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บทคดัยอ่ 
การศึกษาในคร้ังน้ีมีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชัน่ แม็คโคร โปร (Makro PRO) ศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นแอพพลิเคชัน่แม็คโครโปร(Makro PRO) และเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ระหว่าง
เดินทางมาซ้ือท่ีร้าน (In Store) กบัซ้ือสินคา้ผา่นแอพลิเคชัน่(Online) งานวจิยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Approach) โดยเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 40 คน ท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากผูท่ี้มีและไม่มีประสบการณ์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro Pro) และมีการวิเคราะห์
ขอ้มูลแบบ Content Analysis  

ผลการวจิยั พบวา่ แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการมากท่ีสุด คือ แรงจูงใจ
ดา้นเหตุผล โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดมี้การกล่าวถึงเหตุผลเก่ียวกบัความสะดวกในการ
สั่งสินคา้ท่ีสามารถสั่งสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา และการประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ และ ค่าใชจ่้าย
ในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านมากท่ีสุด ส่วนแรงจูงใจด้านจิตวิทยา ผูใ้ห้สัมภาษณ์กล่าวถึง 
ส่วนลดโปรโมชัน่ และราคาสินคา้ท่ีถูก มากท่ีสุด และ แรงจูงใจดา้นสังคม ผูใ้ห้สัมภาษณ์ การกล่าวถึง
การยอมรับเทคโนโลยแีละอิทธิพลจากการโฆษณามาก ท่ีสุด 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ในปัจจุบนัธุรกิจการคา้ออนไลน์เติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง สืบเน่ืองมาจากความกา้วหนา้

ทางเทคโนโลยีส่ือสาร ท าให้การเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคสะดวก ง่าย และรวดเร็ว ประกอบ
กบั สถานการณ์โควดิ-19 ท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไปจากเดิม จากท่ีนิยมเดินทางไปซ้ือสินคา้
และบริการท่ีหน้าร้าน จากร้านคา้ทัว่ไป มาเป็นการซ้ือขายผ่านการสั่งสินคา้และบริการในระบบ
ออนไลน์หรือ อินเทอร์เน็ต หรือท่ีเรียกกันว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) กนัมากข้ึน 
ส่งผลใหมู้ลค่าการเติบโตของตลาด ยอดขายสินคา้ออนไลน์ทัว่โลกในปี 2020 เติบโต 26% สวนทาง
กบัยอดขายหนา้ร้านทัว่โลกท่ีติดลบ 3% ขณะท่ีอีก 5 ปีขา้งหนา้จะเติบโตสูงเฉล่ียท่ี 11% ต่อปี ส่วน
ยอดขายสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทยเติบโตสูงถึง 80% สวนทางกบัยอดขายหนา้ร้านท่ีติดลบ 10% 
โดยท่ีประเทศไทยมีมูลค่าตลาดการค้าออนไลน์ ใหญ่ท่ีสุดเป็นอันดับ 2 ในอาเซียนรองจาก
อินโดนีเซีย สาเหตุส าคญัท่ีท าให้ตลาดการคา้ออนไลน์ทัว่โลกเติบโตสูง เป็นเพราะทัว่โลกรวมถึง
ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเพิ่มสูงข้ึนจากช่วงก่อนเกิดสถานการณ์โควิด-
19 โ ด ย เ ฉ พ า ะ ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ท่ี มี สั ด ส่ ว น ผู ้ ใ ช้  Mobile Banking สู ง ท่ี สุ ด ใ น โ ล ก 
(www.moneybuffalo.in.th, 2021)  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่ามูลค่าตลาด B2C E-Commerce ปี 2565-2566 จะเติบโต
ชะลอลงโดยในปี 2566 คาดวา่ตลาดอาจขยายตวัราว 4-6% หรือคิดเป็นมูลค่าตลาดประมาณ 606,000 
– 618,000 ลา้นบาท ซ่ึงเป็นการเติบโตในอตัราท่ีต ่าสุดเม่ือเทียบกบั 3 ปีท่ีผา่นมาท่ีขยายตวัเฉล่ีย 26% 
ต่อปี โดยจ านวนผูใ้ชบ้ริการ E-Commerce รายใหม่ น่าจะเร่ิมอ่ิมตวัหลงัจากท่ีเขา้มาเป็นจ านวนมาก
ในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 รวมถึงค่าครองชีพและราคาสินคา้ท่ีปรับสูงข้ึนยงัคงกดดนัก าลงัซ้ือของ
ผูบ้ริโภคให้มีการใช้จ่ายอย่างจ ากดั ส าหรับสินค้าท่ีคาดว่าจะยงัคงมีแนวโน้มใช้จ่ายเพิ่มข้ึนบน
ช่องทาง E-Commerce ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้จ าเป็นอยา่งพวกอาหารสด อาหารแหง้และเคร่ืองด่ืม รวมถึง
ของใชส่้วนตวั จากการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในยุค New normal ทั้งน้ี ศูนยว์ิจยักสิกรไทย ประเมิน
วา่ ส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ B2C E-commerce ในทุกหมวดสินคา้ น่าจะขยบัเพิ่มข้ึนจาก 8.5% ในปี 
2562 (ก่อนเกิดโควิด-19) เป็น 16.0% ในปี 2566 เม่ือเทียบกบัมูลค่าตลาดคา้ปลีกสินคา้รวมท้งัหมด 
(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2565) 

http://www.moneybuffalo.in.th/
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ภาพท่ี 1 : แสดงมูลค่าตลาด B2C E-commerce กลุ่มสินคา้ 
ท่ีมา : ศูนยว์จิยักสิกรไทย 
 

ปัจจุบนัคนไทยให้ความส าคัญกับการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึน จากการส ารวจ
พฤติกรรมผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ าปี 2565 หรือ Thailand Internet User Behavior 
(IUB) 2022 โดยในภาพรวมพบวา่คนไทยใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 7 ชัว่โมง 4 นาทีต่อวนั โดยกิจกรรม
ออนไลน์ อาทิ เช่น ดูถ่ายทอดสดเพื่อซ้ือสินคา้และบริการ (Live Commerce) และ ช็อปป้ิงออนไลน์ 
ยงัเป็นกิจกรรมท่ีน่าจบัตาวา่เป็นส่ิงท่ีคนไทยให้ความนิยมมากข้ึน พฤติกรรมในการใชอิ้นเทอร์เน็ต
และการซ้ือสินคา้ของคนไทยท่ีเปล่ียนแปลงไป ส่งผลใหธุ้รกิจต่าง ๆตอ้งปรับตวั โดยเฉพาะธุรกิจคา้
ปลีก เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึง จึงท าให้เกิดช่องทางการขายสินคา้ท่ี
หลากหลายมากข้ึน เช่น เว็บไซต์ท่ีมีการปรับรูปแบบให้เข้ากับสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั่น
ส าหรับสมาร์ทโฟน เป็นตน้ จากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคและการขายสินคา้ของธุรกิจ
คา้ปลีกท่ีเปล่ียนไปส่งผลให้เกิดแอพพลิเคชันท่ีตอบสนองความตอ้งการระหว่างผูข้ายสินค้ากับ
ผูบ้ริโภคโดยตรงอยา่งแอพพลิเคชัน่แมค็โครโปร (Makro PRO) 

บริษทั ซีพี แอ็กซ์ตร้า จ  ากดั (มหาชน) หรือท่ีรู้จกัภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ “แม็คโคร” 
ได้พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ึนมาในรูปของแอพพลิเคชันแม็คโครโปร (Makro PRO) 
แอพพลิเคชัน่ช่วยอ านวยความสะดวก และตอบโจทยลู์กคา้ทุกกลุ่มของแม็คโคร ทั้งผูป้ระกอบการ 
เช่น ร้านอาหาร ร้านโชห่วย รวมถึงผูบ้ริโภคทัว่ไป ให้สามารถเช่ือมต่อทุกช่องทางการซ้ือขาย ได้
แบบครบวงจรมีสินคา้มากกว่า 50,000 รายการ (SKUs) ทั้งสินคา้ท่ีมีอยู่ในแม็คโคร และสินคา้จาก
ร้านคา้อ่ืน ๆ ให้ผูป้ระกอบการ ร้านคา้ และผูบ้ริโภค ไดเ้ลือกสั่งซ้ือได ้และมีช่องทางการช าระเงินท่ี
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หลากหลายเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผูบ้ริโภคท่ีใช่บริการสั่งซ้ือสินค้า เช่น ช าระเงินผ่าน 
Mobile Banking , ช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต และ ช าระเงินปลายทาง 
(POD) เป็นตน้ โดยแมค็โครมีช่องทางขายออนไลน์ตั้งแต่ปี 2562 ผา่นทางเวบ็ไซตแ์ละช่องทางอ่ืน ๆ 
แมช่้องทางการขายออนไลน์จะได้ผลตอบรับเกินคาดด้วยรายได้ท่ีโตข้ึนในทุก ๆ ปี และยอดขาย
สาขาในแต่ละปียงัเติบโตอยา่งต่อเน่ือง แมท่ี้ผา่นมาทางแมค็โครจะท าการตลาดรุกช่องทางออนไลน์
อยา่งหนกั แต่ช่องทางออนไลน์ ไม่ไดม้าแยง่ชิงยอดขายในสาขา แต่เป็นการเพิ่มทางเลือกในการซ้ือ
สินคา้ใหลู้กคา้ 

จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู ้วิจ ัยมีความสนใจท่ีอยากจะท าการศึกษาเร่ือง 
“แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่นแม็คโครโปร
(Makro PRO) เน่ืองจากผูว้ิจยัเห็นวา่ธุรกิจพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทยใน
ปัจจุบันมีอัตราการแข่งขันท่ีเพิ่มสูงข้ึน และมีแรงจูงใดท่ีท าให้ผู ้บริโภคเลือกสั่งสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ แทนการไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการ
ขายสินค้าและบริการผ่านทางแอพพลิเคชั่นแม็คโครโปร(Makro PRO) เพื่อเป็นกลยุทธ์ หรือ
แผนพฒันาศกัยภาพธุรกิจ เพื่อให้เกิดจ านวนผูใ้ช้แอพพลิเคชัน่เพิ่มมากข้ึน เพิ่มความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และสร้างรายไดใ้หก้บัองคก์รมากข้ึน 
 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
1.2.1. ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro 

PRO) มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อยา่างไร 
1.2.2. ปัจจยัดา้นใดบา้ง ท่ีมีผลต่อการตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่แมค็โคร 

โปร (Makro PRO) 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.3.1. ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร

โปร (Makro PRO) 
1.3.2. เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ระหวา่งเดินทางมาซ้ือท่ีร้าน (In Store) กบั

ซ้ือสินคา้ผา่นการสั่งในแอพลิเคชัน่ (Online) 
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1.3.3. ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่ง
แอพพลิเคชัน่แมค็โครโปร (Makro PRO)  
 
 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 
1.4.1 ขอบเขตในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านการสั่ งแอพพลิ เคชั่นแม็คโครโปร (Makro PRO)  ของผู ้บ ริโภคในเขตพื้ น ท่ี
กรุงเทพมหานคร โดยแรงจูงใจในการศึกษาคร้ังน้ี หมายถึง จุดเร่ิมตน้ท่ีส่งผลให้เกิดความตอ้งการ
ซ้ือสินคา้ จนถึงขั้นตอนการเลือกซ้ือสินคา้ 

1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากร จะท าการวิจยัเฉพาะกลุ่มประชากรท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นผูมี้ประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่แมค็โครโปร (Makro PRO)  

1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา โดยระยะเวลาในการด าเนินงานวจิยั เร่ิมตั้งแต่ เดือน
กรกฎาคม2566 ถึง เดือนธนัวาคม 2566 รวมเป็นเวลา 6 เดือน 

1.4.4 ขอบเขตด้านวิธีการรวบรวมขอ้มูล เป็นการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์จากผูใ้หข้อ้มูลส าคญัเฉพาะกลุ่มประชากร  
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.5.1. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับองค์กรท่ีท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ ให้ขา้ใจถึง

