึน้อยูก่บัประสบการณ์และการเรียนรู้ 
  เฮอร่ีเบริท ซี. เดลแมน (Herbert C. Kelman, 1967 อ้างถึงใน อารีรัตน์ หมัน่หาทรัพย์, 
2554) อธิบายถึง การเปลี่ยนเปลงทัศนคติ โดยมีความเชื่อว่า ทัศนคติอย่างเดียวกันอาจเกิด
ในตวับุคคลด้วยวิธีท่ีต่างกนั จากความคิดนี ้เฮอร์เบริท ได้แบง่กระบวนการเปล่ียนเเปลง ทศันคต ิ
ออกเป็น 3 ประการ คือ 
   1. การยินยอม (Compliance) การยินยอมจะเกิดได้เม่ือบคุคลยอมรับสิ่งท่ีมีอิทธิพล
ต่อตวัเขาและมุ่งหวงัจะได้รับความพอใจ จากบุคคล หรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลนัน้ การท่ีบุคคล
ยอมกระท าตามสิ่งท่ีอยากให้เขากระท านัน้ ไม่ใช่เพราะบคุคลเห็นด้วยกบัสิ่งนัน้ แตเ่ป็นเพราะเขา
คาคหวงัว่าจะได้รับรางวลั หรือการยอมรับจากผู้ อ่ืนในการเห็นด้วย เเละกระท าตาม ดงันัน้ความพอใจ
ท่ีได้รับจาก การยอมกระท าตามนัน้เป็นผลมาจากอิทธิพลทางสงัคม หรืออิทธิพลของสิ่งท่ีก่อให้เกิด
การยอมรับนัน้ กล่าวได้ว่า การยอมกระท าตามนี ้เป็นกระบวนการเปล่ียนแปลง ทศันคติ ซึ่งจะมี
พลังผลกัดนัให้บุคคลยอมกระท าตามมากหรือน้อยขึน้อยู่กับจ านวนหรือความรุนแรงของรางวัล
และการลงโทษ 
   2. การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบเกิดขึน้เม่ือบคุคลยอมรับสิ่งเร้า หรือ
สิ่งกระตุ้น ซึ่งการยอมรับนีเ้ป็นผลมาจากการท่ีบุคคล ต้องการจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี หรือท่ี
พอใจระหว่างตนเองกับผู้ อ่ืน หรือกลุ่มบุคคลอ่ืน จากการเลียนแบบนี ้ทัศนคติ ของบุคคลจะ
เปลี่ยนไปมากหรือน้อยขึน้อยู่กับสิ ่งเร้าให้เกิดการเลียนเเบบ กล่าวได้ว่า การเลียนเเบบ 
เป็นกระบวนการเปล่ียนเเปลงทศันคติ ซึ่งพลงัผลกัดนัให้เกิดการเปล่ียนเเปลงนี ้จะมากหรือน้อย
ขึน้อยู่กับ ความน่าโน้มน้าวใจของสิ่งเร้าท่ีมีตอ่บคุคลนัน้ การเสียนเเบบจึงขึน้อยู่กบัพลงั (Power) 
ของผู้สง่สาร บคุคลจะรับเอาบทบาททัง้หมดของคนอ่ืน มาเป็นของตนเอง หรือเเลกเปล่ียนบทบาท
ซึ่งกันเเละกันบุคคลจะเช่ือในสิ่งท่ีตัวเองเลียนเเบบแต่ไม่รวมถึงเนือ้หาเเละรายละเอียดในการ
เลียนแบบ ทศันคตขิองบคุคลจะเปล่ียนไปมากหรือน้อยขึน้อยู่กบัสิ่งเร้าท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนเเปลง 
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   3. ความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียน (lnternalization) เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้เม่ือ
บคุคลยอมรับสิ่งท่ีมีอิทธิพลเหนือกว่า ซึ่งตรงกบัความต้องการภายในคา่นิยมของเขา พฤติกรรมท่ี
เปล่ียนไปในลกัษณะนีจ้ะสอดคล้องกับค่านิยมท่ีบุคคลมีอยู่เดิม ความพึงพอใจท่ีได้ จะขึน้อยู่กับ
เนือ้หารายละเอียดของพฤติกรรมนัน้ ๆ การเปล่ียนแปลงดังกล่าว ถ้าความคิด  ความรู้สึกและ
พฤตกิรรมถกูกระทบไมว่า่จะในระดบัใดก็ตาม จะมีผลตอ่การเปล่ียนท้ศนคตทิัง้สิน้ 
  2. ความภักดีต่อตราสินค้าในมิตเิชิงพฤตกิรรม 
  พฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ เเละ
กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านัน้ใช้เลือกสรร รักษา และก าจัดสิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิดเพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่านีมี้ต่อ
ผู้บริโภคและสงัคมพฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สงัคมวิทยา มานษุยวิทยาสงัคม 
เเละเศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตดัสินของผู้ ซือ้ทัง้ปัจเจกบุคคล
เเละกลุ่มบคุคล พฤตกิรรมผู้บริโภคศกึษาลกัษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลกัษณะทาง
ประชากรศาศตร์เเละตวัแปรเชิงพฤติกรรมเพ่ือพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน 
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทัว่ไป ก็ยงัพยายามประเมินสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสังคมแวดล้อมด้วยพฤติกรรมของผู้ บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตล่ะบคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการใช้สินค้าเเละบริการ
ทางเศรษฐกิจรวมทัง้กระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลตอ่การเเสดงออกพฤติกรรมความภักดีต่อ
