
บทที่ 2 แนวคดิ ทฤษฏี และการศึกษาที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาเร่ือง “การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อสัณฐานของผลิตภณัฑ์ดิจิตอล” ในส่วนของรูปแบบ

ผลิตภณัฑ์ดิจิตอล ท่ีส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจเลือกใช้ ผูศึ้กษาได้ศึกษา

และอ้างอิงทฤษฎี แนวคิด บทความการศึกษา และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทาง และกรอบ

การศึกษา ดงัมีเน้ือหาและรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

 

2.1 ผลติภณัฑ์ 

ฟิลิปป์ คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ว่า “ผลิตภณัฑ์ หมายถึง อะไรก็ได ้

ท่ีสามารถนําเนอขายสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค” เม่ือศึกษาแนวคิดทาง 

การตลาด พบว่า การตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค หมายรวมทั้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อผลิตภณัฑ์ ทั้งทางดา้นกายภาพ (ตวัผลิตภณัฑ์) จิตวิทยา (ความเช่ือมัน่ ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ฯลฯ) 

และสังคมวทิยา (การเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ฯลฯ) ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ ์

 

วารุณี ตนัติวงศ์วานิช และคณะ (2546) ไดก้ล่าวไวว้่า ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง การผสมผสาน

ของสินค้าและบริการ ท่ีกิจการเสนอต่อตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย ความหลากหลาย คุณภาพ  

การออกแบบ รูปแบบ ตราผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์การบริการ 

 

2.1.1 องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ (The Total Product) 

ผลิตภณัฑ์ท่ีจะสามรถตอบสนองความตอ้งการได ้ทาํให้ผูซ้ื้อไดรั้บความพึงพอใจสูงสุดได ้จะตอ้งมี

องคป์ระกอบ ดงัต่อไปน้ี (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2538) 

 1) ตวัผลิตภณัฑ์ (Physical Product) ซ่ึงมีทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน สัมผสัได ้(Tangible Product) 

และผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีตัวตน (Intangible Product) ส่วนท่ีประกอบข้ึนเป็น Physical Product ได้แก่ 

วตัถุดิบ ส่วนประกอบต่างๆ การกระทาํใดๆ (Performance) ท่ีรวมกันแลว้สามารถแสดงรูปลกัษณ์ 

หรือคุณประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

 2) ส่ิงบ่งช้ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product Identifications) ลักษณะของตัวตนผลิตภณัฑ์ อาจมี

สภาพเป็นของแข็ง ของเหลว ก๊าซ ดงันั้นจึงตอ้งการบางส่ิงบางอย่างท่ีจะรวบรวมไวด้้วยกนั ให้อยู ่

ในสภาพท่ีจะส่งมอบในการขายได้ รวมทั้ งเป็นเคร่ืองบ่งช้ีลักษณะของผลิตภัณฑ์ และรวบรวม 

เก็บรักษาตวัตนสินคา้ไวไ้ด ้คือ บรรจุภณัฑ ์(Package) และตราสินคา้ (Brand) 
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 3) ประโยชน์ส่วนเพิ่มของผลิตภณัฑ์ (Augmented Product) เป็นส่วนเพิ่มให้กบัการซ้ือสินคา้

นั้นๆ อาจจะเป็นส่ิงท่ีมีตวัตน เช่น กรณีของแถม หรืออาจเป็นบริการ (Service) ของผูข้ายท่ีจดัให้ผูซ้ื้อ 

เช่น บริการขนส่งสินคา้ เป็นตน้ 

 

2.2 รูปแบบผลติภณัฑ์ 

เยาวดี วิบูลย์ศรี (2536) รูปแบบ คือ วิธี ท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงได้ถ่ายทอดความคิด ความเข้าใจ 

ตลอดจนจิตนาการของคน ท่ีมีต่อปรากฏการณ์หรือเร่ืองราวใดๆ ให้ปรากฏในลกัษณะของการส่ือสาร

ในลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง รูปแบบจึงเป็นแบบจาํลองในลกัษณะเลียนแบบ หรือเป็นตวัแบบท่ีใชเ้ป็น

แบบอยา่ง เป็นแผนผงั หรือแบบแผนของการดาํเนินการอยา่งใดอยา่งหน่ึง ต่อเน่ืองดว้ยความสัมพนัธ์

เชิงระบบ 

 

Willer (1967) รูปแบบ เป็นการสร้างมโนทศัน์เก่ียวกบัชุดของปรากฏการณ์ โดยอาศยัหลกัการของ

ระบบรูปนยั ทั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อทาํให้เกิดความกระจ่างชดัของนิยามความสัมพนัธ์ และประพจน์ 

ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงรูปแบบท่ีมีความเท่ียงตรง จะพฒันาเป็นทฤษฎีต่อไป 

 

รูปแบบผลิตภณัฑ์ (Product Form) เช่น ของแข็ง (เป็นผง เป็นก้อน) ของเหลว (เป็นขวด เป็นซอง) 

ก๊าซ (เป็นโฟม) เช่น ครีมอาบนํ้ า รูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์จะเป็นของเหลว แก๊สหุงตม้ รูปลกัษณะ 

จะเป็นก๊าซ เป็นต้น เม่ือพิจารณาส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแล้ว อาจแยก

ผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

 1) ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Generic Product) หมายถึง ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์

 2) ความแตกต่างเฉพาะตวัของผลิตภณัฑ์ (Specific Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ

ต้องแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เช่น ขนาด ประสิทธิภาพการทํางาน 

ของผลิตภณัฑ ์รูปร่าง คุณภาพ ตราสินคา้ หีบห่อ เป็นตน้ 

 3) ผลิตภณัฑ์โดยรวม (Total Product) หมายถึง องคป์ระกอบต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค

ควรได้รับจากการซ้ือผลิตภัณฑ์หน่ึงๆ มีทั้ งส้ิน 5 ระดับ และในแต่ละระดับจะเพิ่มมูลค่าให้กับ

ผูบ้ริโภคมากข้ึน        
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2.2.1 รูปแบบผลติภัณฑ์ทางกายภาพ (Traditional Form)  

ลักษณะทางกายภาพ หน้าท่ี ผลประโยชน์ และประโยชน์ สินค้าทั่วๆ ไปท่ีมีการนําเสนอขาย 

เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค โดยเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค

สามารถจบัตอ้งสัมผสัรับรู้ได ้ในลกัษณะของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ รูปแบบของสินคา้ สี 

ราคา คุณภาพ ซ่ึงอาจจะเป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจ

ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้(ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, 2551) 

 

ตารางที ่2.1 ความไดเ้ปรียบของรูปแบบทางกายภาพ 

 

Advantages of Physical 

Edited assortment Convenient returns 

Shopping as an even and an experience Instant access to products 

Ability to test, try on, or experience products Help with initial setup or ongoing repairs 

Personal help from caring associates Instant gratification of all senses 

 

ทีม่า : Rigby (2011) 

 

2.2.2 รูปแบบผลติภัณฑ์ดิจิตอล (Digital Form) 

ส่ิงท่ีมีการนําเสนอขาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน  

เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถจบัตอ้ง และสัมผสัได ้เป็นสินคา้ท่ีสามารถส่งทางอินเตอร์เน็ต 

หรือ Digital Network จะเป็นรูปลกัษณ์ซอฟทแ์วร์ เพลง วดีิโอ E-book แอพพลิเคชนั เกม หรือบริการ

ออนไลน์ต่างๆ เป็นการซ้ือขายผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิคส์ (ออนไลน์) มีตน้ทุนการผลิตแค่คร้ังแรก

เท่านั้น ส่วนตน้ทุนในการผลิตคร้ังท่ี 2 ก็จะเท่ากบัศูนย ์นอกจากนั้นจะมีตน้ทุนทางการตลาดท่ีคงท่ี 

และราคาก็สามารถเปล่ียนแปลงไดร้วดเร็ว (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, 2551) 
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ตารางที ่2.2 ความไดเ้ปรียบของรูปแบบผลิตภณัฑดิ์จิตอล 

 

Advantages of Digital 

Rich product information Broadest selection 

Customer reviews and tips Convenient and fast checkout 

Editorial content and advice Price comparison and special deals 

Social engagement and two-way dialogue Convenience of anything, anytime, anywhere access 

 

ท่ีมา : Rigby (2011) 

 

2.2.3 เป้าหมายในการออกแบบและข้อจํากดั (Design Goals and Constraints) 

 

1. วตัถุประสงค์ของการทาํงาน (Performance) 

ในการออกแบบหลายๆ คร้ัง จะมีขอ้จาํกดัเร่ืองประสิทธิภาพท่ีตอ้งจดัแบ่งระดบัตามความตอ้งการ 

โดยดูจากสัดส่วนของกลุ่มเป้าหมาย และการจดัจาํหน่าย นอกจากน้ียงัมีเร่ืองของประสิทธิภาพท่ีตอ้ง