แรงจูงใจท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และเขา้ใจพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
เพื่อท่ีสามารถน าการวิจยัไปพฒันาต่อเพื่อเป็นกลยุทธ์ หรือแผนพฒันาศกัยภาพธุรกิจ เพื่อให้เกิด
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึนและสร้างรายไดใ้หก้บัองคก์รมากข้ึน 

1.5.2 ผลสรุปงานวจิยัน้ีสามารถน าไปประยกุตใ์ชป้ระโยชน์ทางดา้นการตลาด และต่อ
ยอดส าหรับ งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่อไปในอนาคตได ้
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็ค
โคร โปร (Makro PRO) เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยั ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีหวัขอ้ ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision making) 
2.3 ทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM) 
2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.5 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 
2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

พฤติกรรมและรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค คือ ปัจจยัส าคญัในการก าหนด
ทิศทางของบริษทั สยามแม็คโคร จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชชี้วิตประจ าวนั
ของผูค้น อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัความทา้ทายท่ีวดัความสามารถของผูป้ระกอบธุรกิจคา้ส่ง คือ 
ความสามารถในการปรับธุรกิจของตนให้ทนัต่อกระแสความนิยมของผูบ้ริโภค และธุรกิจสามารถ
แข่งขนักบัคู่แข่งได้ ซ่ึงธุรกิจไม่เพียงแต่สร้างสินคา้หรือบริการออกสู่ตลาดเท่านั้น แต่ผูป้ระกอบ
ธุรกิจจ าเป็นตอ้งศึกษาและคาดการณ์ในความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยแต่ละ
องคก์รตอ้งพยายามตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด และสร้างความไดเ้ปรียบ
เหนือกวา่คู่แข่งจากการสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุน้ีเพื่อท่ีจะรู้ทนัต่อความตอ้งการและ
มอบความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคเกินความคาดหมาย ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจและเขา้ถึง
ในเร่ืองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลาตามววิฒันาการของสังคมในแต่ละยคุสมยั 

นักวิชาการหลายท่านทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศได้ให้ความหมายของค าว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกนัออกไป โดย ดลยา ชยัพรรณ (2563) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ ใช้ และประเมินผลการใช้สินค้าหรือ
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บริการของผูซ้ื้อ ทั้งท่ีเป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล อนัจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และ
บริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ส่วน ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลกระท าเม่ือเขาท าการ
ประเมิน (Evaluating) ครอบครอง (Acquiring) การใช้ (Using) หรือบริโภค (Consume) สินคา้และ
บริการ (Goods and Service) อีกทั้ง อนุศกัด์ิ ฉ่ินไพศาล (2566) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์กรและกระบวนการต่าง ๆ ท่ีถูกใช้เพื่อเลือก 
รักษา ซ้ือ ใช้และก าจดัผลิตภณัฑ์ การบริการ ประสบการณ์และเพื่อตอบสนองความพอใจ ความ
จ าเป็น ความตอ้งการโดยเก่ียวขอ้งกบัสังคมและผลกระทบทางเศรษฐกิจ 

ส าหรับนักวิชาการชาวต่างประเทศ โดย Schiffman & Kanuk (2007)  กล่าวว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การ
ใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชง่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดย
คาดว่าจะตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเอง อนัจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
กระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจ (Solomon, 2009) ทั้งน้ีกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล
เม่ือท าการประเมินผล (Evaluation) การได้รับ (Obtaining) การใช้ (Using) และการด าเนินการ
ภายหลงัการบริโภค (Disposing) สินคา้และบริการ (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) ในขณะท่ี 
Kuester (2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึงปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือ
องค์การ และกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคและสังคม 

จากความหมายดงักล่าว สามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ
หรือพฤติกรรมการตดัสินใจในการซ้ือการใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล 
ผา่นกระบวนการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการใชง่้าย โดยคาดวา่จะตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของตนเอง อนัจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
ทั้งน้ีจะเห็นไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลอาจแสดงพฤติกรรมเหล่าน้ีอย่างน้อยหน่ึงแบบ
หรือมากกวา่นั้น ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าวสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ. 2541) 

1. พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น (Complex buying behavior) 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีซบัซ้อนเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท าการซ้ือเฉพาะ (Unique 

Purchase) ซ่ึงอาจเป็นกระบวนการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพง หรือส่ิงท่ีผูซ้ื้อไม่ค่อยคุน้เคย ในกรณีน้ี 
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ผูบ้ริโภคจะใช้เวลามากในการคน้ควา้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ เพื่อท าให้การตดัสินใจนั้นถูกตอ้ง 
ส าหรับขั้นตอนการวิจยัผูบ้ริโภคของพฤติกรรมการซ้ือน้ี อาจรวมถึง การเรียนรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบั
ตลาด หรือปรึกษากับเพื่อน ครอบครัว และผูเ้ช่ียวชาญ โดยผูบ้ริโภคใช้โอกาสน้ีในการพฒันา
แนวคิดเก่ียวกบัส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์เพื่อใหมี้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งในการเร่ิมมีความคิดเห็น 
และในท่ีสุดความคิดเห็นน้ีจะกลายเป็นความชอบส าหรับผลิตภณัฑ์บางอย่างท่ีพวกเขาคิดว่าจะ
ตอบสนองความคาดหวงัของตนไดแ้ละท าการซ้ือในท่ีสุด 

2. พฤติกรรมการซ้ือท่ีลดความซบัซอ้น (Dissonance-reducing buying behavior) 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีลดความซับซ้อน คือ เม่ือผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะใช้เวลามากในการ

ตดัสินใจซ้ือ โดยการตดัสินใจน้ีอาจจะเป็นเร่ืองทา้ทายส าหรับผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งมอง
หาขอ้ดี และความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ต่าง ๆ อยา่งยากล าบาก ซ่ึงก็เป็นเร่ืองปกติเม่ือมีการซ้ือ
ในจ านวนมาก เช่น ผูบ้ริโภคท่ีไม่ค่อยรู้เร่ืองเก่ียวกบัรถยนตม์ากนกั อาจใชเ้วลานานในการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือ โดยผูบ้ริโภคอาจจะมีเกณฑ์บางอยา่งท่ีเป็นเง่ือนไขประกอบการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัท่ีนัง่
แบบ 4 ประตู ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Eco-friendly) ท่ีนัง่ท่ีให้ความสบาย และดว้ยรถยนต์
จ  านวนมาก ท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ จึงท าให้การตดัสินใจคร้ังน้ี อาจเกิดความเครียด
ข้ึนมาได ้โดยความกงัวลหลกั ๆ ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีตอ้งเจอกบัพฤติกรรมการซ้ือน้ี คือ ความกลวัใน
การเลือก และรู้สึกเสียใจในภายหลงั เป็นตน้ 

3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย (Habitual buying behavior) 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย คือ เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

ท่ีมีความเส่ียงน้อยและไม่มีความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ต่าง ๆ มากนัก ในกรณีน้ีผูซ้ื้อมกัจะ
คุน้เคยกบั ผลิตภณัฑ์อยู่แล้วหรือใช้อยู่เป็นประจ า พฤติกรรมน้ีเป็นเร่ืองปกติส าหรับการซ้ือด้วย
อารมณ์ หรือการซ้ือท่ีไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหน้า (Impulse buying) เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจ
ตลาดอยูแ่ลว้ โดยผูบ้ริโภคจะพึ่งพาตราสินคา้ท่ีมีความคุน้เคยเม่ือท าการซ้ือของเหล่าน้ี แต่ความภกัดี
ต่อตราสินค้าไม่ได้ส าคญัส าหรับผูบ้ริโภคเหล่าน้ี เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่าน้ีได้รู้จกัตราสินค้า
มากมายท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

4. พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการเปล่ียน

ส่ิงต่าง ๆ โดยผูบ้ริโภคมกัจะใชผ้ลิตภณัฑ์เดิมมาระยะหน่ึงแลว้ และตอ้งการทดลองส่ิงใหม่ ๆ ดว้ย
การเลือกส่ิงท่ีต่างออกไป ซ่ึงไม่ไดห้มายความวา่ ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะไม่พึงพอใจกบัประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์เดิมก่อนหน้าน้ีเสมอไป และพฤติกรรมการซ้ือแบบน้ีมกัจะเห็นไดใ้นกลุ่มของ
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ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเส่ียงน้อย ส าหรับสินคา้ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีง่าย
และไม่ยุง่ยาก ไดแ้ก่ สินคา้สะดวกซ้ือทั้งหลาย เช่น สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ผงซกัฟอก เป็นตน้ 

นอกจากน้ีการแบ่งประเภทของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันจะ
สามารถแบ่งไดต้ามลกัษณะพฤติกรรมท่ีส าคญั 11 ลกัษณะ ไดด้งัน้ี (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2565)  

1. พฤติกรรมการซ้ือเป็นประจ า  
พฤติกรรมการซ้ือเป็นประจ า (Habitual) จนเป็นนิสัย มกัจะเกิดข้ึนกบัสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัชีวิตประจ าวนัเป็นส่วนใหญ่ โดยไม่จ  าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลหรือหากจ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลก็ใช้
เวลาแค่เพียงนิดเดียว เพราะกระบวกการตดัสินใจนั้นค่อนขา้งเร็วมากในการเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึง
แน่นอนวา่เกิดจากการจดจ าตราสินคา้นั้น ๆ ได ้หรือตราสินคา้นั้นมีความเก่ียวขอ้งบางอย่างกบัตวั
ผูบ้ริโภคนัน่เอง สินคา้ส่วนใหญ่จะมีราคาท่ีไม่แพงหรือเรียกไดว้า่เป็นสินคา้ราคาค่อนขา้งถูก จึงไม่
จ  าเป็นตอ้งเปล่ียนไปซ้ือสินคา้ตราสินคา้อ่ืน ๆ เพราะซ้ือตราสินคา้เดิมซ ้ า ๆ จนชินเป็นนิสัยไปแลว้ 
เช่น กระดาษช าระ น ้าเปล่า หนงัสือพิมพ ์ขนมปัง เป็นตน้ 

2. พฤติกรรมการซ้ือท่ีสลบัซบัซอ้น 
พฤติกรรมการซ้ือแบบสลบัซับซ้อน (Complex) นั้นเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคพบเจอกบั

สินคา้หรือบริการท่ีมีราคาแพง จึงจ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการศึกษาหาขอ้มูลทั้งในคุณสมบติัของสินคา้
และเร่ือง อ่ืน ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมประเภทน้ี มกัจะท าการอ่าน
รีวิวสินคา้และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้จากช่องทางต่าง ๆ หรือแมก้ระทัง่การปรึกษาเพื่อน ๆ 
ครอบครัว หรือคนรัก เพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจ 

3. พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความกงัวลใจ 
พฤติกรรมการซ้ือประเภทน้ี คือ การพยายามตดัตวัเลือกท่ีไม่มีความส าคญัและความ

จ าเป็นออกไป โดยเลือกซ้ือสินคา้อะไรก็ตามท่ีหาซ้ือไดง่้าย ไม่ตอ้งคน้ควา้หาขอ้มูลอะไรมากมาย 
ซ่ึงโดยปกติแล้วพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทน้ีผูบ้ริโภคมักจะมีตราสินค้าไวใ้นใจอยู่แล้ว
ประมาณ 2-3 ตราสินคา้ และก็จะเลือกเฉพาะตราสินคา้เหล่าน้ีเพียงเท่านั้น เพื่อน ามาเทียบกนัดูวา่ตรา
สินคา้ไหนสามารถตอบสนองความตอ้งการไดดี้ท่ีสุด ทั้งในเร่ืองของคุณภาพและราคา  

4. พฤติกรรมการซ้ือแบบสรรหาของใหม่ ๆ 
พฤติกรรมการซ้ือแบบสรรหาของใหม่  ๆ (Variety Seeking) หรือ การสรรหา

หลากหลายตวัเลือกแมว้า่จะใชสิ้นคา้ตราสินคา้นั้นอยูเ่ป็นประจ าแลว้ก็ตาม ผูบ้ริโภคประเภทน้ีมกัจะ
ชอบทดลองอะไรใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มความหลากหลายให้กับรสชาติของชีวิต และจะอ่อนไหวกับ
โฆษณาตราสินคา้ ใหม่ ๆ ท่ีออกสู่ตลาด ซ่ึงตอ้งหาทดลองใช้สินคา้เพื่อทดสอบว่ามีความแตกต่าง
จากตราสินคา้เดิมท่ีมีอยา่งไร 
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5. พฤติกรรมการซ้ือแบบจ ากดั 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งซ้ือสินคา้ในตราสินคา้หน่ึงเป็นประจ า เพราะ