ตราสินค้า เป็นการพิจารณาถึงการกระท าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า เชน่ การทดลองซือ้ การซือ้ซ า้ 
การยอมรับหรือไมย่อมรับในผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 
  Parasuraman, Zeithaml & Berry. (1985) ได้เสนอแนวคิดในการวัดความภักดีของ 
ลกูค้าท่ีจะมีพฤติกรรมตา่งๆ ในธุรกิจบริการ เพ่ือนาไปใช้ในการวดัว่าลกูค้ามีความภกัดีกบัองค์กร
ด้านการบริการมากน้อยเพียงใด โดยประกอบไปด้วยปัจจยั 4 ด้าน ดงันี ้
   1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communication) คือการท่ีลูกค้าพูดถึง 
สิ่งท่ีดีเก่ียวกบัองค์กร เชน่ แนะน าการบริการ สนบัสนนุคนรู้จกัหรือบคุคลอ่ืนให้มาให้บริการกบัองค์กร 
   2. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือการท่ีลูกค้าเลือกซือ้สินค้า หรือบริการ
จากองค์กรเป็นตวัเลือกแรก และซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กรอย่างสม ่าเสมอตอ่เน่ืองเป็นระยะ 
เวลานาน 
   3. ความอ่อนไหวตอ่ราคา (Price Sensitive) คือ การท่ีลกูค้าไม่เปล่ียนใจไปซือ้สินค้า
หรือบริการจากองค์กรอ่ืน แม้ว่าจะมีราคาท่ีน่าสนใจกว่า และลกูค้ายินยอมท่ีจะจ่ายมากขึน้ให้กับ
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องค์กรปัจจุบันท่ีใช้บริการอยู่ แม้ว่าจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าองค์กรอ่ืนหากบริการนัน้สามารถ
ตอบสนองความ ต้องการของลกูค้าได้ 
   4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือการท่ีลูกค้าไม่เปล่ียนไปใช้ 
สินค้าหรือบริการท่ีอ่ืนทันที แม้ว่าจะมีข้อร้องเรียนต่อองค์กร พนักงานโดยตรง หรือหน่วยงานท่ี
เก่ียวข้อง 
  เอเคอร์ (Aaker, 1991 อ้างถึงใน ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2556) ความภักดีต่อตราสินค้า 
เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ
ของคณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีส าคญัท่ีสุดของ คณุคา่ตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภค
ไม่เห็นความแตกตา่งของสินค้าแตล่ะตรา ก็จะเป็นเหตผุลให้ผู้ บริโภค ตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าอ่ืน 
แตถ้่าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัสงูผู้บริโภคมีการซือ้สินค้าอย่างตอ่เน่ือง รวมทัง้
ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ตอ่การใช้สินค้าก็
จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้านัน้ กิจการมีอ านาจในการต่อรองกับ ร้านค้า
และยงัชว่ยปกปอ้งตราสินค้าตอ่การคกุคามจากคูแ่ขง่ อนัจะเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทาง 
การตลาดของตราสินค้านัน้นอกจากนี ้ความภักดีตอ่ตราสินค้าหรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) นัน้ทกุวนันีถื้อเป็นงานส าคญัท่ีแทบทกุบริษัทแสวงหา ยิ่งลกูค้ามีความภกัดีตอ่ตราสินค้า
มากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้านัน้ก็จะมีค่าเพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย การท่ีลูกค้ามีความ
ภกัดีสงูตอ่แบรนด์ใด แบรนด์หนึง่ก็ยงัหมายถึงโอกาสในการสร้างความมัน่คงให้กบัแบรนด์ๆ นัน้ทัง้
ในแง่ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการท าธุรกิจท่ีต ่าลง โอกาสในการท าก าไรท่ีมากขึน้ รวมถึง
โอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้ กว้างขวางมากขึน้แตก่ารจะสร้างความภกัดีตอ่แบรนด์นัน้
คงจะเหมารวมว่าลูกค้าทุกคนนัน้มีความภกัดีเหมือน ๆ กันหรือมีความภกัดีท่ีอยู่ในระดบัเดียวกัน
นัน้ก็คงจะเป็นการสรุปรวบจนเกินไปซึ่งแท้ท่ีจริงแล้วความภกัดีตอ่ตราสินค้าของลกูค้านัน้สามารถ
แยกได้หลายกลุม่ 
  ความภกัดีของลกูค้านัน้อาจจะสามารถแบง่ออกเป็นกลุม่หลกั ๆ 4 กลุม่ ดงันี ้
   1. กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าโดยกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มผู้ ท่ีใช้สินค้าของแบรนด์คู่แข่ง หรือไม่ได้ใช้
สินค้าในรูปแบบหรือชนิดท่ีบริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด 