ออกแบบ ให้มีความแข็งแรงทนทาน ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีประสบความสําเร็จคือ มีการออกแบบท่ีโดนใจ 

สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค ทั้งน้ีนอกจากน้ีรูปแบบของสินคา้ท่ีมีหลากหลาย 

และประสิทธิภาพท่ีมาจากลักษณะของสภาพแวดล้อม รวมถึงเร่ืองความสามารถท่ีจะนํากลับมา 

ใช้ใหม่ และนอกจากน้ีเป้าหมายเร่ืองประสิทธิภาพ ท่ีนักออกแบบตอ้งคาํนึงถึงข้อจาํกัดทางด้าน

เทคนิค ท่ีส่งผลต่อการทาํงานของสินค้า รวมถึงองค์ประกอบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองเอกลักษณ์

ประจาํตวั เทคโนโลยดีา้นวสัดุ และรูปทรงพื้นฐาน (Lawson, 1983) 

 

กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ด้านคุณภาพ คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 

1964) การเป็นไปตามความตอ้งการของผูใ้ช ้หรือสอดคล้องกบัขอ้กาํหนด (Crosby, 1979) คุณภาพ

ของการออกแบบ และความสอดคล้องในการดาํเนินงาน ท่ีจะนํามาซ่ึงความภาคภูมิใจแก่เจา้ของ

ผลงาน (Deming, 1940) การประหยดัท่ีสุด มีประโยชน์ในการใชง้านสูงสุด และสร้างความพึงพอใจ

ให้กบัลูกค้าอย่างอย่างสูงสุด และสมํ่าเสมอ (Ishikawa, 1985) ส่ิงท่ีดีท่ีสุดสําหรับเง่ือนไขด้านการ 

ใชง้าน และราคาของลูกคา้ (Feigenbaum, 1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ  

 

คุณภาพ คือ ส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ (Greenrooms, 1990, Buzz ell & Gale, 1987, อา้งถึงใน ธีรกิติ 

นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) จากแนวคิดและทฤษฎีสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการเกิดจากการรับรู้

คุณภาพการให้บริการของลูกค้า ท่ีมาใช้บริการ ภายหลังจากท่ีลูกค้าได้รับบริการนั้ นๆ แล้ว  
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ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ดา้นท่ีสําคญั คือ ดา้นความเช่ือถือไวว้างใจ ดา้นความเช่ือมัน่ ดา้นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้

ดา้นความเอาใจใส่ต่อลูกคา้ และดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

 

ดงันั้น อาจจะกล่าวได้ว่า คุณภาพ หมายถึง การดาํเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพเป็นไปตามขอ้กาํหนด 

ท่ีต้องการโดยสินค้าหรือบริการนั้ น สร้างความพอใจให้กับลูกค้า และมีต้นทุนการดําเนินงาน 

ท่ีเหมาะสม ไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั ลูกคา้มีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพื่อซ้ือความพอใจนั้น  

ซ่ึงมิใช่เร่ืองท่ีประเมินจากส่ิงของท่ีจบัตอ้งได ้หรือเป็นรูปธรรมเพียงดา้นเดียว แต่จะตอ้งนาํปัจจยัอ่ืนๆ 

ท่ีเป็นนามธรรม มาประกอบการพิจารณาดว้ย หากพิจารณาคุณสมบติัของคุณภาพ สามารถจะแยก

ออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

 1) คุณ ภาพ ของผลิตภัณ ฑ์  สามารถพิ จารณ าคุณ ส มบัติสํ าคัญ  8 ด้าน  คือ  สมรรถนะ 

ลกัษณะเฉพาะ ความเช่ือถือได้ ความสอดคล้องตามท่ีกาํหนด ความทนทาน ความสามารถในการ

ใหบ้ริการ ความสวยงาม และการรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียงของสินคา้  

 2) คุณภาพของงานบริการ ประกอบด้วย คุณสมบัติสําคัญ 10 ด้าน คือ ความเช่ือถือได ้ 

การตอบ ส นองความต้องการ ความส าม ารถการเข้าถึงได้  ความ สุ ภาพ  การติดต่อ ส่ื อส าร  

ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยั ความเขา้ใจลูกคา้ และสามารถรู้สึกได้ในบริการ การสร้างคุณภาพ 

ในเชิงบูรณาการ จะตอ้งเร่ิมตน้จากการกาํหนดกลยุทธ์และแผนคุณภาพ ท่ีสามารถแทรกตวัเขา้กบั

วิสัยทศัน์การดาํเนินงาน และวฒันธรรมองค์กรอย่างเหมาะสม โดยผูบ้ริหารเปิดโอกาสให้สมาชิก 

มีส่วนร่วมในการสร้างวิสัยทัศน์ร่วม โดยท่ีการกาํหนดแผนคุณภาพ เชิงกลยุทธ์จะประกอบด้วย  

4 ขั้นตอนคือ การวิเคราะห์สถานะดา้นคุณภาพขององค์กร การกาํหนดวิสัยทศัน์คุณภาพ การกาํหนด

ภารกิจวตัถุประสงค ์และกลยทุธ์ดา้นคุณภาพ และกาํหนดแผนปฏิบติัการดา้นคุณภาพ 

 

2. ความเหมาะสมของข้อจํากดั (Ergonomic)  

ประโยชน์ใช้สอยดี (High Function) นั้น ดลต์ รัตนทศันีย์ (2528) ได้กล่าวไวว้่า เพื่อให้ง่ายแก่การ

เขา้ใจ ขอให้ดูตวัอยา่งการออกแบบมีดหั่นผกั แมว้า่มีดหัน่ผกัจะมีประสิทธิภาพในการหั่นผกัให้ขาด

ไดต้ามความตอ้งการ แต่จะกล่าวว่า มีดนั้นมีประโยชน์ใช้สอยดี (High Function) ยงัไม่ได ้จะตอ้งมี

องคป์ระกอบอยา่งอ่ืนร่วมอีก เช่น ดา้มจบัของมีดนั้นจะตอ้งมีความโคง้เวา้ ท่ีสัมพนัธ์กบัขนาดของมือ

ผูใ้ช ้ซ่ึงจะเป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดความสะดวกสบาย ในการหัน่ผกัดว้ย และภายหลงัจากการใชง้านแลว้

ยงัสามารถทาํความสะอาดไดง่้าย การเก็บ และบาํรุงรักษาจะตอ้งง่ายสะดวกดว้ย ประโยชน์ใช้สอย 

ของมีดจึงจะครบถ้วน และสมบูรณ์ เร่ืองหน้าท่ีใช้สอยนับว่าเป็นส่ิงท่ีละเอียดอ่อนซับซ้อนมาก 

ผลิตภณัฑ์บางอย่างมีประโยชน์ใช้สอยตามท่ีผูค้นทัว่ๆ ไปทราบเบ้ืองตน้ว่า มีหน้าท่ีใช้สอยแบบน้ี  

แต่ความละเอียดอ่อนท่ีนกัออกแบบไดคิ้ดออกมานั้น ไดต้อบสนองความสะดวกสบายอยา่งเตม็ท่ี หรือ
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อาจไดรั้บอุบติัเหตุขณะท่ีใช้ได ้เพราะไม่ใช่ประโยชน์ใชส้อยท่ีไดรั้บการออกแบบมา ให้ใช้เป็นการ

เฉพาะอยา่ง  

 

3. ข้อจํากดัด้านการผลติและต้นทุน (Production / Cost) 

เดช กาญจนางกูร (2541) ตน้ทุนการผลิต คือ ค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในระหวา่งการผลิตสินคา้หรือ

บริการ ท่ีหน่วยผลิตไดจ่้ายไปในการผลิตสินคา้และบริการทั้งหมด สินคา้ท่ีมีราคาสูงเราก็มกัท่ีจะรับรู้

ไดด้ว้ยตนเองไปก่อนวา่ สินคา้ตราสินคา้น้ีน่าจะมีคุณภาพท่ีดีกวา่สินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่จนไม่กลา้ใช ้

ทาํใหส่ิ้งสาํคญัก็คือ เราจะรู้ไดอ้ยา่งไรวา่สินคา้ของเรานั้นเหมาะสมกบัราคาท่ีตั้งไวแ้ลว้จริงๆ 

 

กระบวนการผลิต และตน้ทุนการผลิตเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อรูปแบบของสินคา้ โดยทัว่ไปผูจ้ดัการ 

จะสั่งให้นกัออกแบบให้พฒันาสินคา้ โดยมีขอ้จาํกดัเร่ืองตน้ทุน แต่ก็คงมีตวัแปรเร่ืองคุณภาพเขา้มา

เก่ียวขอ้ง (Dumaine, 1991; Hollins and Pugh, 1990) ซ่ึงนกัออกแบบตอ้งกาํหนดทั้งวสัดุ และรูปทรง