อาจมีแค่เพียงไม่ก่ีตราสินคา้ท่ีท าสินคา้ชนิดน้ีออกมาจ าหน่าย หรือเรียกไดว้่าไม่มีตวัเลือกส าหรับ
สินคา้มากนกัในตลาด ท าให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งจ ากดั ส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะ
มีการเปรียบเทียบระหว่างคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้ และดูว่าสินคา้ของตราสินคา้ใดนั้น
ตอบสนองความตอ้งการมากท่ีสุด และบางคร้ังผูบ้ริโภคก็อาจจ าเป็นตอ้งเลือกสินคา้ท่ีมีคุณสมบติัไม่
ครบถ้วนตามท่ีต้องการก็ได้ เพราะเน่ืองจากไม่มีตวัเลือกจากสินค้าประเภทนั้น ๆ ให้เลือกซ้ือ
เพิ่มเติม  

6. พฤติกรรมการซ้ือแบบหุนหนัพลนัแล่น 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคไม่ได้มีเวลาให้คิดอะไรนาน ๆ หรือเรียกได้ว่า การ

ตดัสินใจซ้ือแบบเร่งด่วน ซ่ึงผูบ้ริโภคบางรายนั้นไม่จ  าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลใด ๆเพิ่มเติม และมกัจะ
ถูกกระตุน้โดยค าโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี รวมไปถึงการดึงดูดดว้ยพรีเซ็นเตอร์หรือ
ดารานกัแสดง 

7. พฤติกรรมการซ้ือแบบเกินความจ าเป็น 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคใชจ่้ายท่ียอมลงทุนไปกบัคุณภาพของสินคา้โดยไม่สนใจ

ในประเด็นเร่ืองราคา หรือเรียกวา่ ซ้ือในส่ิงท่ีเกินความตอ้งการท่ีจ าเป็นไปแลว้ โดยส่วนใหญ่จะเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอบสนองกบัการตลาดเชิงอารมณ์ท่ีเนน้ไปยงัความพึงพอใจดา้นการบริการและการ
บริหารความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่จะมีการเปรียบเทียบดา้นคุณสมบติัและ
โยชน์เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว แต่ผูบ้ริโภคประเภทน้ีก็ยงัคงให้ความส าคญักบัความรู้สึกเก่ียวกบัตรา
สินคา้ ดงันั้นการให้ความส าคญักบัความเอาใจใส่และคุณค่าจะเป็นตวัส่งเสริมให้เกิดการตดัสินใจ
มากท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคประเภทน้ี 

8. พฤติกรรมการซ้ือเม่ือยามจ าเป็น 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคใชจ่้ายโดยค านึงถึงเร่ืองเงินเป็นหลกั โดยไม่ไดม้องเร่ือง

คุณภาพของสินคา้เป็นตวัน า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการตั้งงบประมาณไวเ้รียบร้อยแลว้และจะไม่ใช้
อะไรท่ีนอกเหนือจากงบประมาณท่ีตั้งไว ้แต่หากวา่สินคา้นั้นมีความคุม้ค่าและมีประโยชน์ก็อาจจะ
ซ้ือหามาใชไ้ดเ้ช่นกนั ผูบ้ริโภคประเภทน้ีส่วนใหญ่จะมีการเปรียบเทียบราคาและเปรียบเทียบคู่แข่ง
จ านวนมาก เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีเป็นประโยชน์มากท่ีสุด 
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9. พฤติกรรมการซ้ืออยา่งประหยดั 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคใช้จ่ายแบบประหยดัมากท่ีสุด เน่ืองจากมีงบประมาณ

ค่อนข้างจ ากัด โดยผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะเน้นไปในเร่ืองของราคามากกว่าช่ือเสียง ภาพลักษณ์ 
คุณสมบติั และประโยชน์ของตราสินคา้  

10. พฤติกรรมการซ้ือแบบนกัวเิคราะห์ 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคคิดวิเคราะห์ทบทวนคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ อยา่งจริงจงั หรือ

เรียกไดว้่าเน้นความเป็นเหตุเป็นผล ซ่ึงผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะใช้เวลาค่อนขา้งนานในการศึกษาหา
ข้อมูลให้มากท่ีสุด และพยายามหาข้อพิสูจน์ให้ได้ว่าสินค้าแต่ละช้ินนั้นมนัดีอย่างไร มนัคุ้มค่า
อยา่งไร เช่น การดู Testimonials การอ่านสถิติต่าง ๆ การอ่านบทความวจิยั เป็นตน้ 

11. พฤติกรรมการซ้ือดว้ยการแสดงออกถึงความสัมพนัธ์ 
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความสัมพนัธ์และประสบการณ์ท่ีดีจาก

สินคา้หรือบริการ โดยจะให้คุณค่ากบัเร่ืองเชิงบวกต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
ไม่วา่จะเป็นการสนบัสนุนงานขาย การให้ความช่วยเหลือท่ีดี หรือเรียกไดว้า่การสร้างความสัมพนัธ์
ระหวา่งตราสินคา้กบัลูกคา้ ซ่ึงจะช่วยใหเ้กิดความสัมพนัธ์ในระยะยาวไดเ้ป็นอยา่งดี 

ส าหรับการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analysis consumer behavior) เป็นการคน้หา
หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ซ่ึงค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักล
ยุทธ์ของการตลาด (Marketing strategies) ให้ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้เหมาะสม 
ค าถามท่ีใช้เพื่อการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภคคือ 6Ws 1H ซ่ึงประกอบไปด้วย WHO, 
WHAT, WHY, WHERE, WHO(Influencer) และHOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบไปด้วย OCCUPANTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OXXASIONS, OUTLETS 
และ OPERATIONS แสดงตารางการใช้ 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
รวมทั้งการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและตาราง 6Ws 1H เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2547) 
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ตารางท่ี 2.1: แสดงค าถาม 6Ws 1H เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
1). ทางดา้นประชากรศาสตร์  
2). ภูมิศาสตร์  
3). จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห์  
4). พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือ
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย  
1). ผลิตภณัฑห์ลกั  
2). รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่การบรรจุ
ภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม  
3). ผลิตภณัฑค์วบ  
4). ผลิคภณัฑท่ี์คาดหวงั  
5). ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น
จิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1). ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 
2). ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม  
3). ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ  
1). กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies)  
2). กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดว้ยกล
ยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวสาร 
ประชาสัมพนัธ์  
3). กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategies)  
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงค าถาม 6Ws 1H เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ่ึง
ประกอบดว้ย  
1). ผูริ้เร่ิม  
2).ผูมี้อิทธิพล  
3). ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
4). ผูซ้ื้อ  
5). ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion Strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนัส าคญั 
ต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เช่น ท า
การส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภค
ไปท าการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า 
บางล าพู พาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) บริษทั
น าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1). การรับรู้ปัญหา  
2). การคน้หาขอ้มูล  
3). การประเมินผลทางการเลือก  
4). ตดัสินใจซ้ือ  
5). ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมากคือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 
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ในส่วนของการศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ 
(Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องสีด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อจะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ฉะนั้น การศึกษาถึงพฤติกรรม
ผูซ้ื้อจึงเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ดังกล่าว ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆนั้น เราสามารถแยกพิจารณาได้ 2 ประเภท คือ ปัจจยัภายใน (Internal 
Variable) และปัจจยัภายนอก (External Variable)  

 
ภาพท่ี 2.1: แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). กลยุทธ์การตลาดและการบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: ดวงกมล
สมยั. 

 
จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าให้

เกิดการตอบสนอง (Response) ดงัน้ี 
ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้

ภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buyer Motive) ทั้งด้านเหตุผลและ
จิตวทิยา ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 
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1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคมและจดัใหมี้ข้ึนเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 

1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การมีผลิตภณัฑ์ส าหรับขาย
ทุกชนิดอยา่งครบครัน 

1.2 ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) โดยการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับ
สินคา้และลูกคา้ 

1.3 ส่ิงกระตุน้ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น 
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง 

1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
ทางวทิยทุอ้งถ่ิน หนงัสือพิมพ ์กลยทุธ์การลด แลก แจก แถม การสร้างสัมพนัธภาพอนัดีกบัลูกคา้  

2. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้
เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้ริโภค  

2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น การน าเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ มาใชใ้นการผลิตสินคา้หรือบริการต่าง ๆ 

2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Policy) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษี สินคา้ หรือ บริการ 

2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีใน
เทศกาล ต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการในเทศกาลนั้น ๆ 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของงผูใ้ช้บริการ (Buyer’s Black Box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผูใ้ชบ้ริการเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถ
ทรายไดตึ้งตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพล
จากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ื้อมกัมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่าง ๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา  

2. กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอน คือ 
การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ การตอบสนองของผูใ้ช้บริการ (Buyer’s Response) การตัดสินใจจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
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1. การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choices) เช่น การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้ มีทางเลือก
คือ นมสดกล่อง บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขนมปัง 

2. การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้ยี่ห้อใดระหว่าง
สินคา้ท่ีมีฉลากกบัท่ีไม่มีฉลาก 

3. การเลือกผูใ้ห้บริการหรือผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้บริการจะ
เลือกซ้ือสินคา้จากหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ใกลบ้า้น 

4. การเลือกเวลาในการซ้ือหรือการใชบ้ริการ (Purchasing Time) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือก
ซ้ือเวลาใด 

5. การเลือกซ้ือปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) หรือจ านวนคร้ังในการใชบ้ริการ 
อยา่งไรก็ตามจะเห็นไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจเขา้ใจเก่ียวกบั

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target market) ได้ลึกซ้ึงมากข้ึน ยิ่งผูป้ระกอบธุรกิจรู้จกักลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของธุรกิจมากเท่าไหร่ ก็จะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถสร้างการเปล่ียนแปลงท่ีใช้เวลา
และเงินของธุรกิจได้อย่างดีท่ีสุดและง่ายยิ่งข้ึน ซ่ึงถือเป็นความส าคญัและความจ าเป็นอย่างยิ่งใน
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อธุรกิจในดา้น
ต่าง ๆ ดงัน้ี (วชิระ ทองสุข, 2565) 

1. การท าความเขา้ใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  
ความประทบัใจแรกพบเป็นส่ิงท่ีส าคัญมาก การท าการตลาดจะง่ายมากข้ึนหากผู ้

ประกอบธุรกิจรู้แน่ชดัวา่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจก าลงัคน้หาสินคา้หรือบริการใด โดย
ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงท่ีผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้งด าเนินการ
เพื่อท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงก็คือ ผูท่ี้ตอ้งการสินคา้หรือบริการของธุรกิจ
นัน่เอง รวมไปถึง การท าความเขา้ใจวา่ลูกคา้ของธุรกิจเป็นใคร กลุ่มลูกคา้มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ 
จากท่ีไหน กลุ่มลูกคา้ท าการซ้ืออยา่งไร และซ้ือเพราะอะไร 

2. การรักษาลูกคา้  
ผูป้ระกอบธุรกิจจะต้องไม่มุ่งเน้นท่ีจะสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่เท่านั้ น แต่ผู ้

ประกอบธุรกิจจะตอ้งดูแลกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีมีอยูด่ว้ย ดงันั้น เม่ือผูป้ระกอบธุรกิจมีกลุ่มลูกคา้เดิมอยู ่ผู ้
ประกอบธุรกิจจะตอ้งพยายามรักษากลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีไว ้โดยลูกคา้ท่ีซ้ือซ ้ ามกัจะท าให้สินคา้ของผู ้
ประกอบธุรกิจ กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนั และก็จะกลายเป็นผูส้นบัสนุนตราสินคา้ท่ีจะ
แนะน า หรือบอกต่อกบัครอบครัวและเพื่อน ๆ 