   2. กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา เป็นกลุ่มท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าแต่มีเคร่ืองจูงใจ
ในการตัดสินใจซือ้สินค้าและลูกค้าในกลุ่มนีพ้ ร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าแบรนด์อื่น ๆ 
เมื่อเปรียบเทียบแล้ว ราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางครัง้อาจจะถูกกว่า หรือเกิดจาก



39 

ความ เคยชินในการซือ้สินค้ามากกว่าท่ีจะใช้เหตผุลพิจารณาในการซือ้สินค้า ดงันัน้ราคาจึงเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีจะ ดงึดดูให้เกิดการซือ้ซ า้  
  3. กลุ่มท่ีใช้สองหรือสามแบรนด์ หากสินค้าท่ีบริษัทวางขายอยู่ในท้องตลาดไม่ได้โดดเด่น
หรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้าสองถึงสามแบรนด์
ในเวลาเดียวกันและพร้อมท่ีจะเปล่ียนหรือใช้แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งทดแทนกนัได้ โดยไม่ได้ยึดติด
กบัแบรนด์ใดอยา่งเฉพาะเจาะจง  
   4. กลุ่มท่ีหนกัแน่นมัน่คงตอ่แบรนด์ ลกูค้ากลุ่มนีถื้อเป็นยอดปรารถนา ของเจ้าของสินค้า 
เพราะลูกค้ายึดติดในแบรนด์หนึ่ง ๆ โดยมีความรู้สึกว่าแบรนด์นัน้ เป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิทหรือ
คูใ่จซึง่ในกรณีลกูค้าท่ีมีความหนกัแน่นมัน่คงตอ่แบรนด์หนึง่นัน้มกัจะซือ้สิน ค้า เพียงแบรนด์เดียว 
ไมล่งัเลใจท่ีจะซือ้แบรนด์สินค้านัน้ ๆ และเกิดการซือ้ ซ า้ๆ อยา่งตอ่เน่ือง  
 สรุปได้วา่ ความจงรักภกัดีคือการสร้างความสมัพนัธ์ตอ่ลกูค้า ให้ลกูค้ามีความประทบัใจ 
ผกูพนักบัองค์กร ทัง้ในด้านทศันคติท่ีดีและมีพฤติกรรมท่ีจะแสดงออกถึงการซือ้สินค้าหรือบริการ
จากองค์กรอย่างสม ่าเสมอ เป็นระยะเวลานาน รวมไปถึงการไม่เปล่ียนใจไปใช้สินค้าหรือบริการ
จากคู่แข่งแม้ว่าจะลดราคาก็ตาม โดยแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภักดีต่อตราสินค้านี ้ได้น า
เนือ้หาไปวิเคราะห์ และเรียบเรียงเก็บเป็นข้อมลูในการท าแบบสอบถามในงานวิจยั 

บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) 

             บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด(มหาชน) ผู้น าการให้บริการส่ือสารและดิจิทัลแบบครบ
วงจรในประเทศไทย ได้รับการสนับสนุนจากเครือเจริญโภคภัณฑ์ (ซีพี) ซึ่งเป็นกลุ่มธุรกิจด้าน
การเกษตรครบวงจรท่ีใหญ่ท่ีสดุในภูมิภาคเอเชีย เป็นหนึง่แบรนด์ท่ีมีความแข็งแกร่งและมีผู้ ใช้งาน
รวมในปัจจุบนักว่า 26 ล้านเลขหมายโดยมีการเติบโตขึน้เร่ือยๆ โดยบริษัทก่อตัง้ขึน้ครัง้แรกในปี 
2533 ในฐานะผู้ให้บริการโทรศพัท์พืน้ฐาน ในปีตอ่มาบริษัทฯ ได้ลงนามในสญัญาร่วมการงานและ
ร่วมลงทนุกบับริษัททีโอที จ ากดั (มหาชน) โดยให้บริษัทฯ เป็นผู้ด าเนินการลงทนุ จดัหา และติดตัง้
ควบคุมตลอดจนซ่อมบ ารุงและรักษาอุปกรณ์ในระบบส าหรับการขยายบริการโทรศพัท์จ านวน 
2.6 ล้านเลขหมาย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นระยะเวลา25 ปี โดยจะสิน้สุด
สัญญาในเดือนตุลาคม 2560 ในปี 2536 บริษัทฯ ได้เปล่ียนสถานะเป็นบริษัทมหาชน และเข้า
จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยใน ซ่ือ บริษัท เทเลคอมเอเชีย คอร์ปอเรชัน่ จ ากัด 
(มหาชน) ในเดือนธันวาคม 2536 มีช่ือย่อหลกัทรัพย์ว่า "TA" ในเดือนเมษายน 2547 บริษัทฯ ได้มี
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การปรับเปล่ียนในภาพลักษณ์ภายใต้แบรนด์ทรู และได้เปล่ียนช่ือบริษัทมาเป็น บริษัท ทรู คอ ร์
ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) มีช่ือยอ่หลกัทรัพย์วา่ "TRUE"  
 ทรู คือ ผู้บกุเบกิและผู้น าด้านคอนเวอร์เจนซ์รายแรกและรายเดียวในประเทศไทยท่ีพร้อม
ตอบสนอง เติมเต็มทุกไลฟ์สไตส์ด้วยconvergence platform และ device ท่ีหลากหลาย เราเช่ือว่า 
เราสามารถท่ีจะท าให้ลกูค้า ผู้บริโภค และทกุคนในสงัคมสามารถแบง่ปันและมอบคณุคา่การมีกนั
และกนั เพราะนัน่คือ คณุคา่อนัแท้จริงของชีวิต 
             พนัธกิจของกลุ่มทรู คือ การน าความรู้ ข้อมลู ข่าวสาร สาระและความบนัเทิงตา่ง ๆ รวมทัง้
ความสะดวกสบายเพ่ือคนไทยทัว่ประเทศตลอดจนเยาวชนของชาติ โดยมุ่งมัน่ท่ีจะสร้างคณุค่า
ให้กบัผู้ ถือหุ้น ลกูค้า องค์กร และพนกังาน 
 แก่นแท้ ซึ่งเป็นท่ีมาของวิสยัทศัน์ของบริษัท คือ คณุคา่ความเป็นทรู (True Brand Values) 