ของสินคา้ ใหส้อดคลอ้งกบัทรัพยากรการผลิต และเป้าหมายดา้นตน้ทุน 

 

4. ข้อจํากดัทางด้านการใช้งาน (Regulatory) 

ขอ้จาํกดัทางด้านการใช้งาน เป็นส่ิงท่ีความยืดหยุ่นน้อยท่ีสุดสําหรับนักออกแบบ (Lawson, 1983) 

แมว้า่จะมีการปรับเปล่ียนขอ้จาํกดัดา้นอ่ืนๆ แทน เช่น ในการอ่านหนงัสือตอนกลางคืน จะตอ้งใชแ้สง

สวา่งท่ีเพียงพอ หากไม่มีแสงสวา่งก็จะไม่สามารถอ่านหนงัสือได ้หรือการใชโ้ทรศพัทเ์ป็นเวลานานๆ 

จะมีขอ้จาํกดัในเร่ืองของพลงังานของแบตเตอร่ีท่ีเพียงพอ มีแบตเตอร่ีสาํรอง เพื่อให้การใชง้านเป็นไป

ได้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงข้อจาํกัดในการใช้งานจะข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภณัฑ์นั้ นๆ ซ่ึงจะมีความ

เหมือน และแตกต่างกนัไปตามลกัษณะ และรูปแบบการใชง้าน 

 

5. ข้อจํากดัของนักออกแบบ (Designer) 

ศิริพงศ์ พะยอมแยม้ (2537) กล่าวว่า การออกแบบ หมายถึง กระบวนการทางความคิด ในอนัท่ีจะ

วางแผนรวบรวมองค์ประกอบทั้ งหลายเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ เพื่อสร้างสรรค์ หรือปรับปรุง

ประดิษฐกรรมต่างๆ อยา่งมีประสิทธิภาพ ทั้งดา้นประโยชน์ใชส้อย และดา้นความงาม 

 

วรุิณ ตั้งเจริญ (2539) กล่าววา่ การออกแบบ หมายถึง การวางแผนสร้างสรรครู์ปแบบ โดยการวางแผน

จดัส่วนประกอบของการออกแบบ ใหส้ัมพนัธ์กบัประโยชน์ใชส้อย วสัดุ และการผลิต 
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งานออกแบบท่ีดีท่ีสุด คือ งานออกแบบท่ีน้อยท่ีสุด ถา้เราหวงัให้การออกแบบช่วยดึงดูดความสนใจ

จากผูบ้ริโภค ผ่านการตกแต่งท่ีสวยงาม หรือการทาํให้ผลิตภณัฑ์ดูเท่มีเสน่ห์ การสร้างงานในลกัษณะน้ี

ไม่ใช่งานออกแบบ แต่เป็นการใส่เส้ือผา้ให้กบัผลิตภณัฑ์เท่านั้น ในทางตรงกนัขา้ม งานออกแบบท่ีดี

จะตอ้งคาํนึงถึงทุกรายละเอียดทางด้านประโยชน์ใช้สอย รวมทั้งมีความสะอาดตา และใช้งานง่าย 

แนวคิดน้ีจะทาํใหผ้ลิตภณัฑห์น่ึงๆ มีวงจรชีวติท่ียนืยาวท่ีสุดปวง (Dieter Rams, 1957) 

 

 
 รูปที ่2.1 แสดงบญัญติั 10 ประการของงานออกแบบท่ีดี 

 ท่ีมา : Dieter Rams (1957) 

 

2.3 รสนิยมส่วนตวั และการตอบสนองทางด้านจติใจ 

 

2.3.1 การตอบสนองทางด้านจติใจ ทีม่าจากรูปแบบสินค้า (Innate Design Preferences) 

 

1. การตอบสนองด้านอารมณ์ 

แรงจูงใจ (Motive) คือ แรงผลักดันภายในท่ีไม่สามารถมองเห็นได้ (an Unobservable Inner Force)  

ท่ีก่อตวัข้ึนจนกลายเป็นแรงกระตุน้ และบงัคบัให้บุคคลแสดงพฤติกรรมตอบสนอง และมีการจดัการ

ทิศทางในการตอบสนอง (Hawkins, Best and Coney, 2004)  

 

แรงจูงใจ เป็นตวักระตุน้ ช้ีนาํ และหลอมรวมพฤติกรรมของมนุษย ์เป็นสภาวะท่ีเกิดจากการเรียนรู้ 

และเป็นสภาวะทางจิตวิทยา ท่ีจะนาํบุคคลไปสู่วิธีการท่ีจะทาํให้เกิดความพอใจ ทั้งทางดา้นกายภาพ 

และทางดา้นจิตวทิยาและสังคมดว้ย (กรรณิการ์ อศัวดรเดชา, 2550) 

อาจกล่าวได้ว่า การจูงใจเป็นสภาวะท่ีเกิดข้ึนภายในบุคคล โดยมีพลงัผลกัดนั (Drive) ท่ีจะกระตุ้น 

ให้บุคคลเกิดปฏิกิริยา พลงัผลกัดนัจะก่อให้เกิดความตึงเครียด อนัเกิดจากความตอ้งการท่ียงัไม่ได ้
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รับการตอบสนอง บุคคลจะพยายามลดความตึงเครียดลง โดยแสดงพฤติกรรมบางอยา่งท่ีคาดการณ์ไว ้

วา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้และมีทิศทางมุ่งไปสู่เป้าหมาย 

 

2. การตอบสนองด้านพฤติกรรมทางปัญญา 

ผลิตภณัฑ์เก่ียวขอ้งกบัความเช่ือ รูปแบบของสินคา้ ส่งผลต่อความเช่ือของผูบ้ริโภคทั้งเร่ืองตวัสินคา้ 

และตราสินค้า (Bitner 1992; Solomon, 1983) โดยเฉพาะรูปแบบสินค้าท่ี มีลักษณะความคงทน 

รูปลักษณ์ เหมาะสมกับผู ้ใช้หรือดูแล้วน่าภูมิฐาน โดยนักออกแบบมักจะเลือกองค์ประกอบ 

ดา้นรูปแบบ โดยเฉพาะการเสริมสร้างความเช่ือ การรับประกนัในตวัสินคา้ วธีิการใชง้าน เพื่อเป็นการ

สร้างความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค โดยใช้พื้นฐานการสร้างความเช่ือมัน่จากตวัสินคา้ ท่ีมาจากการรับรู้ 

จากการมองเห็นรูปแบบสินคา้  

 

ทฤษฎอีรรถประโยชน์ (Utility Theory)  

อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง ความพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภคสินคา้ หรือบริการชนิด

นั้นๆ สินค้าหรือบริการจะให้อรรถประโยชน์มากน้อยเพียงใด ข้ึนอยู่กับระดบัความต้องการของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ถา้มีความตอ้งการมาก สินคา้หรือบริการจะให้อรรถประโยชน์

จากการบริโภคมาก ตรงกันข้าม ถ้ามีความต้องการน้อย สินค้าหรือบริการจะให้อรรถประโยชน์ 

จากการบริโภคนอ้ย ทฤษฎีท่ีอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจบริโภคสินคา้และบริการ

ต่างๆ เพื่อให้ได้รับอรรถประโยชน์ (Utility) หรือความพอใจสูงสุด ภายใต้งบประมาณท่ีมีอยู ่

ในช่วงเวลาหน่ึงๆ (คณะเศรษฐศาสตร์ มหาลยัเชียงใหม่, 2009) 

 

ลกัษณะของความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจของบุคคลใดบุคคลหน่ึง จะถูกกําหนดจากความรู้สึกของแต่ละบุคคล โดยจาก 

การพิจารณาความแตกต่างระหว่างผลตอบแทนท่ีเกิดข้ึนจริง และผลตอบแทนท่ีเขามีความรู้สึกว่า 

เขาควรจะไดรั้บแลว้ ถา้หากผลตอบแทนท่ีไดรั้บจริง มากกวา่ผลตอบแทนท่ีเขาคาดวา่จะไดรั้บ ยอ่มจะ

ก่อให้ เกิดความพึงพอใจข้ึน ซ่ึงความพอใจจะมากหรือน้อย หรือไม่พึงพอใจนั้ น ข้ึนอยู่กับ 

ความยติุธรรมของผลตอบแทน (กิตติธชั อ่ิมวฒันกุล, 2553) 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวไวว้่า ระดบัความพอใจของลูกคา้ จะเกิดจากความแตกต่าง

ระหว่างผลประโยชน์ จากผลิตภัณฑ์  และความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล 

(Expectation) เกิดจากประสบการณ์ และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อส่วนผลประโยชน์ จากคุณสมบติั

ผลิตภัณฑ์ หรือการทาํงานของผลิตภณัฑ์ เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง จะต้อง

พยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) การสร้างคุณค่าเพิ่ม 
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เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้ งมีการทํางานร่วมกันกับ 