3. ความแตกต่างของลูกคา้  
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ลูกค้าแต่ละกลุ่มไม่เหมือนกัน แม้ว่าผู ้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปท่ี
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเพียงกลุ่มเดียว แต่วา่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายแต่ละคนต่างก็มีความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนัออกไป ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจควรเจาะลึกถึงพื้นฐานของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ 
เพื่อใหธุ้รกิจสามารถเขา้ถึงและก าหนดเป้าหมายจากกลุ่มประชากรไดม้ากข้ึน  

4. การวเิคราะห์คู่แข่ง  
การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้ของธุรกิจเพียงอย่างเดียวนั้นไม่สามารถวิเคราะห์

ครอบคลุมถึงภาพรวมทั้งหมดได ้การรับทราบวา่ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือผลิตภณัฑข์องผูป้ระกอบธุรกิจ
นั้นมีประโยชน์เช่นเดียวกบัการท าความเขา้ใจว่าท าไมผูบ้ริโภครายอ่ืนถึงไม่ซ้ือ โดยการพิจารณา
ประสิทธิภาพของคู่แข่งเป็นส่ิงส าคญั รวมถึงเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคบางคนเลือกซ้ือสินค้าจากคู่แข่ง
มากกวา่ ดงันั้น การพิจารณาถึงส่ิงท่ีคน้พบเหล่าน้ี จะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
และจากการการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะช่วยให้ผูป้ระกอบธุรกิจเขา้ใจและเผชิญกบัการ
แข่งขนั ตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี ซ่ึงช่วยให้ตราสินค้าของธุรกิจสามารถ
น าเสนอขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได ้

5. แนวโนม้ของตลาด  
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึงสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบธุรกิจระบุ

จุดสูงสุดและจุดต ่าสุดในธุรกิจได ้โดยผูป้ระกอบธุรกิจจะตดัสินใจไดดี้ข้ึนเก่ียวกบัอุปทานหรือความ
ตอ้งการขาย (Supply) เม่ือผูป้ระกอบธุรกิจไดพ้ิจารณาถึงแนวโน้มทางการตลาด เพื่อให้เขา้ใจไดดี้
ข้ึนวา่อุปสงคห์รือความตอ้งการซ้ือ (Demand) จะไปในทิศทางไหน 

6. การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ 
การท าความเขา้ใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ จะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจเขา้ใจถึง

ขอ้มูลเชิงลึกในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ โดยผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้งเก็บรวบรวมขอ้มูลน้ี
ไวใ้ห้ดี ในขณะท่ีด าเนินการจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถปรับเปล่ียน
อุปทานเพื่อตอบสนองต่ออุปสงคไ์ด ้หากกลุ่มลูกคา้ของธุรกิจมีความรู้สึกช่ืนชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ตวัใดตวัหน่ึงเป็นอยา่งมาก การจดัสรรทรัพยากรให้กบัผลิตภณัฑ์นั้นมากข้ึนก็อาจคุม้ค่าและลดการ
สูญเสียเวลารวมทั้งงบประมาณท่ีใชไ้ปกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ ได ้และหากตลาดไม่มีการตอบสนองต่อ
ผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึงอีกต่อไป ก็อาจถึงเวลาส าหรับผลิตภณัฑใ์หม่ 

7. ความแตกต่างของผูบ้ริโภค 
ในดา้นการตลาดความแตกต่างของผูบ้ริโภคเป็นวิธีการแยกแยะผูบ้ริโภคจากผูบ้ริโภค

รายอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีพฤติกรรมเหมือนหรือใกลเ้คียงกนั แมว้า่ผูป้ระกอบธุรกิจ
จะมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายในธุรกิจ แต่ก็ยงัมีความแตกต่างกนัไดร้ะหวา่งลูกคา้แต่ละราย ผูบ้ริโภคแต่
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ละกลุ่มมีความแตกต่างกนัและมีความตอ้งการและความตอ้งการท่ีแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน ๆ เม่ือนกัการ
ตลาดมีความรู้เก่ียวกับความแตกต่างของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ก็จะสามารถออกแบบโปรแกรม
การตลาดแยกกนัได ้และความแตกต่างของผูบ้ริโภคจะช่วยปรับกลยุทธ์ของธุรกิจให้เขา้กบัความ
ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีเม่ือสร้างความแตกต่างของผูบ้ริโภคเสร็จแลว้ ผูป้ระกอบ
ธุรกิจจะสามารถขยายขอบเขตและความครอบคลุมของบริการของธุรกิจได ้และธุรกิจจะสามารถ
ใหบ้ริการกลุ่มลูกคา้เป้าหมายในวงกวา้งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

8. การออกแบบโปรแกรมการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
การเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคช่วยให้ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถสร้างโปรแกรมทาง

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพได ้แต่ละโปรแกรมสามารถส่ือสารเฉพาะเจาะจงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มต่าง ๆ 
ตามพฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้ เช่น ในขณะท่ีก าหนดเป้าหมายไปท่ีตลาดเด็ก ผูป้ระกอบธุรกิจอาจจะ
ตอ้งคน้หาวิธีการโฆษณาทางทีวี รายการของโรงเรียน และบล็อกท่ีก าหนดเป้าหมายเป็นคุณแม่หรือ
ผูป้กครอง และจะตอ้งใชว้ิธีการส่งขอ้ความท่ีแตกต่างกนัส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เป็นตน้ 
ทั้งน้ีการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะช่วยให้นกัการตลาดเขา้ใจวา่อะไรเป็นแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ียงัสามารถใชแ้รงจูงใจเดียวกนัน้ีในส่ือโฆษณาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
ท่ีส าคญัคือนกัการตลาดควรพิจารณาเก่ียวกบัรูปแบบของตราสินคา้ คูปอง การบรรจุหีบห่อ และ
ของขวญัตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

9. การท านายแนวโนม้ของตลาด 
การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเป็นขอ้มูลแรกท่ีบ่งช้ีถึงการเปล่ียนแปลงของ

แนวโน้มตลาด เช่น แนวโน้มผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีมุ่งสู่อาหารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ แนวโนม้ของตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปน้ีถูกสังเกตโดยตราสินคา้ต่าง ๆ หรือใน
กรณีของ แมคโดนลัด์ ท่ีไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแมคโดนลัด์โดยเพิ่มการน าเสนอ
ตวัเลือกอาหารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น ด้วยการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบธุรกิจจะ
สามารถประหยดัทรัพยากรจ านวนมากท่ีอาจถูกจดัสรรเพื่อผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีขายในตลาด เช่น 
ในฤดูร้อน ตราสินค้าจะไม่ส้ินเปลืองทรัพยากรในการผลิตสินค้าท่ีจะขายไม่ได้ในฤดูร้อนจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบธุรกิจอาจตดัสินใจเลือกกลยุทธ์การผลิตซ่ึงจะช่วยประหยดั
ตน้ทุนคลงัสินคา้และตน้ทุนการตลาดได ้

10. ปรับปรุงการบริการลูกคา้ 
ผูบ้ริโภคตอ้งการการบริการลูกคา้ในระดบัท่ีแตกต่างกนั และการท าความเขา้ใจความ

แตกต่างภายในฐานลูกคา้ของธุรกิจ จะช่วยให้ผูป้ระกอบธุรกิจน าเสนอการให้บริการท่ีเหมาะสม
ท่ีสุดส าหรับความตอ้งการส่วนบุคคล เช่น นกัเรียนมธัยมปลายหรือนกัศึกษาท่ีซ้ือแล็บท็อปเคร่ือง
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ใหม่มกัจะเขา้ใจคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีก าลงัมองหามากกว่าผูท่ี้ซ้ือคอมพิวเตอร์เคร่ืองแรกด้วย
ขอ้มูลประชากรกลุ่มแรก ดงันั้น เป้าหมายการบริการของธุรกิจ คือ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโน้ม
ล่าสุดของเทคโนโลย ีในขณะท่ีขอ้มูลประชากรกลุ่มท่ีสอง ผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้งใชเ้วลามากข้ึนใน
การใหค้วามรู้แก่ลูกคา้ และคน้หาวา่ความตอ้งการเฉพาะของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายคืออะไร และแมแ้ต่
การให้ความรู้เก่ียวกบัวิธีการใชง้าน หรือการอธิบายคุณสมบติัของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใหม่ เป็น
ตน้ 

นอกจากน้ีจะเห็นไดว้า่ภายหลงัจากท่ีสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือโรคโควิด-19 
เร่ิมคล่ีคลายลง ไดเ้กิดค าถามวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปท่ามกลางวกิฤตในคร้ังน้ีจะยอ้นกลบั
ไปสู่ยุคก่อนโควิดหรือจะยงัคงอยู่ตลอดไป เพราะน่ีถือเป็นอีกหน่ึงโจทยส์ าคญัของผูป้ระกอบการ
ธุรกิจท่ีจะตอ้งปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เพื่อให้
สามารถเติบโตไดอ้ย่างแข็งแกร่งและย ัง่ยืน แต่ทว่าการประกอบธุรกิจในยุคปัจจุบนัน้ีการปรับตวั
ของผูป้ระกอบการเพียงอย่างเดียวคงไม่เพียงพอ ผูป้ระกอบการจะต้องรู้ใจและเข้าใจรูปแบบ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงจะสามารถครองใจผูบ้ริโภคได ้และจากผลส ารวจ Global Consumer Insights 
Pulse Survey ของ PwC ท่ีไดท้  าการวิเคราะห์การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของประเทศ
ไทยภายหลงัสถานการณ์ดงักล่าว พบว่ารูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีลกัษณะท่ีส าคญั ดงัน้ี 
(ชาญชยั ชยัประสิทธ์ิ, 2565) 

1. ผูบ้ริโภคยดึติดกบัพฤติกรรมแบบเดิม ๆ ลดนอ้ยลง  
จากการส ารวจข้อมูลพบว่า ร้อยละ 50 ของผูบ้ริโภคชาวไทย เปล่ียนมาซ้ือสินค้า

ออนไลน์มากข้ึน ในขณะท่ี ร้อยละ 24 เปล่ียนไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกรายใหม่ ๆ ท่ีตวัเองไม่ได้
เป็นลูกคา้ประจ า เพื่อให้ไดสิ้นคา้ท่ีตอ้งการ นอกจากน้ีความทา้ทายดา้นห่วงโซ่อุปทานท่ีก่อให้เกิด
การขาดแคลนของสินคา้หลายประเภท ราคาสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึนตามเงินเฟ้อ และระยะเวลาในการจดัส่ง
สินคา้ท่ีนานข้ึน ยงัส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ยึดติดกบัการจบัจ่ายสินคา้กบัร้านคา้หรือช่องทางเดิม ๆ อีก
ต่อไป เช่น มากกวา่ ร้อยละ 80 ของผูบ้ริโภคชาวไทย มีการซ้ือสินคา้จากอยา่งนอ้ย 3 ช่องทางในช่วง 
6 เดือนท่ีผ่านมา ขณะท่ี ร้อยละ 47 ใช้เวบ็ไซต์เปรียบเทียบเพื่อดูว่า มีสินคา้ท่ีตอ้งการหรือไม่ และ
ร้อยละ 30 ซ้ือสินค้าจากหลาย ๆ แหล่งเพื่อให้ได้สินค้าท่ีต้องการ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าท่ามกลาง
ตวัเลือกท่ีมีมากข้ึน ตราสินคา้ต่าง ๆ ก็ตอ้งปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูดลูกคา้รายใหม่ ๆ รวมทั้งจะตอ้งท า
ให้ลูกค้าประจ ายงัคงกลับมาซ้ือหรือใช้บริการในคร้ังต่อ ๆ ไปด้วย ฉะนั้นการท าการตลาดทั้ ง
ออนไลน์และออฟไลน์ (Omni-Channel Experiences) เพื่อสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ จะเป็น
กุญแจส าคญัในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เช่น ตราสินคา้อาจจะมีทั้งหนา้ร้านท่ีให้ลูกคา้สามารถเขา้
ไปเลือกชมสินคา้ได ้ก่อนจะกลบัมาตดัสินใจสั่งซ้ือจากช่องทางออนไลน์ในภายหลงั หรือในทาง
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กลบักนั ลูกคา้ท่ีอยากไดข้องในทนัที ก็อาจจะเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ แลว้มารับสินคา้จากสาขาใกล้
บา้น เป็นตน้ ทั้งน้ี การมี Option ใหเ้ลือก จะเป็นวธีิในการช่วยเพิ่มยอดขายใหก้บัตราสินคา้ และเปิด
โอกาสให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงตราสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลาเม่ือตอ้งการ ยิ่งไปกว่านั้น การลงทุนดา้น
ขอ้มูล (Data) เพื่อท าความเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ในเชิงลึก จะช่วยใหต้ราสินคา้สามารถส่ง
มอบประสบการณ์ท่ีแตกต่าง และเพิ่มความจงรักภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ได ้