ท่ีแสดงออกในชีวิตประจ าวนัและเป็นแนวทางในการปฏิบตัหิน้าท่ี ซึง่ประกอบด้วย 
 เอาใจใส่ (Caring) : เราทุ่มเทเอาใจใส่ท าในสิ่งท่ีเหมาะท่ีควรเพ่ือลูกค้า เพ่ือนร่วมงาน 

และคูค้่าของเรา 
 สร้างสรรค์ (Creative) : เราพยายามเสาะหาแนวคิดใหม่ๆ และวิธีการใหม่ๆ ซึง่จะน ามา
ซึง่ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเป่ียมด้วยคณุภาพ 
 กล้าคิดกล้าท า (Courageous) : เราปฏิบตัิงานด้วยความเด็ดเด่ียว ประเมินความเส่ียง
อยา่งสขุมุและเรียนรู้จากข้อผิดพลาด 

 เช่ือถือได้ (Credible) : เรามุ่งมัน่ด าเนินธุรกิจภายใต้การก ากับดูแลกิจการท่ีดี มีความ
ซ่ือสตัย์ ส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา และรับผิดชอบในการกระท าของเรา 
             บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากัด (มหาชน) ผู้น าคอนเวอร์เจนซ์ไลฟ์สไตล์ น าเสนอบริการ
และโซลูชั่นด้านการส่ือสารโทรคมนาคมอย่างครบวงจร ธุรกิจหลักของทรูแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม 
ดงัตอ่ไปนี ้
  1. ทรูออนไลน์ ประกอบด้วย บริการโทรศัพท์พืน้ฐาน และบริการเสริมต่าง ๆ เช่น 
บริการโทรศพัท์สาธารณะ เป็นต้น นอกจากนี ้ยงัรวมถึงบริการอินเทอร์เน็ตและบรอดแบนด์ บริการ
โครงขา่ยข้อมลู และบริการ WE PCT 
  ทรูออนไลน์เป็นผู้ ให้บริการโทรศพัท์พืน้ฐานรายใหญ่ท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โครงข่ายโทรศพัท์พืน้ฐานของ ทรูเป็นโครงข่ายใยแก้วน าแสงท่ีมีความทนัสมยัท่ีสุด
ในประเทศไทย นอกจากนีก้ลุ่มทรูยงัเป็นผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตและบริการ บรอดแบนด์รายใหญ่
ของประเทศ รวมทัง้เป็นผู้ ให้บริการรายใหญ่ในธุรกิจรับ-ส่งข้อมูล ยิ่งไปกว่านัน้ยงัให้บริการเสริม
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ตา่ง ๆ ส าหรับลกูค้าทัว่ไปและลกูค้าธุรกิจซึ่งใช้บริการโทรศพัท์พืน้ฐานและบริการอินเทอร์เน็ตของ
บริษัท 
  2. ทรูมูฟ น าเสนอนวตักรรมและระบบส่ือสารแบบไร้สาย เพ่ือให้ผู้คนสามารถติดต่อ 
ส่ือสารถึงกันและกัน ผ่านระบบการส่ือสาร ไร้สาย บนย่านความถ่ี 1800 เมกะเฮิร์ตซผ่านรูปแบบ
การบริการล า้สมยัและมีคณุภาพสงูแก่ลกูค้า 15 ล้านราย ทัว่ประเทศ 
              วิสยัทศัน์ในการด าเนินธุรกิจของทรูมูฟ คือ การเป็นผู้น าในการสร้างไลฟ์สไตล์การ
ส่ือสารแบบไร้สาย ตลอดจนเข้าถึงความรู้ ข้อมูล และสาระบันเทิง ทุกท่ี ทุกเวลา ด้วยบริการท่ี
เหนือกวา่ทัง้ในด้านพืน้ท่ีเครือขา่ยการให้บริการ คณุภาพ และการบริการท่ีเป็นเลิศ 
  3. ทรูวิชัน่ส์ (ช่ือเดิม ยบูีซี) คือ ผู้น าในการให้บริการโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิก 
ซึง่ให้บริการทัว่ประเทศ ผา่น ดาวเทียมในระบบดจิิตอลตรงสูบ้่านสมาชิก และผา่นโครงขา่ยเคเบลิ 
  4. ทรูมันน่ีให้บริการบตัรเติมเงินอิเล็คทรอนิกส์และเป็นตวัแทนรับช าระค่าสินค้าและ
บริการ ทัง้สินค้าและบริการของกลุ่มทรู และบริการอื่น  ๆ อาทิ ค่าไฟฟ้า ค่าน า้ประปา รวมทัง้
การช าระคา่บริการให้กบัร้านค้าท่ีท าธุรกรรมผา่นระบบอีคอมเมิร์ซ เป็นต้น 
  5. ทรูไลฟ์ เป็นบริการดิจิตอลคอนเทนท์ และเป็นช่องทางท่ีท าให้สามารถเข้าถึงชมุชน
ผู้ ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีและชุมชนออนไลน์ อีกทัง้ยังเป็นส่ือส าหรับธุรกรรมระหว่างผู้ บริโภคกับ
ผู้บริโภค ธุรกิจกบัผู้บริโภค และธุรกิจกบัธุรกิจ 
    ในส่วนของ TRUE YOU ได้มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางการส่ือสาร
ตา่ง ๆ ทัง้ส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มีการท าโฆษณาลงโทรทศัน์ ปา้ยโฆษณาขนาดใหญ่ รวมไปถึง
การตัง้ปา้ยประชาสมัพนัธ์หน้าร้านค้าท่ีร่วมรายการ และยงัมีการประชาสมัพนัธ์โดยใช้ชอ่งทางส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น จัดกิจกรรมทาง Facebook ให้ลูกค้าได้ร่วมสนุก มีการใช้ Line Official 
เพื่อกระจ่ายข่าวสารตา่ง ๆ หรือการลงรูปประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทาง Instagram และมีการจดัท า
คลิปวิดีโอสัน้ ๆ ลงช่อง Youtube Trueyou เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้รวดเร็ว รวมไปถึงการให้ผู้ มี