ฝ่ายต่างๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการ

แข่งขัน (Competitive Differentiation) ดังนั้ นจะต้องสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มท่ีมอบให้กับลูกค้า 

ให้สูงกว่าตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) หรือราคาสินคา้ (Price) ทั้ งน้ียึดหลักว่าคุณค่า (Value) ท่ีส่งมอบ 

แก่ลูกคา้ ตอ้งมากกวา่ราคาสินคา้  

 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ี ดี  หรือทัศนคติท่ี ดีของบุคคล ซ่ึงมักเกิดจากการได้รับ 

การตอบสนองตามท่ีตนตอ้งการ ก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อส่ิงนั้น ตรงกนัขา้ม หากความตอ้งการของตน

ไม่ไดรั้บการตอบสนอง ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 

 

3. การตอบสนองด้านพฤติกรรม 

โสภา ชูพิกุลชยั และอรทยั ช่ืนมนุษย ์(2518 อา้งอิงจาก มณเฑียร อนุกูลกิจพานิช, 2550) ไดอ้ธิบายไวว้่า 

ทศันคติเป็นระบบท่ีต่อเน่ืองกนั ซ่ึงรวมถึงส่วนของการรับความรู้สึก และของแนวโนม้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การกระทาํพฤติกรรม ส่วนของการรับรู้น้ีจะประกอบไปดว้ย ความเช่ือความคิดเห็นเก่ียวกบัส่ิงของ 

หรือความคิดเห็นต่างๆ และความรู้สึกอาจเก่ียวกบัอารมณ์ความสัมพนัธ์กบัความเช่ือ และแนวโนม้ดว้ย 

 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ไดใ้ห้ความหมายว่า หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีจะทาํให้เกิดการเรียนรู้ เพื่อให้

เกิดพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 

ไดรแอนดิส (เพิ่มพูน ล่ิมทอง, 2549 อา้งอิงจาก Traindis, 1971) ระบุไวว้่าทศันคติมีองค์ประกอบอยู ่ 

3 ประการ ดงัน้ี 

 1) องค์ประกอบดา้นสติปัญญาส่วนของความเขา้ใจ หมายถึง ความรู้ การรับรู้ และความเช่ือ  

ซ่ึงมีต่อความเห็นส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ หรือความรู้สึก หมายถึง ความสามารถแสดงความรู้สึกชอบ  

ไม่ชอบ รัก เกลียด ฯลฯ ซ่ึงเป็นตวัเร้าใหบุ้คคลแสดงออกมาในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 

 3) องค์ประกอบดา้นพฤติกรรมท่ีแสดงออก หมายถึง ความโนม้เอียงของพฤติกรรมท่ีกระทาํ 

หรือไม่กระทาํต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่นเลือก หรือไม่เลือกใชบ้ริการ      

 

2.3.2 บริบททางวฒันธรรม และสังคม (Cultural and Social Context) 

 

1. การออกแบบตามค่านิยม และรสนิยม 
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รูปแบบทางกายภาพ หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ ท่ีไม่ได้เป็นตัวกําหนดความสําเร็จของตลาด  

การออกแบบท่ีดีจะเป็นส่ิงท่ีดึงดูดลูกคา้ รวมทั้งการเพิ่มคุณภาพก็เป็นส่ิงท่ีสร้างมูลค่า และสามารถ

ส่ือสารให้ลูกคา้ไดท้ราบ ผา่นทางประสบการณ์ของตวัเอง โดยผา่นการนาํเสนอรูปแบบความคิด และ

วธีิการออกแบบผลิตภณัฑ ์ท่ีจะตอ้งสามารถตอบสนองทั้งทางดา้นจิตใจ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ใหม้ากท่ีสุด (Csikszentmihalyi and Robinson, 1990) 

 

พชัรา ทิพยทศัน์ (2551) ไดใ้ห้ความหมายของค่านิยมไวว้า่ ค่านิยม เป็นส่ิงท่ีมีในตวัของบุคคลแต่ละคน 

และมีอิทธิพลต่อส่ิงท่ีคิด และส่ิงท่ีทาํ ค่านิยมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดให้มีการพฒันาการไปสู่ส่ิงใหม่ๆ  

เป็นส่ิงบ่งช้ีความตอ้งการ คนทุกคน หรือกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงจะมีค่านิยมประจาํกลุ่ม ซ่ึงมีแตกต่างกนัไป 

ความแตกต่างกนัของค่านิยมเป็นตวักาํหนดความแตกต่าง 

 

2. อทิธิพลด้านวฒันธรรม และสังคมทีส่่งผลต่อรสนิยม 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2539) กล่าวถึงปัจจยัส่วนบุคคลว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (Personal Factors Influencing Consumer Behaviour) การตดัสินใจของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพล

จากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาส 

ทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบของการดาํรงชีวติ ซ่ึงสามารถจาํแนกได ้ดงัน้ี 

 1) อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 50-64 ปี 

และ 65 ปีข้ึนไป 

 2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซ่ึงการ

ดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอน เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ทาํให้

เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยมีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพ

ทางการเงิน และความสนใจของแต่ละบุคคล  

 3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็น และความตอ้งการซ้ือ

สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดทาํงาน และสินคา้ท่ีจาํเป็น ส่วนประธาน

กรรมการบริษัท และภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการ 

ของบริษัท เป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับ 

ความตอ้งการของกลุ่มไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจ

ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วยรายได ้ 

การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้งสนใจในแนวโน้ม 

ของรายไดส่้วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดต้ ํ่า กิจการตอ้ง
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ปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์ การจดัจาํหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคา้คงคลงั และวิธีการต่างๆ 

เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวยีน 

 5) การศึกษา (Education) การศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดี มากกว่า 

ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

 6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม หรือคุณค่า 

(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของ หรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึง

อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ 

 7) แบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดย

แสดงออกในรูปของ  

 (1) กิจกรรม (Activities) 

 (2) ความสนใจ (Interest)  

 (3) ความคิด (Opinions) 

 

ในรูปแบบการดํารงชีวิตเป็นตัวแปรด้านโครงสร้างจิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ (Psychographic 

Variables) ซ่ึงมุ่งความสําคัญท่ีกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภค รูปแบบการดาํรงชีวิตข้ึนอยู่กบัวฒันธรรม ชั้นของสังคม หรือกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล  

ซ่ึงจะแตกต่างกนั นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคล ข้ึนอยู่กบัค่านิยม และรูปแบบ 

การดาํรงชีวติ 

 

2.3.3 ลกัษณะของผู้บริโภคทีม่อีทิธิพลต่อรสนิยม (Consumer Characteristics)  

แมจ้ะมีวฒันธรรม และสังคมเป็นตวักาํหนด แต่ก็มีความแตกต่างของรสนิยม และเร่ืองของศกัยภาพ 

ท่ีอาจเป็นอีกหน่ึงตวัแปรต่อไหวพริบ ในการออกแบบ หรือประสบการณ์ และบุคลิกภาพ 

 

1. Experience 

หากเนน้วิธีออกแบบท่ีมาจากความถนดั ก็จะมามองถึงเร่ืองรสนิยมวา่ การพฒันาการออกแบบจนเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญตอ้งมีการศึกษาเพิ่ม เปิดรับส่ิงสวยงามต่างๆ และมีแรงจูงใจ แมจ้ะมีประสบการณ์มาแลว้ 

ก็ตอ้งมีการเรียนรู้ท่ีจะมองหาแบบ และสร้างความน่าสนใจใหม่ๆ และในระหว่างขั้นตอนการผลิต

ระดบัพรสวรรคก์ารออกแบบ และประสบการณ์ในการจดัแบ่งกลุ่ม เพื่อให้เหมาะสําหรับทรัพยากร 

ท่ีจะใชอ้อกแบบ  
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วอร์เร็น (Warren, 1934) ให้ความหมายของความถนัด ว่าเป็นสภาวะ หรือคุณลักษณะกลุ่มหน่ึง 

ท่ีแสดงให้เห็นความสามารถของแต่ละบุคคล อนัไดจ้ากการฝึกฝนความรู้ทกัษะ หรือส่ิงตอบสนอง

เฉพาะอยา่ง  

 

บราวน์ (Brow, 1970) ให้นิยามความถนัด ว่าเป็นพลังในการเรียนรู้ ท่ีจะทํางานหนักได้ และ 

ยงัเปรียบเทียบวา่ ความสามารถ (Ability) เก่ียวขอ้งกบัสภาพปัจจุบนั ส่วนความถนดัมองอิงเร่ืองสภาพ

อนาคต นัน่คือ ความถนดับวกกบัการฝึกฝนเท่ากบั ความสาํเร็จ 

 

2. Personality  

การรับรู้ด้วยประสาทสัมผสั ยงัเก่ียวกบัประมวลส่ิงท่ีเห็น และความเพลิดเพลินท่ีเกิด ขณะท่ีการมี