2. ตราสินคา้ทอ้งถ่ินไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึน 
อีกหน่ึงแนวโนม้พฤติกรรมท่ีน่าจบัตามอง คือ การท่ีผูบ้ริโภคหันกลบัมาซ้ือหาสินคา้

และบริการจากตราสินคา้ทอ้งถ่ินมากข้ึน ซ่ึงการแพร่ระบาดของเช้ือโรคโควิด-19 ไดย้  ้าเตือนให้โลก
เห็นถึงความเส่ียงของการพึ่ งพาสินค้าจากต่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นวตัถุดิบ หรือแรงงานมาก
จนเกินไป ท าให้ กระแสทอ้งถ่ินนิยม (Localisation) หรือ การหันมาพึ่งพาผลผลิตภายในภูมิภาค 
หรือผลผลิตภายในประเทศ ไดรั้บความนิยมในวงกวา้ง โดยผลจากการส ารวจขอ้มูลพบวา่ 8 ใน 10 
ของผูบ้ริโภคชาวไทย ยอมท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือสินคา้ท่ีผลิตภายในทอ้งถ่ิน หรือภายในประเทศ 
โดย ร้อยละ 60 ของผูท่ี้ยอมจ่ายเงินเพิ่มข้ึนมองวา่ เป็นการช่วยกระตุน้เศรษฐกิจภายในประเทศ และ
ร้อยละ 42 มองว่า ผลิตภณัฑ์ทอ้งถ่ินนั้นมีรูปแบบผลิตภณัฑ์ (Product Design) และคุณภาพของตวั
สินคา้ท่ีมีมาตรฐานสูงข้ึน ไม่แตกต่างจากสินคา้จากต่างประเทศ อีกทั้งยงัมีระยะเวลาในการจดัส่งท่ี
รวดเร็วกวา่ ดว้ยเหตุผลดงักล่าวจึงท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาให้ความสนใจกบัการอุดหนุนสินคา้ทอ้งถ่ิน
กนัมากข้ึน และถือเป็นโอกาสดีท่ีตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีจะไดพ้ฒันาสินคา้และบริการเพื่อสร้างความ
เช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค ตลอดจนเพิ่มการส่ือสารและให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลกระทบเชิงบวกต่อชีวิต
ความเป็นอยู่ของผูค้นภายในท้องถ่ิน จากการสนับสนุนสินค้าภายในประเทศ เช่น เป็นการเพิ่ม
โอกาสในการจา้งงานในประเทศ และช่วยกระตุน้เศรษฐกิจใหดี้ข้ึน เป็นตน้ 

3. พิชิตใจผูบ้ริโภคดว้ยการด าเนินธุรกิจอยา่งย ัง่ยนื 
ปัญหาสังคมและส่ิงแวดล้อม ถือเป็นหน่ึงประเด็นส าคัญท่ีได้รับความสนใจจาก

ผูบ้ริโภคชาวไทย โดยในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา จะเห็นวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัตราสินคา้ท่ีแสดง
ความรับผิดชอบต่อส่วนรวมมากข้ึน เช่น กลุ่มผูบ้ริโภครุ่นมิลเลนเนียล และเจเนอเรชนั Z ท่ีตอ้งการ
ซ้ือสินค้าและบริการจากธุรกิจท่ีค านึงถึงผลกระทบด้านส่ิงแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล 
(Environmental, Social, Governance: ESG) เป็นตน้ และจากผลการส ารวจพบว่า ร้อยละ 44 ของ
ผูบ้ริโภค มีการพิจารณาวา่ ธุรกิจนั้น ๆ มีธรรมาภิบาลท่ีดีหรือไม่ ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือรับ
บริการ ตามมาดว้ยปัจจยัดา้นสังคม (ร้อยละ 42) เช่น มีการสนบัสนุนสิทธิมนุษยชน และปัจจยัดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม (ร้อยละ 30) เช่น การลดปริมาณขยะประเภทพลาสติกหรือไม่ เป็นตน้ ทั้งน้ีตอ้งยอมรับ
ว่า กระแสความย ัง่ยืนท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั ไม่ใช่แค่กระแสชั่วคราวอีกต่อไป เพราะผูบ้ริโภคต่าง
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คาดหวงัให้องคก์รให้ความส าคญัในการเป็นผูน้ าเพื่อการดูแลผูบ้ริโภค และให้ความส าคญัต่อความ
ตอ้งการของสังคมและส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน ดงันั้นธุรกิจท่ีแสดงออกถึงความรับผดิชอบและความเห็น
อกเห็นใจ (Empathy) ต่อผูอ่ื้นอย่างจริงใจ จะได้รับการตอบรับท่ีดีจากผูบ้ริโภค มากกว่าธุรกิจท่ี
มุ่งเนน้แต่การท ายอดขาย หรือก าไรเพียงอยา่งเดียว 

เม่ือรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไป การค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ และการ
มองโลกดว้ยมุมมองใหม่ ๆ เท่านั้น ท่ีจะช่วยใหธุ้รกิจคา้ปลีกและคา้ส่งสมยัใหม่สามารถแข่งขนัและ
เติบโตได้อย่างย ัง่ยืน ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกและค้าส่งสมยัใหม่ควรต้องปรับองค์กรให้มีความ
ยืดหยุ่น เพื่อรับมือกับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว และท่ีส าคญัคือ จะต้องยุติการใช้
แนวคิดแบบเดิม ๆ ท่ีมองวา่ความส าเร็จคือการสร้างผลก าไร และรายไดใ้ห้กบัธุรกิจให้ไดม้ากท่ีสุด 
โดยจะตอ้งมุ่งเนน้ท่ีจะสร้างคุณค่าเชิงบวกใหก้บัสังคมและผูบ้ริโภคในระยะยาว 

จากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นไดว้า่ พฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค คือ 
ปัจจยัส าคญัในการก าหนดทิศทางของธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่งสมยัใหม่ ซ่ึงจากการศึกษาความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการ
ตดัสินใจในการซ้ือการใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ผา่นกระบวนการ
คน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการใชง่้าย โดยคาดวา่จะตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ตนเอง อนัจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ซ่ึงในการศึกษาวจิยั
คร้ังน้ีผูว้ิจยัมีความตอ้งการท่ีจะศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในมุมมองของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่Makro PROท่ีถือเป็นการซ้ือสินคา้ผา่นเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีมีความสะดวก คล่องตวั 
และรวดเร็ว ทั้งน้ีเพื่อท าให้ทราบถึงกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ผา่นแอพพลิเคชัน่ดงักล่าว และเพื่อการน าไปใชป้ระโยชน์ในการก าหนดแผนการตลาดท่ีสอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไป 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Decision making) 
เม่ือพิจารณากระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค จะพบว่า ปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคนั้นเกิดข้ึนมาจากอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ มากมาย รวมไปถึงอิทธิพลของส่ิงแวดล้อม
ภายนอก การปฏิบติัของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเหล่าน้ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการทางจิตวิทยา
ของผูบ้ริโภคดว้ย (อดุลย ์และดลยา จาตุรงคกุล, 2546) ซ่ึง Leavitt (1964) ไดก้ล่าวไวว้า่ ก่อนท่ีมนุษย์
จะแสดงพฤติกรรมอย่างหน่ึงอย่างใดออกมา มกัจะมีมูลเหตุท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน ซ่ึง
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มูลเหตุดงักล่าวอาจจะเรียกว่าพฤติกรรม กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) และ
กระบวนการของพฤติกรรมของมนุษย ์มีลกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการดงัน้ีคือ 

1.  พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้จะต้องมีสาเหตุท าให้ เ กิด (Behavior is Caused)  ซ่ึง
หมายความวา่การท่ีคนเราจะแสดงพฤติกรรมอยา่งหน่ึงอยา่งใดออกมานั้น จะตอ้งมีสาเหตุท าใหเ้กิด
และส่ิงซ่ึงเป็นสาเหตุก็คือ ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนในตวัคน นัน่เอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้จะตอ้งมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ (Behavior is Motivated) 
นัน่คือ เม่ือคนเรามีความตอ้งการเกิดข้ึนแลว้ คนเราก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความตอ้งการนั้น จน
กลายเป็นแรงกระตุน้ หรือ แรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการเกิดข้ึน 

3. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is Goal-Directed) ซ่ึงหมายความ
ว่า การท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิได้กระท าไปอย่างเล่ือนลอยโดยปราศจาก
จุดมุ่งหมายหรือ ทางตรงกนัขา้มกลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีแน่นอนเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จแห่งความ
ตอ้งการของตน  

ทั้งน้ี ธงชยั สันติวงษ ์(2533) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพิ่มเติมในความหมาย
ท่ีถูกตอ้งว่าไม่ไดห้มายถึง การบริโภค (Consumption) แต่หมายถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบ้ริโภค 
เนน้ตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญั และการซ้ือเป็นเพียงจุดหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจ ดงันั้น การศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งอาศยัวธีิการศึกษาแบบกระบวนการตดัสินใจ นัน่คือ ศึกษาดูวา่ใน
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นมีกระบวนการเป็นมาอย่างไร (Process) และตลอดจากจุดเร่ิมตน้
ของกระบวนการเร่ือยมาจนถึงจุดท่ีผูบ้ริโภคท าการซ้ือนัน่เอง โดย ธงชยั สันติวงษ์ (2533, อา้งถึงใน 
ศิรินทร์ ซ่ึงสุนทร, 2542) และ Assea (1999) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ไวว้า่ เป็นกระบวนการของการรับรู้และการประเมินขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และพิจารณา
วา่ตวัเลือกใดสามารถสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคแลว้จึงท าการตดัสินใจเลือกตวัเลือกนั้น 
ซ่ึง Blackwell & Miniard (1986) ไดส้ร้างแบบจ าลองข้ึนโดยเฉพาะ เพื่อเป็นกรอบในการประมวล
ความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยมีการปรับปรุงให้สามารถอธิบาย ถึงความสัมพนัธ์ของ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ทั้งส่วนหลกัและส่วนยอ่ยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน
มากยิง่ข้ึน โดยแบบจ าลองน้ีมีส่วนประกอบ 4 ส่วน คือ 

1. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากทางเลือกตั้งแต่ 2 ทางเลือกข้ึนไปซ่ึงส่วนหลกัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือน้ี คือ 
ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผล ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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1.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัปัญหา  
หมายถึงความจ าเป็น และความตอ้งการในสินคา้ 

1.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือรับรู้ปัญหาแลว้ผูบ้ริโภค 
จะตอ้งท าการคน้หาขอ้มูลมาใชใ้นการตดัสินใจ 

1.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) จากขอ้มูลท่ี 
รวบรวมไดผู้บ้ริโภคจะท าการพิจารณาทางเลือกผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ซ่ึงหลกัเกณฑ์ท่ีใชใ้นการพิจารณา
เช่น คุณสมบติัผลิตภณัฑต่์าง ๆ ความเช่ือถือเก่ียวกบัยีห่อ้ เป็นตน้ 

1.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้ 
ใดยีห่อ้หน่ึงนั้นจะกระท าหลงัจากมีการประเมินผลทางเลือกท่ีรวบรวมขอ้มูลไว ้

1.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึก 
พอใจหรือไม่พอใจหลงัจากท่ีใช้ผลิตภณัฑ์แลว้ ข้ึนกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภค ถ้าผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตามท่ีคาดหวงัไว ้จะเกิดความพอใจและมีการซ้ือซ ้ า หาก
ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไวผู้บ้ริโภคจะไม่พอใจและไม่ท าการซ้ือซ ้ า 