ช่ือเสียง ดารา ศิลปินมาเพ่ือโปรโมทและร่วมท ากิจกรรมกับทางแอปพลิเคชัน TRUE YOU เช่น 
คุณโป๊บ ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ และนักร้องกลุ่ม BNK48 ซึ่งทัง้หมดนีถ้ือว่าครอบคลุมไปยัง
ทุกกลุ่มเป้าหมายเป็นการเชิญชวนให้ลูกค้าของทรูท่ียงัไม่รู้จกั TRUE YOU หรือยงัไม่เคยใช้งาน 
ได้มีการรับรู้และมีความต้องการท่ีอยากจะเข้าใช้งานผา่นชอ่งทางตา่ง ๆ เพ่ือรับข้อมลูข่าวสาร หรือ
ดาวน์โหลดแอปพลิเคชนั TRUE YOU มาใช้งาน 
     ภายในแอปพลิเคชนัทรูย ูจะมีเมนตูา่ง ๆ ท่ีมีการรวบรวมสิทธิประโยชน์และส่วนลดจาก
ร้านค้า ร้านอาหาร และสถานท่ีพกัผ่อนจากทกุจงัหวดัทัว่ประเทศ ลกูค้าผู้ ใช้งานยงัสามารถค้นหา
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สิทธิประโยชน์ในบริเวณใกล้เคียง หรือค้นหาร้านค้าจากช่ือหรือสถานท่ีใกล้เคียงได้ ลูกค้าทรูท่ี
สมคัรทรูไอดีจะได้รับคะแนนสะสมและทราบรายละเอียดของบตัรทรูการ์ดของลูกค้าได้ สามารถ
ตรวจสอบสิทธิประโยชน์ของตวัเองได้ทนัทีภายในแอปพลิเคชนัทรูยู 
 True Privilege เป็นเมนูท่ีได้รับความนิยม จะรวบรวมสิทธิพิเศษไว้ส าหรับลกูค้าของทรู 
มีการน าเสนอโปรโมชั่นพิ เศษท่ีน่าสนใจไว้มากมายให้ส าหรับลูกค้าผู้ ใช้งานแอปพลิ เคชัน  
TrueYou ซึ่งสิทธิพิเศษท่ีทรูมอบให้จะมีหลายหลายและสามารถใช้งานรับสิทธ์ิได้ตามร้านค้าท่ีร่วม
รายการทั่วประเทศลูกค้าท่ีถือบัตร True Card จะได้รับสิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าลูกค้าทรูทั่วไป 
TruePrivilege จะแบ่งเป็น อ่ิมกับทรู, ช้อปกับทรู, เพลินกับทรู และผู้ ใช้งานยังสามารถกดเซฟ
ข้อมลูสิทธิพิเศษท่ีเราสนใจไว้เป็น Favorite เพ่ือการค้นหาท่ีสะดวก ได้อีกด้วย 
 อ่ิมกบัทรู เป็นเมนท่ีูประกอบไปด้วย ส่วนลดของร้านอาหารและสิทธิพิเศษส าหรับลกูค้าทรู 
เพ่ือการรับประทานอาหารร้านอาหารต่าง ๆ ทั่วประเทศ โดยจะมีส่วนลดพิเศษมอบให้ มีทัง้
ร้านอาหารฟาสท์ฟู๊ ด โรงแรม คาเฟ่ขนมตา่ง ๆ รวมไปถึงร้านอาหารท่ีมีของบริการเดลิเวอร่ีอีกด้วย 
โดยโปรโมชนัตา่ง ๆ จะมีการปรับเปล่ียนหมนุเวียนกนัไป มีทัง้อาหาร เคร่ืองด่ืม ขนม มีทัง้ใช้ทรูพอยท์
เพ่ือแลกรับสินค้าฟรี และรับสว่นลดพิเศษ 
 ช้อปกับทรู เมนูท่ีทรูยูมอบให้เป็นส่วนลดส าหรับซือ้สินค้าท่ีหลากหลาย มีทัง้เสือ้ผ้า 
เคร่ืองส าอางค์ อุปกรณ์กีฬา อุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า รวมไปถึงบริการจากร้านค้าต่าง  ๆ อาทิเช่น 
บริการนวดสปา ตรวจเช็คสภาพรถยนต์ และบริการอ่ืนๆอีกมากมาย เพ่ือให้ลกูค้าไลฟ์สไตล์ของแต่
ล่ะคน  ได้ท่ีห้างสรรพสินค้าชัน้น าทัว่ไป รวมไปถึงการช๊อปปิง้ออนไลน์จากเว็บไซต์หรือแอปพลิเค
ชนัขายสินค้าออนไลน์ We mall , We love shopping , Shop24 
 เพลินกับทรู เมนูที่จะรวบรวมส่วนลดของที่พ ัก บัตรผ่านประตูสถานที่ท่องเที่ยว 
ตั๋วเคร่ืองบิน ในราคาพิเศษ คะแนนทรูพอยท์แลกบตัรชมภาพยนตร์ฟรี ส่วนลดในการเติมน า้มัน 
รวมไปถึงบริการตา่ง ๆ เชน่ สง่พสัด ุ ล้างแอร์ เป็นต้น 
 True Point เป็นคะแนนสะสม เม่ือลูกค้าใช้บริการของทรู ทุก ๆ การใช้จ่าย 25 บาท 
จะกลายเป็น 1 คะแนนสะสม โดย TruePoint มีอายุ 2 ปี นับจากปีท่ีบริษัทค านวณคะแนนให้  
โดยใช้เป็นส่วนลดแลกซือ้สินค้าจากทรูคอฟฟ่ี ซีพีเฟรชมาร์ท 7-eleven ร้านค้าและร้านอาหาร
อีกมากมายท่ีร่วมรายการอีกทัง้ยงัสามารถน าไปแลกเพ่ือรับบริการใช้งานค่าโทร ค่าอินเทอร์เน็ต 
ลกูค้าทรูสามารถใช้งานเมนกูดลุ้นรับของรางวลัพิเศษ บตัรก านลัตา่ง ๆ ได้ฟรี ซึ่งในแตล่ะวนัจะมี
การเปล่ียนของรางวลัให้ไมซ่ า้กนั และประกาศผลผู้ โชคดีใน แฟนเพจเฟซบุ๊กของ ทรูยู 
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 True Bonus อยู่กบัทรูนาน..ยิ่งฟรีเป็นสิทธิพิเศษท่ีมอบให้กบัลูกค้าทรู โดยค านวณจาก
ระยะเวลาท่ีลกูค้าใช้สินค้าและบริการในเครือทรูตัง้แต ่2 เดือนขึน้ไป เร่ิมต้นท่ี 2 สิทธ์ิ และรับสงูสดุ
ถึง 10 สิทธ์ิ ย่ิงกับใช้บริการทรูนาน ย่ิงได้รับสิทธ์ิมาก สิทธิพิเศษทรูโบนสั มอบให้ตามสินค้าและ
บริการทรูท่ีลูกค้าใช้ เช่น ลูกค้า TrueMove H รับสิทธ์ิฟรี คา่โทรฟรี  เน็ตฟรี ส่ง SMS ฟรีในเครือข่าย 