ความรู้กลับเป็นแรงหนุนเร่ืองรสนิยมตดัสินใจ หรือลังเลในรูปแบบท่ีเห็น ดงัเช่น เม่ือมีสินคา้ท่ีมี

เทคโนโลยีขั้นสูงออกจาํหน่าย นวตักรรมดา้นประสาทสัมผสัจึงอาจเช่ือมโยงไปยงัขอ้กาํหนดการรับรู้ 

เช่น ในเร่ืองรูปลกัษณ์ และสี ส่งผลใหเ้ลือกตามบุคลิกภาพของตวัเอง 

 

เออร์เนส อาร์.ฮิลการ์ด (Hilgard, 1962) กล่าวว่า บุคลิกภาพ เป็นลกัษณะ ส่วนรวมของบุคคล และ 

การแสดงออกของพฤติกรรม ซ่ึงช้ีใหเ้ห็นความเป็นปัจเจกบุคคล ในการปรับตวัต่อส่ิงแวดลอ้ม รวมถึง

ลกัษณะท่ีส่งผลสู่การติดต่อสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น ไดแ้ก่ ความรู้สึกนบัถือตนเอง ความสามารถ แรงจูงใจ 

ปฏิกิริยาในการเกิดอารมณ์ และลกัษณะนิสัยท่ีสะสมจากประสบการณ์ชีวติ 

 

ฟิลลิป จี.ซิมบาร์โด และฟลอยด์ แอล.รูช (Zimbardo and Ruch, 1980) อธิบายว่า บุคลิกภาพ  

เป็นผลรวมของลักษณะเชิงจิตวิทยาของบุคคลแต่ละคน มีผลต่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม

หลากหลายของบุคคลนั้ น ทั้ งส่วนท่ีเป็นลักษณะภายนอก ท่ีสังเกตได้ง่าย และพฤติกรรมภายใน 

ท่ีสังเกตไดย้าก ลกัษณะท่ีหลากหลายดงักล่าว ส่งผลให้บุคคลแสดงออกต่างกนัในแต่ละสถานการณ์ 

และช่วงเวลา 

 

สรุปไดว้า่ บุคลิกภาพ คือ ตวับุคคลโดยส่วนรวม ทั้งลกัษณะทางกายซ่ึงสังเกตไดง่้าย อนัไดแ้ก่ รูปร่าง

หนา้ตากิริยาท่าทาง นํ้ าเสียง คาํพูด ความสามารถทางสมอง ทกัษะการทาํกิจกรรมต่างๆ และลกัษณะ

ทางจิต ซ่ึงสังเกตได้ค่อนขา้งยาก ได้แก่ ความรู้สึกนึกคิด เจตคติ ค่านิยม ความสนใจ ความมุ่งหวงั 

อุดมคติเป้าหมาย และความสามารถในการปรับตวัใหเ้ขา้กบัส่ิงแวดลอ้ม 
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3. Personal Experience  

ประสบการณ์ในส่วนตวั คือ ประวติัความเป็นมาของผูบ้ริโภคท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้ง ในเร่ืองการ 

มีปัญหาเก่ียวกบัสินคา้นั้นมาก่อน ความสาํเร็จในการไดม้าซ่ึงมีขอ้มูล กระทาํการเปรียบเทียบทางเลือก

ไดค้น้พบทางออกของปัญหา และการไดรั้บความสําเร็จ หรือลม้เหลวจากการตดัสินใจ ประสบการณ์

ทั้ งหมดท่ีผู ้บ ริโภคได้รับจากตลาด ไม่ว่าจะได้มาในสภาพท่ี รู้ตัว หรือไม่ รู้ตัว(Conscious or 

Unconscious) จะ ถู ก เก็ บ ไว้ใน ค วาม คิ ด  (Mind) แล ะจะ นําออก ม าใช้ เม่ื อ ผู ้บ ริโภ ค ต้องก าร  

เรียกประสบการณ์ส่วนบุคคลว่า เป็นแหล่งข้อมูลภายใน (Internal Source of Information) และ

แหล่งข้อมูลจอห์น ล็อค (John Locke, 1632-1704) เขาเห็นว่า ความรู้ทุกอย่างล้วนแต่เร่ิมต้นจาก

ประสบการณ์ทั้ งนั้ น (All knowledge Comes from Experience) นั่นคือ คนเราเกิดมามีจิตว่างเปล่า

เหมือนกระดาษขาว ท่ียงัไม่มีตวัอกัษรอะไรเขียนลงไปเลย (External Source of Information) 

 

เดวิด ฮิวม์ (David Hume, 1711-1776) เจ้าของแนวคิด กังขานิยม (Sceptic) ท่ีผลักดนัแนวความคิด

แบบประสบการณ์นิยมจนถึงจุดสูงสุด เขาไม่เช่ือในทุกส่ิงทุกอย่างจนกว่าจะได้พิสูจน์ด้วยตวัเอง  

ในแต่ละคร้ังเขากล่าวไวใ้นตอนหน่ึงว่า “ทุกๆ ฝีกา้ว ขา้พเจา้รู้สึกลงัเล ความคิดใหม่ทุกคร้ัง ทาํให้

ขา้พเจา้รู้สึกขยาดกลวัต่อความผดิเหลวไหลในเหตุผลของขา้พเจา้ ” 

 

2.4 ปัจจยั และสถานการณ์ต่างๆ  

พื้นฐานทางวฒันธรรม หมายความว่า อตัราการเปล่ียนแปลงย่อมข้ึนอยู่กบัการสะสมความรู้ และ

เทคนิควิทยาการของสังคมนั้นว่า มีเพียงพอท่ีจะรับเทคโนโลยีใหม่ๆ ไดห้รือไม่ ดงันั้น อาจกล่าวได้

โดยสรุปว่า การเปล่ียนแปลงทางสังคมและวฒันธรรมในแต่ละสังคม อาจใช้ระยะเวลายาวนาน 

ไม่เท่ากัน และปริมาณของการเปล่ียนแปลงจะแตกต่างกันไป ทั้ งน้ีย่อมข้ึนอยู่กบัองค์ประกอบท่ี 

สาํคญั คือ ส่ิงแวดลอ้มทากายภาพของสังคม ลกัษณะโครงสร้างของสังคม ลกัษณะวฒันธรรมพื้นฐาน

อนัไดแ้ก่ ค่านิยม คติความเช่ือท่ีสมาชิกปลูกฝังถ่ายทอดกนัมา และผลประโยชน์ท่ีสมาชิกจะไดรั้บ 

จากการเปล่ียนแปลงนั้น (สุจรรยา จนัทรศิริ, 2548) 

 

2.4.1 ผลกระทบจากบริบททางสังคม (Sequence Effects) 

การเปล่ียนแปลง (Change) คือ การทาํให้ส่ิงต่างๆ เปล่ียนไปจากท่ีเป็นอยูเ่ดิม ไม่เจาะจงว่าเป็นแบบ 

วิธีใด ไม่เจาะจงทิศทาง หรืออตัราความเร็ว เช่น การแลกเปล่ียนเงิน สังคมเปล่ียน ลมเปล่ียนทาง  

การเปล่ียนเกียร์รถ (วรทศัน์ อินทรัคคมัพร, 2548) 
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การเปล่ียนแปลง (Change) หมายถึง ความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนต่อเน่ือง ในช่วงเวลาหน่ึงขององคก์รหน่ึง 

ซ่ึงยงัคงตวัอยู่ได้ (Nisbet, อา้งถึงใน สนิท สมคัรการ, 2542)ในปัจจุบนัไม่มีใครปฏิเสธได้ว่าทุกส่ิง 

ในโลกน้ียอ่มมีการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ ไม่มีส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ีมีสภาพมัน่คง หากแต่ยอ่มเปล่ียนแปลง

ไปตามกาลเวลา สังคม และวฒันธรรมก็มีลกัษณะเช่นเดียวกนั ไม่มีสังคม และวฒันธรรมใดหยุด 

อยูก่บัท่ีโดยแทจ้ริงตลอดเวลา มีการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนเสมออนัเป็นลกัษณะธรรมดาของสังคมมนุษย ์

 

การเปล่ียนแปลงทางสังคม (Social Change) หมายถึง การท่ีระบบสังคม กระบวนการแบบอยา่ง หรือ

รูปแบบทางสังคม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี ระบบครอบครัว ระบบการปกครองไดเ้ปล่ียนแปลงไป 

ไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตาม การเปล่ียนแปลงทางสังคมน้ีอาจจะเป็นไปในทางก้าวหน้า หรือถดถอย 

เป็นไปได้อย่างถาวรหรือชั่วคราว โดยการวางแผนให้เป็นไปหรือเป็นไปเอง และท่ีเป็นประโยชน์ 

หรือให้โทษก็ไดท้ั้งส้ิน (ราชบณัฑิตยสถาน, 2524) การเปล่ียนแปลงทางสังคมเก่ียวขอ้งกบัการพฒันา

ชุมชน แผนพฒันา ความทนัสมยั การพฒันาสังคม ผลกระทบต่อสังคม การเปล่ียนแปลง การพฒันา 

สังคมเปล่ียนแปลง การพฒันาสังคมของชุมชน  

 

2.4.2 การตลาด (Marketing Program) 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) ใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด วา่เป็นการท่ีมีสินคา้ท่ีตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ไดข้ายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจะจ่าย 

เพราะมองเห็นว่าคุม้ รวมไปถึงการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหา 

เพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้ และเกิดพฤติกรรม

อยา่งถูกตอ้ง 

 

พิบูล ทีปะปาล (2543) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ว่ามีบทบาทสําคัญมาก 

ทางการตลาด เพราะเป็นการรวบรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้ งหมด เพื่อนํามาใช้ในการ

ดาํเนินงาน แม้ว่าเราจะได้ทาํการวิเคราะห์เลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) อย่างดีท่ีสุดแล้ว  

แต่การท่ีจะพฒันาส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้สอดคลอ้งตามความตอ้งการของลูกคา้ในตลาด

เป้าหมายไม่ใช่ของง่าย ทั้งน้ีเน่ืองจากว่า เรามีวิธีการท่ีจะเลือกกระทาํไดห้ลายทาง ท่ีจะตอบสนอง

ความต้องการของเขา เม่ือวิเคราะห์ปัญหาต่างๆ ดังกล่าว ซ่ึงนักการตลาดจะต้องทาํการตดัสินใจ 

เพื่อดาํเนินงาน 

 

ฟิลิปส์ คอร์ตเลอร์ (Philip Kotler, 2003) ใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด วา่เป็นกลุ่มของ

เคร่ืองมือทางการตลาด ท่ีองคก์รใชใ้นการปฏิบติัตามวตัถุประสงคท์างการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
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2.5 ความตั้งใจซ้ือ  

Engel, Blackwell and Minird (1994) แ ล ะ  Kotler and Armstrong (2002) ก ล่ า ว ว่ า  ก า ร ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ 

(Purchase Intention) หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคา้ก่อนการซ้ือ รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจ

มีส่วนในการตั้งใจซ้ือ ราคา และความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง ด้วยการส่งเสริมการขาย  

(ลดแลกแจกแถม) ก็มีสวนในการซ้ือ และการโฆษณาผลิตภณัฑ์ รวมถึงสถานท่ีท่ีซ้ือ และเง่ือนไข 

ในการซ้ือผลิตภณัฑ ์  

 

2.6 พฤตกิรรมการตอบสนอง 

การตอบสนอง หมายถึง การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกมา เม่ือเผชิญเหตุการณ์ หรือ

สถานการณ์ต่างๆ จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจ ความรู้สึกนึกคิด โดยมีปัจจยั

ต่างๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงปัจจยัน้ีจะส่งผลให้เกิดความรู้สึกนึกคิด และความรู้สึกนึกคิดจะส่งผลใหเ้กิด

การตอบสนอง 

 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behaviour) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา (Searching) 

การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) การใช้สอยผลิตภณัฑ์ (Disposing) 

และการบริการ (Service) ซ่ึงคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงการศึกษา 

ถึงพฤติกรรม การตดัสินใจ และการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ และการใชสิ้นคา้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 

 

2.6.1 แนวคดิ และทฤษฏเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค  

มี 4 ประการ คือ ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

 1) ปั จจัยท างว ัฒ น ธ รรม  (Cultural Factures) ปั จจัยท างว ัฒ น ธ รรม จะเป็ น ตัวกําห น ด 

ความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนๆ จะมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลนั้นๆ และ

วฒันธรรมเหล่าน้ีจะค่อยๆ เปล่ียนแปลงไป ตามการดาํเนินชีวติท่ีเปล่ียนแปลงไปตามวฒันธรรมนั้นๆ 

 2) ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factors) พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัไดรั้บจากปัจจยัทางดา้นสังคม 

เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บรรทดัฐาน และฐานะ ซ่ึงเป็นปัจจยัแวดลอ้ม คนส่วนมากมีกลุ่มอา้งอิง

หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว เพื่อน สถาบัน เป็นต้น กลุ่มอ้างอิงเหล่าน้ีอาจเป็นบุคคลท่ีก่ออิทธิพล 

ต่อความคิด ความชอบ ความตอ้งการซ้ือ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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 3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลมาจากคุณสมบติั

ส่วนบุคคล เช่น อาย ุเพศ อาชีพ การศึกษา รายได ้สถานภาพสมรส สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบ

การดาํเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี ซ่ึงเป็นส่ิงก่อให้เกิด 

ความแตกต่างในการบริโภคของผูบ้ริโภค 

 4) ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือสินค้าของบุคคล ได้รับอิทธิพล 

จากปัจจยัทางจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และทศันคติ ท่ีส่งผลกระทบ 

ต่อผูบ้ริโภค คนเราเม่ือไดรั้บแรงจูงใจจากการถูกกระตุน้ภายในและภายนอก จะทาํใหเ้กิดการรับรู้  

 

บาร์นาร์ด (Barnard, 1938) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจไวว้่า คือ “เทคนิคในการท่ีจะพิจารณา

ทางเลือกต่างๆ ใหเ้หลือทางเลือกเดียว” 

 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลายๆ 

ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอย่างดีแลว้ว่าเป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงค์ และเป้าหมายของ

องค์การ การตัดสินใจเป็นส่ิงสําคัญ และเก่ียวข้องกับหน้าท่ีการบริหาร หรือการจัดการเกือบ 

ทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจดัองค์การ การจดัคนเข้าทาํงาน การประสานงาน และ 

การควบคุม (ไพลิน ผอ่งใส, 2536) 

 

1. ชนิดของการตัดสินใจ 

 1) การตดัสินใจท่ีกาํหนดไวล่้วงหน้า หรือมีแบบอย่างไวล่้วงหน้า (Programmed Decisions) 

เป็นการตัดสินใจตามระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนท่ีเคยปฏิบัติมาจนกลายเป็นงานประจาํ เช่น  

การตดัสินใจเก่ียวกบัการลาป่วย ลากิจ ลาบวช การตดัสินใจแบบกาํหนดไวล่้วงหน้าน้ี เปิดโอกาส 

ใหผู้บ้ริหารเลือกทางเลือกไดน้อ้ย เพราะวา่เป็นการตดัสินใจภายใตส้ภาวการณ์ท่ีแน่นอน 

 2) การตดัสินใจท่ีไม่ไดก้าํหนด หรือไม่มีแบบอย่างไวล่้วงหน้า (Nonprogrammer Decisions) 

เป็นการตดัสินใจในเร่ืองใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน ไม่มีระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนท่ีเคยปฏิบติัมาก่อน 

จึงเป็นเร่ืองยุ่งยากแก่ผูต้ดัสินใจ โดยท่ีผูบ้ริหารหรือผูต้ดัสินใจจะตอ้งคาํนึงถึงความเส่ียง และความ 

ไม่แน่นอนด้วย เช่น การตัดสินใจนําเงินไปลงทุน เพื่อหาผลตอบแทน หรือผลกําไรในธุรกิจ  

การตดัสินใจผลิตสินคา้ตวัใหม่ การตดัสินใจในการขยายกิจการ เป็นตน้ (Simon, 1960)  

 

2. ก ระ บ ว น ก ารตั ด สิ น ใจ  (Process of Decision Making) ห ม ายถึ ง  ก ารกําห น ดขั้ น ตอ น ข อ ง 

การตดัสินใจ ตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดทา้ย การตดัสินใจโดยมีลาํดบัขั้นของกระบวนการ

ดงักล่าว เป็นการตดัสินใจโดยใช้หลกัเหตุผล และมีกฎเกณฑ์ ซ่ึงเป็นการตดัสินใจโดยใชร้ะเบียบวิธี

ทางวิทยาศาสตร์ เป็นเคร่ืองมือช่วยในการหาข้อสรุปเพื่อการตดัสินใจ ขั้นตอนของกระบวนการ
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ตดัสินใจมีอยูห่ลายรูปแบบ แลว้แต่ความคิดเห็นของนกัวิชาการ พลนัเกต และแอต็เนอร์ (Plunkett and 

Attner, 1994) ได้เสนอลาํดบัขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจเป็น 7 ขั้นตอน (กุลชลี ไชยนันตา, 

2539) ดงัน้ี 

 1) การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนแรกท่ีมีความสําคัญอย่างมาก เพราะ 

การระบุปัญหาไดถู้กตอ้งหรือไม่ ยอ่มมีผลต่อการดาํเนินการในขั้นต่อๆ ไปของกระบวนการตดัสินใจ 

ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตดัสินใจดว้ย ดงันั้นผูบ้ริหารท่ีชาญฉลาดตอ้งคอยสังเกตอาการ

แสดงต่างๆ ทั้งตอ้งรวบรวมขอ้มูลท่ีจาํเป็น ต่อการคน้หาสาเหตุของอาการแสดงเหล่านั้น ซ่ึงจะนาํไปสู่

การระบุปัญหาท่ีแทจ้ริงไดอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นยาํ 

 2) การระบุขอ้จาํกดัของปัจจยั (Identify Limiting Factors) เม่ือสามารถระบุปัญหาได้ถูกตอ้ง

แล้ว ผู ้บริหารควรพิจารณาถึงข้อจํากัดต่างๆ ขององค์การ โดยพิจารณาจากทรัพยากรซ่ึงเป็น

องคป์ระกอบของกระบวนการผลิต  

 3) การพฒันาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ขั้นตอนต่อไป ผูบ้ริหารควรทาํการ

พฒันาทางเลือกต่างๆ ข้ึนมา ซ่ึงทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกท่ีมีศกัยภาพ และมีความเป็นไปได ้

ในการแกปั้ญหาใหน้อ้ยลง หรือใหป้ระโยชน์สูงสุด  

 4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เม่ือผูบ้ริหารได้ทาํการพฒันาทางเลือก

ต่างๆ โดยจะนําเอาข้อดี และข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ และ 

ควรวเิคราะห์ทางเลือกนั้น สามารถนาํมาใชจ้ะเกิดผลต่อเน่ืองอะไรตามมา ภายใตข้อ้จาํกดัขององคก์าร  

 5) การเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Select the Best Alternative) เม่ือผูบ้ริหารได้ทาํการวิเคราะห์ 

และประเมินทางเลือกต่างๆ แลว้ ผูบ้ริหารควรเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละทางเลือกอีกคร้ัง

หน่ึง เพื่อพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียว ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดควรมีผลเสียต่อเน่ืองในภายหลงั

นอ้ยท่ีสุด และใหผ้ลประโยชน์มากท่ีสุด  

 6) การนําผลการตดัสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เม่ือผูบ้ริหารได้ทางเลือกท่ีดี

ท่ี สุดแล้ว ก็ควรมีการนําผลการตัดสินใจนั้ นไปปฏิบัติ  เพื่อให้การดําเนินงานเป็นไปอย่างมี

ประสิทธิภาพ ผูบ้ริหารควรกาํหนดโปรแกรมของการตดัสินใจ โดยระบุถึงตารางเวลาการดาํเนินงาน 

งบประมาณ และบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติั ควรมีการมอบหมายอาํนาจหนา้ท่ีท่ีชดัเจน และจดัให้

มีระบบการติดต่อส่ือสาร ท่ีจะช่วยใหก้ารตดัสินใจเป็นท่ียอมรับ  

 7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and Evaluation System) 

ขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริหารได้รับขอ้มูลยอ้นกลบั เก่ียวกบัผล 

การปฏิบติังานวา่เป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ ขอ้มูลยอ้นกลบัจะช่วยให้ผูบ้ริหารแกปั้ญหา หรือทาํการ

ตดัสินใจใหม่ได ้โดยไดผ้ลลพัธ์ของการปฏิบติัท่ีดีท่ีสุด  
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3. รูปแบบของการตัดสินใจ 

แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behaviour Model) เป็นการศึกษาถึง เหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิด

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณ ฑ์  โดยมี จุดเร่ิมต้นจากการท่ี เกิด ส่ิงกระตุ้น  (Stimulus)ท่ี ทําให้ เกิด 

ความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’ s Black Box) เปรียบเสมือน

กล่องดาํ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ จะไดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของ 

ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

 1) ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค อาจเกิดจาก

แรงกระตุ้นภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิวความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ี 

อยู่ภายนอก ซ่ึงได้แก่ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด และส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ ส่วนมากนักการตลาดจะให้

ความสําคญักับส่ิงกระตุ้นภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุ้นภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุ้นทาง 

การตลาดใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน 

 (1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ 

ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม และจดัให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ด้านราคา กระตุ้นด้านการ 

จดัช่องทางการจดัจาํหน่าย กระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีหากนักการตลาด

สามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบั

ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ 

 (2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆจะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร 

และนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย และ

การเมือง เช่น กฎหมายเพิ่ม หรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง จะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ 

ชนิดนั้ น ว ัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆจะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิด 

ความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้นๆ 

 2) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) กล่องดาํ หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  

เป็นส่วนท่ีได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจาก 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคมปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา และยงัไดรั้บอิทธิพล 

มาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ท่ีประกอบได้ด้วยขั้นตอนต่างๆ  

5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  

 (1) การรับรู้ปัญหา  

 (2) การคน้หาขอ้มูล 

 (3) การประเมินทางเลือก  

 (4) การตดัสินใจซ้ือ 
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 (5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ท่ี 

จะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น เลือกข้าวต้มกุ้งเป็นอาหารเช้า หรือเลือกนมสดเป็นอาหารเช้า  

การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร 

การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซ้ือ 

(Purchase Amount) เป็นตน้ 

 

การศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จะช่วยให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ 

ของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ ภายในกล่องดาํของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะไดจ้ดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ 

ให้สามารถกระตุ้น และตอบสนองความต้องการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมาย ได้อย่างถูกต้องต่อไป

ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจัย 

ด้านสังคมปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา ตามปกติผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการ

ตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่  

 1) ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Arousal or Problem 

Recognition)  

 2) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  

 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  

 

1. ความต้องการได้รับการกระตุ้น หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or Problem 

Recognition) 

จุดเร่ิมต้นของกระบวนการซ้ือ คือ การท่ีผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหา หรือถูกกระตุ้นให้เกิดความ

ต้องก ารส่ิ งก ระ ตุ้น ค วาม ต้องก ารข องผู ้บ ริโภ ค  อาจเป็ น ส่ิ งก ระตุ้น ภายใน ร่างก าย  ห รือ 

นักการตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุ้นทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการข้ึนได ้ 

นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ในบางคร้ังความต้องการได้รับ 

การกระตุน้ และคงอยูเ่ป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะทาํใหเ้กิดการกระทาํ  

 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแล้ว จะมีการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะท่ีสําคญั เก่ียวกับ

ประเภทสินคา้ ราคาสินคา้ สถานท่ีจาํหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการหลายๆ 
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ตราสินคา้ นกัการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งขอ้มูลต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลต่างๆ และอิทธิพล

ของแหล่งขอ้มูล จะมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

3. การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 

เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร ก็จะนาํมาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการกาํหนด 

ความตอ้งการของตนเองข้ึนพิจารณาลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑต์ราสินคา้ต่างๆ ท่ีไดรั้บขอ้มูล มาทาํ

การเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละตราสินคา้ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตน 

ตั้งไว ้โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือต่อตราสินคา้ และเร่ืองของทศันคติต่างๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย ก่อนท่ี

จะตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 

 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วผูบ้ริโภคจะได้สินค้าตราสินค้า ท่ีตรงกับความ

ต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้ งใจจะซ้ือ นั่นคือผู ้บริโภคจะเกิดความตั้ งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase 

Intention) ข้ึน แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะทาํการซ้ือจริงๆ อาจมีปัจจยัอ่ืนๆ เขา้มามีผลกระทบต่อ

การตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) สถานการณ์ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ (Anticipated Situation Factors) การรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดข้ึน 

ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะทาํการลดความเส่ียงให้กบัตวัเอง โดยการสอบถามจากผูท่ี้เคยใช้ หรือเลือกซ้ือตรา

สินคา้ท่ีมีการรับประกนั หรือเลือกเฉพาะตราสินคา้ท่ีมีคนใชก้นัมากๆ (ไวใ้จได)้ ดงันั้นนกัการตลาด

จะตอ้งพยายามใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้ ใหค้วามช่วยเหลือแนะนาํในการซ้ือ 

และมีการรับประกนัการซ้ือคร้ังนั้นๆ เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคคลายความรู้สึกเส่ียงลง และตดัสินใจซ้ือได้

ง่ายข้ึน 

 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

ในปัจจุบนันักการตลาดไม่ได้สนใจ เพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรม และ

ความรู้สึกหลังการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกด้วย เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าไปใช้แล้ว เกิดความ 

พึงพอใจในตัวสินค้า ก็จะมีการซ้ือซํ้ าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงข้ามหากใช้แล้วไม่พอใจ 

ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวัสินคา้ และเลิกใช้ในท่ีสุด ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งคอยติดตาม

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ เพื่อจะไดน้าํมาปรับปรุงแกไ้ขให้

เหมาะสมต่อไป 
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2.7 การศึกษาที่เกีย่วข้อง 

วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง ส่ือดิจิตอลท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

การศึกษาคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลของผูบ้ริโภค ในการเขา้ถึง

ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้งานส่ือดิจิตอล 

ประเภทต่างๆ ในการเขา้ถึงขอ้มูล ประกอบดว้ย โทรศพัทมื์อถือ โซเชียลมีเดีย และเวบ็ไซต ์เน่ืองจาก

เป็นส่ือ 3 อนัดบัแรกท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชบ้ริการ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง อายุระหว่าง 25-31 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท  

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการใชส่ื้อดิจิตอล 4 วนัต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ 

ใช้ส่ือดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดีย ในการเข้าถึงข้อมูลมากท่ีสุด ในช่วงเวลาเย็น/หัวคํ่า ระหว่าง 

18.01-24.00 น. โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการคน้หา/แลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้/บริการ เพราะสามารถ

เขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวก และรวดเร็ว บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอลคือ ตนเอง  

โดยผู ้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูลผ่านส่ือดิจิตอลในระดับมาก มี รูปแบบการดําเนินชีวิตในด้าน 

ความคิดเห็นมากท่ีสุด ส่วนดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมอยู่ในระดบัมาก มีการตอบสนองต่อ 

ส่ือดิจิตอลในด้านความตั้ งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก  

โดยผู ้บริโภคท่ีมีเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูล 

ทางการตลาดแตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ข้อมูลของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กับการตอบสนองต่อ 

ส่ือดิจิตอลในทุกดา้น ส่วนรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

ส่ือดิจิตอลด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวนั พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์  

มีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลในดา้นความตั้งใจ และดา้นความตอ้งการ 

 

ธญัวรรณ เยาวสังข ์(2554) ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรมการใช้ และปัจจยัท่ีสําคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

เส้ือผา้ ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ด้านปัจจยัทางการตลาด ในเขตอาํเภอ 

บางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี การศึกษาน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช ้และปัจจยัท่ีสาํคญั

ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ด้านปัจจัย 

ทางการตลาด ในเขตอาํเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี ประกอบดว้ย ดา้น (1) ผลิตภณัฑ ์(2) ราคา (3) 

การส่งเสริมการตลาด (4) การให้บริการแบบเจาะจง และ (5) การรักษาความเป็นส่วนตวั กลุ่มตวัอยา่ง 

คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการ Facebook ในเขตอาํเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี จาํนวน 400 ตวัอย่าง  

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถาม 

แบ่งออกเป็น 4 ด้าน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ียเลขคณิต  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และเปรียบเทียบระดบัความสําคญั โดยใช้สถิติ T-test และ One-way ANOVA 
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ในกรณีท่ีพบว่า ค่าเฉล่ียของตวัแปรท่ีทดสอบมีความแตกต่างกัน จะทาํการเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

โดยใชว้ธีิ LSD (Least Significant Difference) 

 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี เป็นกลุ่มนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 10,001-20,000 บาท

พฤติกรรมการใช้ Facebook ของกลุ่มตวัอย่าง มีการใช้บริการในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ใช้บริการ

เป็นประจาํทุกวนั โดยใช้ระยะเวลาโดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง 1-3 ชั่วโมง และวตัถุประสงค์ในการใช้

บริการ เพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน/คนรู้จกัผูบ้ริโภค ให้ความสําคญัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และระดบัปานกลางในดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการให้บริการแบบเจาะจง 

และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ผลการเปรียบเทียบความสําคญั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั พบวา่ ให้ความสําคญัในดา้นต่างๆ ดงัน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั ปัจจยั 

ท่ีสําคญัท่ีมีผล คือ ด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน ส่วนด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ

ใหบ้ริการแบบเจาะจง และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภณัฑ ์ 

ดา้นราคา และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั ปัจจยั

ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการบริการแบบเจาะจง และดา้นการรักษา

ความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ปัจจยัด้านการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นการบริการแบบเจาะจง และดา้นการรักษา

ความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีปัจจยัท่ีสําคญัด้านการส่งเสริม

การตลาด และด้านการบริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน 

ความเป็นส่วนตัวไม่แตกต่างกัน และผู ้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน ปัจจัยด้าน 

การส่งเสริมการตลาด และดา้นการบริการแบบเจาะจงแตกต่างกนั ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และ

ดา้นความเป็นส่วนตวั ไม่แตกต่างกนั 

 

ผลการเปรียบเทียบความสําคัญ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้ Facebook ช่วงเวลาการใช ้

ความถ่ีการใช้ระยะเวลา และวตัถุประสงค์การใช้แตกต่างกัน ให้ความสําคัญในด้านต่างๆ ดังน้ี 

ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการใช้แตกต่างกนั มีปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการใช้บริการ 

แบบเจาะจง ด้านการรักษาความเป็นตวัแตกต่างกนั ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงเวลาการใช้แตกต่างกนั ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตวัแตกต่างกนั ส่วนดา้น

ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา การส่งเสริมการตลาด และดา้นการบริการแบบเจาะจงไม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภค 
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ท่ีมีระยะเวลา และวตัถุประสงค์การใชท่ี้แตกต่างกนั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม

การตลาด ดา้นการบริการแบบเจาะจง และดา้นความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั 

 

ณัฐา ฉางชูโต (2555) ได้ศึกษาถึงการวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ของธุรกิจออนไลน์ใน

ประเทศไทย การศึกษาคร้ังน้ีสามารถสรุปปัจจัยการส่ือสารการตลาด ของธุรกิจออนไลน์ใน 

ประเทศไทย ได้เป็น 10 ปัจจยั ได้แก่ คุณลักษณะของเว็บไซต์ การส่ือสารการตลาดผ่านเคร่ืองมือ

ออนไลน์ การบอกต่อของผู ้ซ้ือ หรือการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการซ้ือ  

การรักษาความเป็นส่วนตวั ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต์ การออกแบบเวบ็ไซต์ การส่ือสารการตลาด

ผา่นเคร่ืองมือออฟไลน์ และเจา้ของเวบ็ไซต ์ 

 

สําหรับปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ ควรให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ

ของเวบ็ไซต ์เน่ืองจากสามารถส่ือสารผา่นการสร้างประสบการณ์ร่วม ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค

ขณะท่ีคลิกเขา้มาท่ีเวบ็ไซต ์โดยผา่นเครือข่ายท่ีมีประสิทธิภาพ ระบบเสถียร มีระบบการจดัเก็บขอ้มูล

ท่ีดี มีการค้นหาข้อมูลท่ีถูกต้อง นอกจากน้ีควรออกแบบเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม มีไอคอนท่ี 

โดดเด่น และเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย  

 

ในส่วนของการส่ือสารกบัผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการใช้

อินเตอร์เน็ตมาก่อน และใช้อินเตอร์เน็ตเป็นประจาํ (ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์

แห่งชาติ, 2553) เคร่ืองมือท่ีใช้ควรเน้นไปท่ีการส่ือสารผ่านเคร่ืองมือออนไลน์เป็นหลัก เช่น  

การบริการบนเวบ็ไซต ์การส่ือสาร ณ จุดซ้ือบนเวบ็ไซต ์เคร่ืองมือคน้หา และการส่ือสารผา่นเครือข่าย

สังคม สาํหรับการส่ือสารผา่นเครือข่ายสังคม ควรให้กระตุน้ผูซ้ื้อซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสาม มีบทบาทในการ

บอกต่อเก่ียวกบัเวบ็ไซต์ในเชิงบวกกบัผูบ้ริโภคอ่ืน เน่ืองจากการศึกษาพบว่า ผูซ้ื้อหรือบุคคลท่ีสาม 

มีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้ และความไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภค (Fang, et al., 2007and Lin, et al., 

2011) เพื่อให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตอ้งถูกตอ้ง แสดงคุณสมบติัของสินคา้ครบถว้น แสดงสถานะ 

ของสินค้า และมีการปรับปรุงข้อมูลสินค้าให้ทันสมัยเสมอ นอกจากน้ีต้องส่ือสารเพื่อให้ข้อมูล

เก่ียวกับตน้ทุน หรือค่าใช้จ่ายในการซ้ือให้ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นราคาสินค้า ราคาส่วนลด ค่าจดัส่ง 

ค่าธรรมเนียมในการใช้บตัรเครดิต และหากผูบ้ริโภคมีขอ้สงสัย หรือตอ้งการสอบถามขอ้มูล การมี

บริการบนเวบ็ไซต์ เช่น ระบบแชทกบัผูข้าย เวบ็บอร์ด การมีช่องทางการติดต่อกบัผูข้าย เช่น อีเมล ์

เบอร์โทรศพัท์ โดยเน้นการตอบกลบัท่ีรวดเร็วจากผูข้าย ก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคทาํธุรกรรมได้ง่าย และ

รวดเร็วยิง่ข้ึน (Mohammed, et al., 2001) 

 

 