เป็นต้น 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 ครูซ และ เมนเดลซนั (Cruz and Mendelsohn, 2010 อ้างถึงใน ฤทยั  เตชะบรูณเทพาภรณ์, 
2554, หน้า 41) ได้ท าการวิจัยเร่ือง "Why Social Media Matters to YourBusiness" กับกลุ่มตวัอย่าง
ในประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวน 1,504 คน  อายุ 18 ปีขึน้ไป จากการวิจัยพบว่า Social Media  มี
แนวโน้มท่ีจะเติบโตถึง 1.64 พนัล้านดอลลาห์สหรัฐฯ ในปี 2013 จ านวนผู้ ใช้เฟซบุ๊คของกลุ่มตวัอย่าง 
51% มีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าอย่างน้อย 1 ตราสินค้าจากการกลายเป็นแฟน (Become a fan : รูปแบบ
เดียวกันกับการกด Like ใน Facebook Fage) และ 60% ของกลุ่มตวัอย่าง มีแนวโน้มท่ีจะแนะน าบอก
ตอ่เก่ียวกบัสินค้า อย่างน้อย 1 ตราสินค้าจากการกลายเป็นแฟน (Become a fan) นอกจากนีย้งัพบว่า 
49% ของกลุ่มตวัอย่างมีสาเหตขุองการกลายเป็นแฟนในหน้า Facebook Pagเน่ืองจากบุคคลนัน้เป็น
ลกูค้าของบริษัทเจ้าของ Faccbook Page นัน้  
 Baur (2010)  ไ ด้ ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  “Social Brand Value :  Measuring Brand Equity in 
Social Media”จากการศึกษาพบว่า ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นเพียงเคร่ืองมือท่ีให้ข้อมูลท่ีรวดเร็ว
และทนัสมยัในขณะท่ีเฟซบุค (Facebook) สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็น
จ านวนมากเช่นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และ/หรือการใช้ส่ือเชิงโต้ตอบ (InteractiveContent) และ
จากการวดัผลจากตราสินค้าชัน้น าบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) พบว่า Google, Starbucks 
และ Apple อยูใ่นล าดบั ท่ีสงูท่ีสดุของมลูคา่ตราสินค้าในสงัคม (Social Brand Value)  
 ผกาพันธุ์ อยู่ไทย (2546) การส่ีอสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการได้ท าการศึกษาวิจัย 
เร่ือง 3 จี โดยได้กล่าวโดยสรุปว่ากระบวนการส่ือสารการตลาดโดยเลือกซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ียุค
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดนัน้จะให้ความส าคญัแก่เคร่ืองมือส่ือสารด้านการโฆษณาผ่านโทรทศัน์ 
ความถ่ีมากขึน้เพ่ือแนะน าเป็นหลกั และใช้เคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน ๆ อยา่งผสมผสานและเพิ่มจ านวน 
สร้างแรงกระดนั โนมันวัใจให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้าและบริการ และ ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 
 ปารเมศ รงค์พันธุ์  )2554(  ศึกษาเก่ียวกับ กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการ
จดัการเชิงกลยทุธ์ของธุรกิจบริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี กรณีศกึษาโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ระบบรายเดือน
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บริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชัน่จ ากดั )มหาชน ( โดยการศกึษาเก่ียวกบัปัญหาระดบัหน้าท่ีท่ีพบ
ในองค์กร พบว่าดีแทครักษาลูกค้าเก่าและหาลูกค้าใหม่ได้แต่ไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร จึงได้
เสนอกลยุทธ์ระดับหน้าท่ีในการแก้ปัญหาคือ การใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  7P’s 
ร่วมกับกลยทุธ์การบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ โดยการเสนอกลยุทธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์มีประเด็น
ส าคญัคือ เสนอให้แบง่กลุ่มลกูค้าและจดัล าดบัความส าคญัของลกูค้าใหม่ เน่ืองจากการจดัล าดบั
ความส าคญัของลกูค้าแบบเดิมใช้ระยะเวลาการใช้บริการเป็นเกณฑ์เพียงอยา่งเดียว ควรน าปัจจยั
เร่ืองค่าใช้จ่ายในการใช้บริการมาเป็นเกณฑ์ในการจดัล าดบัความส าคญัของลูกค้านอกจากนีไ้ด้
เสนอให้มีสิทธิพิเศษจ านวนมากขึน้และออกแบบกิจกรรมสิทธิพิเศษให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมการ
ใช้โทรศัพท์มือถือของลูกค้า และเสนอสิทธิพิเศษให้ตรงตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในปัจจุบนั ใน
งานวิจยัชิน้นีไ้ด้เสนอกลยทุธ์ตา่ง ๆ เพ่ือแก้ปัญหาในบริษัท เน่ืองจากพบว่าดีแทคไม่สามารถรักษา
ลกูค้าไว้ได้ จงึเสนอกลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ตา่ง ๆ 
 บงกช ช่ืนกลิ่น (2546) ศกึษา เร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างผลการปฏิบตัิงานของฝ่ายบริการ
กบัความพึงพอใจของลกูค้าและความภักดีตอ่ตราสินค้าของผู้ ใช้รถยนต์ญ่ีปุ่ นในจงัหวดัเชียงใหม ่
โดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากผู้ ใช้รถยนต์ตามศูนย์บริการรถยนต์ฮอนด้าและโตโยต้า 
ในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าผู้ ใช้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน ส่วนเร่ืองของ
รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพืน้ท่ีอาศยัอยู่
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 จกัรพันธุ์  ตณัฑัยย์ (2558) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชันสิทธิ
พิเศษต่อความภักดีต่อตราสินค้า กรณีศึกษาแอปพลิเคชันกาแล็คซ่ี ก๊ิฟท์ พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ผู้ ใช้งานแอปพลิเคชันกาแล็คซ่ี ก๊ิฟท์ ท่ีพักอาศัยหรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายุ
ตัง้แต่ 15 ปี ขึน้ไป พบว่าเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอายุระหว่าง 15-24 ปี มากท่ีสุด มี
อาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา มีระดบัการศกึษาส่วนใหญ่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียตอ่ 
เดือนต่ากว่า 10,000 บาท มีความถ่ีในการใช้งานแอปพลิเคชันกาแล็คซ่ี ก๊ิฟท์ 1-2 ครัง้ต่อเดือน
มากท่ีสุด รองลงมาคือ 3-4 ครัง้ต่อเดือน โดยเลือกใช้ งานสิทธิพิเศษในหมวดเคร่ืองด่ืมและขนมหวาน 
(Drink & Dessert) มากท่ีสุด รองลงมาคือ หมวดร้านอาหาร (Restaurant) และหมวดบันเทิง 
(Entertainment) ในระดบัความคิดเห็นตอ่ปัจจยัในการใช้งานแอปพลิเคชนักาแล็คซ่ีก๊ิฟท์ ปัจจยัท่ี
มีระดับความคิดเห็นเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ คือปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease-of-use) ในขณะท่ี ปัจจยัด้านความน่าสนใจของโปรโมชัน่ (Promotion) มีระดบัความคิดเห็น
เฉล่ียน้อยท่ีสุด มีต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชันกาแล็คซ่ีก๊ิฟท์ และความภักดีต่อ
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แบรนด์มือถือซมัซุงอยู่ในระดบัมาก โดยระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีตอ่ความพึงพอใจ
ในการใช้งานแอปพลิเคชนักาแล็คซ่ีก๊ิฟท์ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 
0.76 ในขณะท่ีค่าเฉล่ียระดบัความ คิดเห็นท่ีมีต่อความภักดีต่อแบรนด์มือถือซัมซุง มีค่าเท่ากับ 
3.97 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่ เทา่กบั 0.82 
 วงศ์ภทัร พิบลูธนเกียรติ (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้ บริการ
เครือข่ายโทรศพัท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก 
ผู้ ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างมีนยัส าคญัเรียงตามล าดบัความส าคญั คือ 1) ปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 2) ปัจจยัด้านราคา และ 3) ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือพิจารณารายปัจจัยจะ
พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด การท าโปรโมชั่นหรือมีแพ็คเกจหลากหลายเป็นปัจจยัท่ี
ได้รับคะแนน ประเมินมากท่ีสุดในการเลือกผู้ ให้บริการเครือข่าย และยงัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้
ลกูค้าเปล่ียนไปใช้ผู้  ให้บริการเครือข่ายอ่ืนมากท่ีสุด และลูกค้ามองว่าการส่งเสริมการตลาด เช่น 
การจดักิจกรรมและมอบ สิทธิพิเศษ เป็นรายการท่ีต้องมีเสนอให้ลกูค้า เพ่ือสง่เสริมการขาย ซึ่งเป็น
อีกหนึง่ปัจจยัท่ีลกูค้าให้ความส าคญั 
 สณีุรัตน์  จิรเกรียงไกร (2551) ศกึษาเร่ือง การรับรู้การส่ีอสาวทางการตลาดของผู้บริโภค
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร จากผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 35-44 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
สงูสุดระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ เป็นพนกังานเอกชน และมี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
20,000 บาทมีระดบัการรับรู้ตอ่เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบั ปานกลาง 
และมีความเห็น ตอ่กระบวนการตดัสิน ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง ในร้านขายยาด้านการตระหนกั
ถึงปัญหาการค้นหาข้อมลูกระบวนการประเมินผลข้อมลูและ การตดัสินใจซือ้นัน้อยู่ในระดบัปานกลาง
และมีความเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านพฤติกรรมหลงั
การซือ้ในระดบัมาก โดยผู้บริโภคที่มี เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีกระบวนการ ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยาไมแ่ตกตา่งกนั 
 ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2547) ได้กล่าวว่า การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวตัิองค์กรมี
ผลตอ่ความตัง้ใจความภกัดีและการซือ้สินค้าของลูกค้าการบริหารความสมัพนัธ์กับลกูค้าปกติจะ
เน้นท่ีประวตัิการซือ้ท่ีแท้จริงของลูกค้าซึ่งรวมถึงปัจจยัท่ีเกิดจาการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารภายใน
ครอบครัว และความเช่ือจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยปกติแล้วประสบการณ์ครัง้แรกจะมี
แนวโน้มเป็นบวก ดงันัน้การสร้างความประทบัใจครัง้แรกจงึเป็นสิ่งจ าเป็น 
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 หทัยรัตน์ หนูแดง (2555) ศึกษาการรับรู้และทัศนคติต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานค รพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้งานแอพพลิเคชั่นเฟสบุ๊ค 
ผ่านสมาร์ทโฟน เพ่ือตดิตอ่ส่ือสารกบัเพ่ือนและครอบครัว เม่ือพิจารณาการรับรู้ด้านประโยชน์และ
ความง่ายในการใช้งานสว่นใหญ่มีการรับรู้ในระดบัมาก 
 ปีเตอร์ รักธรรม (2558) ได้ศึกษาเร่ือง โซเชียลมีเดียเพ่ือการบริหารธุรกิจ พบว่า โซเชียล
มีเดีย (Social Media) คือ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการส่ือสารโต้ตอบระหว่าง บุคคลได้ 
โดยทั่วไปผู้ ให้บริการโซเชียลมีเดียนัน้จะไม่ได้เป็นผู้ผลิตเนือ้หาเอง แต่เป็นผู้ จัดหาเคร่ืองมือ ให้
ผู้ ใช้งานสามารถสร้างสรรค์ข้อมลูและเนือ้หาตา่ง ๆ ท่ีน่าสนใจไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
รวมถึงไฟล์ต่าง ๆ ท่ีสามารถแนบขึน้ไปยงัโซเชียลมีเดียเพ่ือแบ่งปันให้กับผู้ อ่ืน ซึ่งโซเชียลมีเดียได้ 
ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ กล่าวคือ ในอดีตการโฆษณาสินค้าหรือบริการนัน้ ล้วนอาศยั
ส่ือโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ และส่ืออ่ืน ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ ถึงกระนัน้การใช้งาน
ส่ือข้างต้นต้องใช้งบประมาณสูง ดงันัน้เม่ืออินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของ
ผู้บริโภคมากขึน้ บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ จึงใช้โซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรม 
โฆษณา และ ส่ือสารอ่ืน ๆ เพ่ือให้กลุม่ลกูค้าท่ีสนใจสามารถเข้ามาตดิตามได้ 
 ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(Celebrity) ท่ีเป็นผู้น าเสนอสินค้าหลากหลายตราสินค้าในงานโฆษณาการศึกษาเฉพาะบุคคล
รูปแบบของการน าเสนอโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยมคือ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) มาเป็น 
ส่ือกลางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หากสงัเกตให้ดีแล้วจะ
พบว่า ในโฆษณาเกือบทัง้หมดจะมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากหลากหลายอาชีพนอกเหนือไปจาก
วงการบันเทิงท่ีมี ดารา และศิลปินนักร้อง แต่ยังคลอบคลุมไปถึงวงการกีฬาผ่านนักกีฬาดัง  ๆ 
ในขณะนัน้ หรือผู้ประสบความส าเร็จทางธุรกิจ เป็นต้น TechnoIn Trend (2557) ความประทบัใจ
ครัง้แรก เร่ิมต้นให้ดจูากภายนอกการออกแบบดีไซน์ สีสนัต้องดดีู รูปแบบตวัอักษร ใช้ Font อ่าน
ง่ายหรือไม่ การเข้าถึงเมนตู่าง ๆ สะดวก หาง่ายไม่ ซบัซ้อนหรือใช้เทคนิคชัน้สูงจนหายาก รองรับ
การใช้งานเว็บบราวเซอร์ได้หลากหลาย 