2. กระบวนการป้อนข้อมูล (Information Input) เป็นข้อมูลท่ีมาจากแหล่ง ข้อมูล
ทางการตลาด (Marketing Sources) เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และ ขอ้มูลจาก แหล่งอ่ืน ๆ 
ท่ีไม่ใช่การตลาด (Non -Marketing Sources) เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท ขอ้มูลเหล่าน้ีถูกเก็บอยูใ่น
ความทรงจ าของผูบ้ริโภค และจะส่งผลกบักระบวนการตดัสินใจในขั้นตอนของการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) ซ่ึงหากขอ้มูลท่ีมีอยูน่ั้น ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจผูบ้ริโภคแลว้ผูบ้ริโภคจะ
ท าการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม ไม่วา่จะเป็นจากส่ือมวลชนต่าง ๆ หรือจากพนกังาน
ขาย 

3. กระบวนการประมวลผลขอ้มูล (Information Processing) ประกอบ ไปดว้ยขั้นตอน
การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) ความตั้งใจ (Attention) ความเขา้ใจ (Comprehension) การยอมรับ 
(Acceptance) และการเก็บรักษาขอ้มูลต่าง ๆ นั้นไว ้(Retention) ซ่ึงในขั้นแรกนั้นผูบ้ริโภคจึงมีการ
เปิดรับข่าวสาร ตีความข่าวสารนั้น และถูกข่าวสารนั้นโนม้นา้วใจ สุดทา้ยท าการเปิดรับ ข่าวสารนั้น
ไวใ้นความทรงจ า โดยผา่นกระบวนการของความทรงจ าระยะสั้นและความทรงจ าระยะ ยาวซ่ึงจะ
เก็บไวใ้นรูปแบบขอ้มูลข่าวสารและประสบการณ์ 

4. ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (Variables Influences the Decision Process) 
ประกอบไปดว้ยอิทธิพลท่ีมาจากภายใน คือ การจูงใจ (Motive) คุณค่า (values) รูปแบบการด าเนิน
ชีวติ (Lifestyle) และบุคลิกภาพ (Personality) และอิทธิพลท่ีมาจากภายนอก คือวฒันธรรม (Culture) 
กลุ่มอา้งอิง (References Groups) และ ครอบครัว (Family) 
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นอกจากน้ียงัมีอิทธิพลจากสถานการณ์หน่ึง (Situation) ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ยเช่น สถานภาพทางการเงิน เป็นตน้ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ
สินคา้เป็นเร่ืองของการตดัสินใจของแต่ละบุคคลแมว้่าบางคร้ังอาจตดัสินใจโดยได้รับค าแนะน า 
หรือแมแ้ต่แรงกดดนัจากภายนอกก็ตาม แต่การตดัสินใจซ้ือก็ยงัข้ึนอยูก่บัตวับุคคลวา่จะตดัสินใจซ้ือ
ในแบบใด ดงันั้น ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บก็คือ ขอ้มูลจากภายนอกดงักล่าวอาจกลายเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้แต่ผูบ้ริโภคก็ ยงัคงตอ้งท าการตดัสินใจดว้ยตนเอง โดยอาศยั
ขอ้มูลท่ีไดรั้บตลอดจนน าเอาขอ้มูลไปใชป้ระกอบ การตดัสินใจ ซ่ึง ชาติวฒิุ บุพรักษ ์(2543) กล่าววา่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีดว้ยกนั 2 ประการคือ 

1.  ปัจจัยภายในหรือปัจจัยพื้ นฐานท่ีมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Basic 
Determinants of Consumer Behavior) หมายถึง ปัจจยัพื้นฐานของผูบ้ริโภคซ่ึงจะเป็นตวัควบคุม
กระบวนการความคิดภายในทั้งหมดของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

1.1 ความตอ้งการ (Needs) หมายถึง ส่ิงท่ีจ  าเป็นใด ๆ ส าหรับทางกายภาพ 
หรือจิตใจ ถ้าพูดในแง่ของความรู้สึกแล้ว ความต้องการก็คือ การขาดในบางส่ิงบางอย่างท่ีมี
ประโยชน์ท่ีจ าเป็นตอ้งมี หรือท่ีปรารถนาท่ีอยากไดด้ว้ยเหตุผลใด ๆ ก็ตาม หรือกล่าวอีกนยัวา่ ความ
ตอ้งการเป็นเง่ือนไขท่ีจ าเป็นตอ้งไดรั้บการบ าบดั 

1.2 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ส่ิงกระตุน้หรือความรู้สึกอนัเป็นสาเหตุ 
ท่ีท าให้บุคคลมีการกระท า หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน แรงจูงใจท าให้เราได้รู้ถึงความ
ต้องการของเราเอง และเป็นการให้เหตุผลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความ
ตอ้งการดงักล่าวเหล่านั้น 

1.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะพิเศษของมนุษย ์หรือ 
ลักษณะอุปนิสัยท่ีได้สร้างข้ึนในตัวของบุคคลท่ีท าให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ 
แรงจูงใจเป็นสาเหตุท่ีท าให้บุคคลมีการกระท าตามท่ีเขาตอ้งการ แต่บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีท าให้บุคคล
มีการกระท าในลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคล 

1.4 การรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางส่ิงบางอยา่งไดโ้ดย 
ผ่านประสาททั้งห้า การรู้นั้นเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อม
ภายนอกของเขา ในขณะท่ีบุคลิกภาพเป็นเร่ืองของการมองถึงส่ิงท่ีมีอยูภ่ายในตวัของบุคคล และการ
ไดรู้้ของผูบ้ริโภคเป็นการมองถึงส่ิงท่ีอยูภ่ายนอกของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งมีการตีความหมายส าหรับส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นไดย้นิไดรู้้สึก ล าดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะสามารถแยกยอ่ยเป็น 3 ประการ คือ 

1.4.1 การรับรู้ (Perceptions) หมายถึง การตีความหมายของ 
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บุคคลท่ีมีต่อส่ิงของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามท่ีถูกน ามาสู่ความสนใจของ
ผูบ้ริโภคโดยผา่นประสาททั้งหา้ 

1.4.2 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงใด ๆ
ในความนึกคิดของผู ้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติ 
ประสบการณ์หรือการเกิดข้ึนของสัญชาติญาณ พูดถึงอีกนยัหน่ึงไดก้็คือ ความรู้ไดจ้ากการรับรู้ถึงส่ิง
ท่ีไม่เคยรู้จกัมาก่อนนัน่เอง 

1.4.3 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกดา้นอารมณ์ ท่ี
เก่ียวกบัภาวะทางจิตของบุคคล โดยประเมินออกมาในรูปของการชอบไม่ชอบ พอใจไม่พอใจต่อส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง โดยจะเป็นความคิดเห็นท่ีมีรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

2. ปัจจยัภายนอกหรืออิทธิพลของส่ิงแวดล้อม (Environmental Influences) ผูบ้ริโภค
ไม่ได้มีพฤติกรรมอยู่ในความว่างเปล่า แต่บุคคลจะมีการได้รับอิทธิพลจากส่ิงแวดล้อมอยู่เสมอ
ตลอดเวลา ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบ่งอยา่งกวา้งมิไดเ้ป็น 5 ปัจจยั คือ 

2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจากการ 
ท่ีสมาชิกในครัวเรือนมีการพบปะสังสรรค ์และท ากิจกรรมถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดระหวา่งกนั 

2.2 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึงการติดต่อโดยตรง 
ของบุคคลท่ีมีต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น ณ สถานท่ีร้านคา้ หรือโดยผ่านทางการขายแบบใช้บุคคลและ
การโฆษณาในทุก ๆ รูปแบบก็ตาม 

2.3 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์ไดม้าจากการ 
ติดต่อกนัของบุคคลทุกคนกบัคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของสังคม
เกิดข้ึนไดจ้ากสถานท่ีท างาน เพื่อนบา้นใกลเ้คียงและโรงเรียนหรือสถาบนัการศึกษา เป็นตน้ 

2.4 อิทธิพลของวฒันธรรม (Culture Influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือท่ี 
มีอยูใ่นตวับุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีไดมี้การพฒันาข้ึนอยูต่ลอดเวลาดว้ยระบบของสังคมนั้น 

2.5 อิทธิพลทางเศรษฐศาสตร์หรืออิทธิพลของรายได ้(Economic or  
Income Influences) เป็นข้อก าหนดหรือตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในรูปของตวัเงินและ
ปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งภายนอกและภายในของผูบ้ริโภค
เป็นองคป์ระกอบในภาพรวมต่อพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินใจซ้ือในดา้นการส่ือสารการตลาด
ไปสู่ผูบ้ริโภคทั้งสองประเภท เป็นองคป์ระกอบท่ีไม่สามารถควบคุมได ้แต่สามารถด าเนินงานทาง
การตลาดให้มีความสอดคลอ้งเหมาะสมได ้ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายมี
บทบาทอยา่งยิ่งต่อการส่ือสารทางการตลาด ทั้งน้ีเพื่อเป็นการแสวงหาส่ิงจูงใจท่ีสามารถส่ือสารและ
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กระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือทดลองใชอ้ยา่งต่อเน่ืองแรงจูงใจและส่ิงจูงใจในการ
ซ้ือ การจูงใจ หรือส่ิงจูงใจ หมายถึง พลงักระตุน้ภายในแต่ละบุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั  

ส าหรับทฤษฎีการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Marking Theory) ของ Schiffman 
& Kanuk (1994) ท่ีได้กล่าวถึง ตวัแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision 
Marking) โดยตวัแบบน้ีจะรวมความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีส่วน
ส าคญั 3 ส่วน คือ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2: โมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: Schiffman,L. G. & Kanuk, L. L. (1994). Consumer Behavior (5thed.). Englewood Cliff, NJ: 
Prentice Hall. 

 
1. การน าเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ และ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความพยายามส่ือสารไปยงั 
ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ ซ่ึงแยกเป็น 

1.1 กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Inputs) ท่ีพยายามเขา้ถึง ก าหนด 
และจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อหรือใชผ้ลิตภณัฑ ์โดยใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆ เช่น ใชหี้บห่อ ขนาด การรับประกนั
และนโยบายดา้นราคา เป็นตน้ 
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1.2 เป็นขอ้มูลน าเขา้ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการคา้ (Socio Cultural inputs) เช่น  
ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วฒันธรรม ชนชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพล
ภายในของบุคคลท่ีมีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์

2. กระบวนการ (Process) เพื่อให้เขา้ใจถึงกระบวนการน้ี ตอ้งพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจยัทางจิตวทิยาซ่ึงจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทศันคติ) ท่ีมีผลต่อ 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการ คือ 

2.1 การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ี 
ผูบ้ริโภคเผชิญ ผูบ้ริโภคไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงมกั
ซ้ือสินคา้หรือบริการในท่ีเดิม ๆ เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถ้าผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะเช่ือถือในช่ือเสียงของร้านคา้นั้น ๆ ถา้เกิดความสงสัยผูบ้ริโภคจะซ้ือของแพง
ไวก่้อน เพื่อลดความเส่ียงเพราะคิดวา่ของแพงตอ้งเป็นของดี 

2.2 กลุ่มท่ียอมรับได ้(Evoked Set) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือก 
ซ้ือซ่ึงประกอบดว้ยสินคา้จ านวนนอ้ยท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย จ าได ้และยอมรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 

1) ขั้นการรับรู้ความตอ้งการ (Need Recognition) ขั้นรับรู้ความตอ้งการ
จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญกบัปัญหา เช่น การซ้ือของจากเคร่ืองขายอตัโนมติักบัปัญหาซบัซ้อน คือ 
ปัญหาท่ีมีการพฒันาใหซ้บัซอ้นข้ึน 

2) การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ (Repurchases Search) ขั้ นตอนน้ีจะ
เร่ิมตน้เม่ือผูบ้ริโภครู้ว่าจะไดรั้บความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะตอ้งการ
ขอ้มูล เพื่อใชเ้ป็นพื้นฐานในการเลือก (ถา้มีประสบการณ์มาก่อนก็ใชไ้ดเ้ลย แต่ถา้ไม่มีก็ตอ้งคน้หา) 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากแต่ละทางเลือกของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัพิจารณาจะใช้ 2 รูปแบบ คือ (1) ใช้รายช่ือตราท่ีเลือกไวแ้ล้ว (2) เลือกเอาจาก
ทั้งหมดท่ีมีในตลาด กฎการตดัสินใจท่ีง่ายท่ีสุด (Affect Referral Decision Rules) ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือก
ผลิตภณัฑใ์หค้ะแนนตราสินคา้จากประสบการณ์ท่ีผา่นมามากกวา่คุณสมบติัดา้นอ่ืน ๆ การแบ่งส่วน
ตลาดผูบ้ริโภคโดยอาศยักฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ 

 3.1) การปฏิบติัดว้ยความซ่ือสัตย ์(Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซ้ือ 
เป็นตราประจ า 

 3.2) ผูซ้ื้อท่ีนิยมราคาต ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซ้ือราคา 
ต ่าสุดโดยไม่สนใจตรา 
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 3.3) ผูซ้ื้อท่ีเปล่ียนการซ้ือตามโอกาสหรือผูฉ้วยโอกาส (Opportunistic  
Switchers) ใชคู้ปองแลกซ้ือหรือท่ีลดราคา 

 3.4) นกัล่าอยา่งแทจ้ริง (Deal Hunters) ซ้ือท่ีมีเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุดไม่มี 
ความภกัดีในตราสินคา้ 

3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซ้ือและการ
ประเมินหลงัการซ้ือ วตัถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมน้ีเพื่อท่ีจะเพิ่มความพอใจของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือของพวกเขา และผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจะถูกจดจ าไวเ้ป็นประสบการณ์ในการบริโภค และ
ส่งผลต่อปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูบ้ริโภค อนัประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

3.1 พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคมีประเภทการซ้ืออยู ่
 2 ประเภท คือ ทดลองซ้ือ (Trial Purchase) และซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) ถา้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ชนิด
หน่ึงหรือตราหน่ึงเป็นคร้ังแรก และซ้ือในปริมาณน้อยกว่าปกติ การซ้ือน้ีจะถูกพิจารณาว่าเป็นการ
ทดลองซ้ือ นัน่คือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินคา้
โดยผ่านการใช้โดยตรง ถา้ตราใหม่เป็นสินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้ท่ีมีอยู่แลว้ ถูกคน้พบจากการ
ทดลองใชว้า่ท าให้เกิดความพึงพอใจมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน หรือตราเดิมท่ีใชอ้ยูผู่บ้ริโภคก็จะท าการ
ซ้ือซ ้ า พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าน้ีใกลเ้คียงกบัแนวความคิดความภกัดีในตราสินคา้มาก (Brand Loyalty) 
ซ่ึงทุกบริษทัพยายามจะใหมี้ข้ึนกบัตราสินคา้ของตนเอง การซ้ือซ ้ านั้นเป็นการบ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคพอใจ
ในสินคา้ 

3.2 การประเมินหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เม่ือผูบ้ริโภคใช ้
ผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในระหวา่งการทดลองใช ้พวกเขาก็จะท าการประเมินในดา้นของส่ิงท่ี
พวกเขาคาดหวงั ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเป็นไปไดท่ี้จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดงัน้ี 

1) สินคา้นั้นตรงกบัความคาดหวงัน าไปสู่ความรู้สึกเป็นธรรมชาติ 
2) สินคา้นั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงท าใหเ้กิดความรู้สึกท่ีเป็นบวก 
3) สินคา้นั้นไม่ดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงท าใหเ้กิดความรู้สึกท่ีเป็นลบ 
ส าหรับผลท่ีจะออกมาในแต่ละขอ้ของ 3 ขอ้น้ี แสดงถึงความคาดหวงั

และความพอใจของบริโภคเก่ียวขอ้งกบัการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินประสบการณ์ของเขา 
เทียบกบัความคาดหวงัเม่ือพวกเขาท าการประเมินหลงัการซ้ือ ทั้งน้ี ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดแ้บ่ง
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็น 5 ขั้นตอน คือ  

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition)  
จุดเร่ิมตน้ของปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรุ้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดม

คติ(Ideal) คือสภาพท่ีเขารู้สึกต่อตนเองและเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) 
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ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเองจึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดม
คติกบัสภาพท่ีเป็นจริงเม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนเขาจะพยายามแกไ้ขปัญหาซ่ึงเขาจะ
เร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน  

2. การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information)  
เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคจะแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจ 

แหล่งขอ้มูลอาจมาจาก ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั จากแหล่งการคา้ เช่น ส่ือโฆษณา พนกังานขาย 
หรือจากประสบการณ์ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เม่ือมีทางเลือกแลว้ ขั้นตอนต่อไปผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยพิจารณาจากคุณสมบติัต่าง ๆ ของแต่ละตวัเลือกก่อนการตดัสินใจ 
กระบวนการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึงพิจารณาว่า
ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัจิตใตส้ านึกและมีเหตุผลสนบัสนุน 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) 
เม่ือผา่นขั้นตอนของการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดผ้ลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความ

ต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้ งใจจะซ้ือ นั่นคือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase 
Intention) ข้ึน ในขั้นตอนน้ี ลูกคา้ไดป้ระเมินขอ้เท็จจริงทั้งหมดและไดข้อ้สรุปเชิงตรรกะ ตดัสินใจ
โดยพิจารณาจากความสัมพนัธ์, ประสบการณ์ทางอารมณ์ หรือ แคมเปญโฆษณา หรือมีแนวโนม้วา่
ส่ิงเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนร่วมกนั 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior)  
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค หลงัจากซ้ือหรือใชบ้ริการแลว้ หากสินคา้

หรือบริการเป็นไปตามท่ีคาดหวงัผูบ้ริโภค เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการซ้ือซ ้ าอีกในคราว
ต่อไป แต่ในทางตรงขา้ม หากใชแ้ลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวัสินคา้ ซ่ึงส่งผลให้
การบอกต่อลดนอ้ยลงไปดว้ยและเลิกใชใ้นท่ีสุด 

อย่างไรก็ตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแสดง
ออกมาในรูปแบบและกระบวนการต่าง ๆ ดงัท่ีกล่าวมาแลว้นั้นไม่ไดเ้กิดข้ึนในสุญญากาศหรือความ
ว่างเปล่า แต่เกิดจากปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทั้งภายในและภายนอกตวับุคคล ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีไดส่้งผลต่อ
วิธีการหรือเหตุผลในการเลือกซ้ือตามความตอ้งการแบบเฉพาะบุคคลของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย อนั
ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี (Kotler, 1997) 
 
 



29 

 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม  
ปัจจยัทางวฒันธรรมช่วยผูค้นในการสร้างและเปล่ียนความคิดเห็นกบัความชอบ โดย

มุมมองทางวฒันธรรมเกิดข้ึนจากค่านิยม และอุดมการณ์ของชุมชนลูกคา้ของผูป้ระกอบธุรกิจ ซ่ึง
ปัจจยัทางวฒันธรรมเหล่าน้ีรวมถึงวฒันธรรมย่อย อนัไดแ้ก่ ศาสนา ชาติพนัธ์ุ สัญชาติ หรือสมาคม
ภูมิศาสตร์ ชนชั้นทางสังคม ลว้นมีบทบาทส าคญัในปัจจยัทางวฒันธรรมเหล่าน้ี เพราะหากชุมชน
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ไม่สามารถซ้ือสินคา้ของธุรกิจได ้หรือสินคา้นั้นไม่มีประโยชน์กบักลุ่มผูบ้ริโภค
แลว้ ธุรกิจจะท าให้กลุ่มลูกคา้เสียเวลา และหากไม่มีชุมชนกลุ่มไหนท่ีมองเห็นประโยชน์ในสินคา้
ของธุรกิจ ก็อาจจะคุม้ค่าในการกลบัไปวางแผน หรือเร่ิมตน้ใหม่ 

2. ปัจจยัทางสังคม  
ปัจจยัทางสังคมประกอบไปดว้ยผูค้นในชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค และ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยกลุ่มหลักท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจด้านจิตวิทยาสังคมเหล่าน้ี คือ 
ครอบครัว เพื่อนบทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ ปัจจุบนัโลกยุค 4.0 ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจเห็น
ผลกระทบจากปัจจยัดา้นสังคมอยา่งชดัเจนในการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภค เน่ืองจากข่าวสาร รวมถึง
การแสดงบทบาทและสถานะทางสังคม ถูกตอกย  ้า และรับรู้ไดง่้ายผา่นโลกออนไลน์ 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัส่วนบุคคลมีความเก่ียวขอ้งกบัผูมี้โอกาสมาเป็นลูกคา้ ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ

บุคคล ไม่วา่จะเป็น อาย ุเพศ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้หรือรูปแบบการด าเนินชีวติ ทั้งน้ีอายแุละ
เพศ จะช่วยให้ผูป้ระกอบธุรกิจจ ากดัขอบเขตในการคิดของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดว้า่ กลุ่มเป้าหมาย
เป็นใคร เช่น หากผูป้ระกอบธุรกิจเป็นผูข้ายประกนั การวจิยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค อาจแสดงใหเ้ห็นวา่ 
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีผูป้ระกอบธุรกิจควรขายประกนัใหน้ั้น เป็นวยักลางคนจนถึงวยัสูงอาย ุหรือถา้หากผู ้
ประกอบธุรกิจก าลงัจ าหน่ายวิดีโอเกม การวิเคราะห์อาจแสดงให้เห็นถึง ส่ิงท่ีกลุ่มวยัรุ่นชายและวยั
หนุ่มสาวให้ความสนใจมาก ส าหรับการรวบรวมข้อมูลในเร่ืองของรายได้เป็นส่ิงส าคญัในการ
พฒันาสินคา้ หากผูป้ระกอบธุรกิจก าลงัพยายามจ าหน่ายสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาสูงจนเกินไป
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ แสดงวา่ผูป้ระกอบธุรกิจก าลงัท าผิดพลาดคร้ังใหญ่ ในทางกลบักนั 
ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถระบุไดว้า่ การข้ึนราคาเป็นประโยชน์ต่อทั้ง 2 ฝ่ายหรือไม่ โดยการวเิคราะห์
รายไดข้องผูบ้ริโภคของธุรกิจ จะแสดงให้เห็นว่ากลุ่มผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเท่าไหร่ โดยพิจารณาจาก
จ านวนเงินท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคใชจ่้ายอยู ่ในส่วนของอาชีพและรูปแบบการด าเนินชีวติถือไดว้า่เป็นปัจจยั
ส่วนบุคคลท่ีส าคญัและส่งผลต่อขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น หากผูป้ระกอบธุรกิจเป็นผูจ้  าหน่าย
ปากกามาร์คเกอร์ การท าการตลาดกบักลุ่มคุณครู ก็จะมีความส าคญัเป็นพิเศษ หรือหากผูป้ระกอบ
ธุรกิจก าลงัขายเคร่ืองออกก าลงักาย ผูป้ระกอบธุรกิจก็จะตอ้งมุ่งเนน้ไปยงักลุ่มคนท่ีตอ้งการจะออก
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ก าลงักาย ลกัษณะดงักล่าวน้ีถือได้ว่าเป็นผลของการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ มาจากเหตุผล 
หรือคุณสมบติัส่วนบุคคล เช่น อายุ อาชีพ ความชอบ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนิน
ชีวติ เป็นตน้ 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์กับส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ

ผูบ้ริโภค และวธีิการท่ีผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามในการตดัสินใจซ้ือ โดยปัจจยัเหล่าน้ีจะรวมถึงความ
เช่ือ แรงจูงใจ และการรับรู้ โดยความเช่ือมีบทบาทอยา่งมากต่อการท่ีสินคา้ของผูป้ระกอบธุรกิจจะ
ไดรั้บการตอบรับท่ีดีหรือไม่ หากผูบ้ริโภครายหน่ึงมีความหลงใหลในเร่ืองเก่ียวกบัสิทธิของสัตว์
มาก ๆ และสินคา้ของผูป้ระกอบธุรกิจท าดว้ยขนสัตวจ์ริง ตราสินคา้ของธุรกิจก็จะไม่ตรงกบัความ
เช่ือของคนนั้น และผูบ้ริโภครายนั้นก็จะไม่กลบัมาเป็นลูกคา้ของธุรกิจอีกต่อไป ทั้งน้ีแรงจูงใจจะมี
บทบาทนอ้ยกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (Want) แต่จะมีบทบาทมากกวา่กบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมี 
(Need) หากผูป้ระกอบธุรกิจเป็นผูจ้  าหน่ายกลอ้งวรจรปิด ผูป้ระกอบธุรกิจก็จะตอ้งสร้างแรงจูงใจ
ให้กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นอยา่งมาก ในเร่ืองความปลอดภยั เพื่อกระตุน้การรักษาความปลอดภยั
และเพิ่มการป้องกันตัวเอง  ซ่ึงการรับรู้นั้ นจะเกิดข้ึนเม่ือผู ้บริโภคสร้างความคิดเห็นแบบ
เฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัสินคา้ของธุรกิจ โดยความคิดเห็นน้ีมกัจะเกิดข้ึนจากการรับรู้เก่ียวกบัการสร้าง
ตราสินคา้ และความพยายามทางการตลาดของธุรกิจ การรีววิของลูกคา้ และช่ือเสียงโดยทัว่ไป 

5. ปัจจยัทางดา้นสถานการณ์ 
ปัจจยัทางดา้นสถานการณ์เก่ียวขอ้งกบัสภาพแวดลอ้มในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี

เป็นปัจจยัชัว่คราว แต่ก็ยงัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส าหรับร้านคา้ท่ีมีหน้าร้าน ก็จะรวมถึง
การจดัแสง การจดัวางต่าง ๆ ดนตรี สถานท่ี และบรรยากาศทัว่ไปของร้าน ส าหรับปัจจยัทางดา้น
สถานการณ์ ส าหรับร้านค้าอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ได้แก่ ความง่ายในการเลือกซ้ือ สีและ
โครงสร้างหน้าเวบ็เพจ หรือเวลาในการดาวน์โหลดขอ้มูล หากหน้าเวบ็ใช้เวลาในการโหลดนาน
เกินไป หรือผูเ้ขา้ชมยงัไม่แน่ใจวา่จะซ้ือสินคา้หรือไม่ก็อาจจะท าใหธุ้รกิจเกิดการสูญเสียลูกคา้ไปได ้

สรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision making) เป็นพฤติกรรมของบุคคล 
ซ่ึงก่อนท่ีมนุษยจ์ะแสดงพฤติกรรมอยา่งหน่ึงอยา่งใดออกมา มกัจะมีมูลเหตุท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรม
เสียก่อน ซ่ึงมูลเหตุดงักล่าวอาจจะเรียกว่าพฤติกรรม ส าหรับการศึกษาวิจยัดา้นการเลือกซ้ือสินคา้
และบริการผ่านแอพพลิเคชั่น Makro PRO ผูว้ิจยัจะได้น าเอาโมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Schiffman & Kanuk, 1994) ซ่ึงประกอบดว้ย การน าเขา้ขอ้มูล (Input) กระบวนการ (Process) การ
แสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) เป็นตวัแปรในการศึกษาวิจยัว่าการตลาดโดยใช้
แอพพลิเคชัน่ Makro PRO นั้นมีผลอยา่งไรต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่อยา่งไร 
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2.3 ทฤษฎกีารยอมรับและการใช้เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM) ของ Davis 

(1989) เป็นแบบจ าลองท่ีถูกสร้างข้ึนเพื่อใชใ้นการวดัความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลย ีซ่ึงถูกพฒันา
มาจากทฤษฎีการกระท าแบบมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein & Ajzen 
(1975) และเป็นแบบจ าลองท่ีถูกน าไปใช้กันอย่างแพร่หลายในการอธิบายพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยี (McFarland & Hamilton 2006) โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) อา้งว่า
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีนั้นข้ึนอยู่กับการรับรู้ของผูใ้ช้ว่ามีการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use: PEOU) และการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) ในการใช้งาน 
ซ่ึงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ไดรั้บการพิสูจน์เชิงประจกัษแ์ลว้วา่มีความเท่ียงตรงสูง 
(Chau, 1996) และยงัมีการศึกษาจ านวนมากท่ีแสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(TAM) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการใชเ้ทคโนโลยีไดดี้ และสามารถนาไปปรับใชไ้ดง่้ายกวา่
ทฤษฎี 

พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) และทฤษฎีการกระท าแบบมี
เหตุผล (TRA) (Adams et al., 1992; Chau, 1996; Igbaria et al., 1995; Mathieson, 1991) นอกจากน้ี
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ยงัมีพื้นฐานมาจากกรอบแนวคิดตน้ทุน - ผลประโยชน์ 
(cost-benefit paradigm) จากทฤษฎีการตัดสินใจเชิงพฤติกรรม (Davis, 1989) โดยทั่วไปกรอบ
แนวคิดตน้ทุน – ผลประโยชน์เช่ือวา่พฤติกรรมของมนุษยน์ั้นข้ึนอยูก่บัการแลกเปล่ียนความรู้ความ
เขา้ใจของบุคคลระหว่างความพยายามท่ีจ าเป็นในการด าเนินการกบัผลท่ีตามมาของการกระท า 
(Jarvenpaa, 1989) การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีระบบสารสนเทศเพื่อการบริหาร (Management 
Information System: MIS) อา้งวา่บุคคลจะใชแ้อพพลิเคชัน่หากไดป้ระโยชน์จากประสิทธิภาพการ
ทางานมากกวา่ความพยายามในการใชแ้อปพลิเคชนั (Davis, 1989) 

 
ภาพท่ี 2.3: แสดง Technology Acceptance Model  
ท่ีมา  :  Davis, F.  D.  (1989) .  Perceived usefulness, Perceived ease of use, and user acceptance of 
information technology. MIS Quarterly 
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สรุปไดว้่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เป็นหน่ึงในแบบจ าลองการใช้
เทคโนโลยีท่ีง่าย และมีประสิทธิภาพท่ีสุด โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) แทนท่ี
ตวัก าหนดเจตคติของทฤษฎีการกระท าแบบมีเหตุผล (TRA) ซ่ึงประกอบดว้ย (Davis, 1989) 

1. การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดบัท่ีผูใ้ช้เช่ือว่า

เทคโนโลยีท่ีน ามาใช้นั้นมีความง่ายในการใช้งานผูใ้ช้สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องอาศยัความ
พยายามมากนกั หากเทคโนโลยีใดสามารถใชง้านไดง่้ายและไม่ซับซ้อน ก็จะส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีนั้นไดง่้ายข้ึน(Teo et al., 1999) ทั้งน้ีการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีตของ Luarn and 
Lin (2005) ซ่ึงได้ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับและความตั้งใจในการใช้บริการธนาคารผ่าน
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในไตห้วนั พบวา่ การรับรู้ความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้ประโยชน์และความตั้งใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศพัท์มือถือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ Gu et al. (2009) ท่ีรายงานว่าการรับรู้ความง่ายส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์
และความตั้งใจในการใช้บริการธนาคารบนโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับการศึกษาของ Shen & Chiou (2010) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการท าธุรกรรมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ความง่ายในการใชง้านเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใน
การใชบ้ริการธุรกรรมออนไลน์  

นอกจากน้ียงัมีการศึกษาของ Igbaria et al. (1995) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัแรงจูงใจในการใช้
คอมพิวเตอร์ของผูบ้ริโภคในประเทศฟินแลนด ์พบวา่ การรับรู้ความง่ายของการใชส่้งผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้ความเพลิดเพลินและการรับรู้ประโยชน์ของผูใ้ช้งานคอมพิวเตอร์ ดังนั้ นหากระบบ
คอมพิวเตอร์ถูกออกแบบมาให้ใช้ง่ายไม่มีความซับซ้อนจะเป็นแรงจูงใจส าคัญต่อการใช้งาน
คอมพิวเตอร์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Balog & Pribeanu (2010) ท่ีศึกษาการน า
เทคโนโลยภีาพเสมือน 3 มิติมาใชใ้นการเรียนรู้ พบวา่หากรูปแบบการเรียนรู้ถูกออกแบบใหส้ามารถ
ใชง้านไดง่้ายจะส่งผลให้ผูเ้รียนมีความเพลิดเพลินในการเรียนมากข้ึน แสดงวา่การรับรู้ความง่ายใน
การใชง้านเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความเพลิดเพลิน 

2. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง ระดบัท่ีผูใ้ชเ้ช่ือวา่เทคโนโลยี

สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับงาน โดยหากน าเทคโนโลยีมาใช้เป็นทางเลือกส าหรับการ
ปฏิบติังานเดียวกนั เทคโนโลยนีั้นจะท าใหไ้ดผ้ลงานท่ีมีคุณภาพดีข้ึนหรือช่วยให้งานนั้นเสร็จเร็วข้ึน 
(Teo et al., 1999) ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีตท่ีได้น าเอาแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีมาเป็นกรอบแนวคิด พบว่า การรับรู้ประโยชน์ (PU) มีอิทธิพลเชิงบวกกบัการยอมรับ
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เทคโนโลยี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Gu et al. (2009) ท่ีไดศึ้กษาการยอมรับเทคโนโลยีการใช้
บริการของธนาคารผา่นโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการผ่านโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค ในท านองเดียวกนักบัการศึกษาของ 
Liébana-Cabanillas et al. (2017) ท่ีไดศึ้กษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการ
ช าระเงินผา่นโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ใชเ้ทคโนโลยกีารช าระเงินผา่นโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 

3. ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) 
ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) หมายถึง ความคิดเห็นของผูใ้ชง้าน

ท่ีมีต่อเทคโนโลยี ซ่ึงอยู่บนพื้นฐานของความเข้ากนัได้กับเทคโนโลยีนั้น (Davis, 1989) ซ่ึงจาก
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ Park et al. (2012) ไดศึ้กษาการยอมรับระบบการเรียนผ่านโทรศพัท์มือถือ
ของนกัศึกษาระดบัมหาวิทยาลยัในประเทศเกาหลี พบว่า ทศันคติท่ีมีต่อการใช้ระบบเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านโทรศพัท์มือถือ และยงัพบว่า
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ระบบการเรียนรู้ผ่าน
โทรศพัท์มือถืออย่างมีนยัส าคญั นอกจากน้ียงัมีการศึกษาของ Suki & Suki (2011) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั
ความตั้งใจในการใช้บริการโทรศพัท์มือถือระบบ 3G พบว่าทศันคติท่ีมีต่อการใช้งานเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือระบบ 3G ของผูบ้ริโภค 

4. ความตั้งใจในการใช ้(Behavioral Intention to Use) 
ความตั้งใจในการใช้ (Behavioral Intention to Use) หมายถึง ความสนใจความพร้อม

หรือความเป็นไปไดข้องบุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมของการใชง้าน (Fishbein & Ajzen, 2011) ความ
ตั้งใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการกระท าหรือการแสดงพฤติกรรม โดยความตั้งใจจะเป็นตวั
บ่งช้ีว่าบุคคลไดพ้ยายามท่ีจะท าพฤติกรรมนั้น ยิ่งถา้บุคคลมีความมุ่งมัน่ตั้งใจ และมีความพยายาม
มากเพียงใด ความเป็นไปได้ของการท่ีบุคคลจะเกิดการกระทาพฤติกรรมก็จะมีมากเพียงนั้ น 
(Konerding, 1999) ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ Thakur (2013) ในการศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีการช าระเงินผ่านโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภคในประเทศอินเดีย พบว่า เม่ือผูบ้ริโภคมี
ความตั้งใจท่ีจะใชโ้ทรศพัทมื์อถือเพื่อการช าระเงินค่าสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ก็จะแสดงพฤติกรรม
การช าระเงินผา่นโทรศพัทมื์อถือออกมา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Kang (2014) ท่ีพบวา่ ความ
ตั้งใจในการใชข้องผูใ้ชง้านส่งผลต่อการใชง้านแอพพลิเคชัน่บนมือถือ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ความตั้งใจ
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีก่อให้เกิดการกระท าหรือพฤติกรรม ดงันั้น ตวัแปรส าคญัท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม
การใชง้าน คือ ความตั้งใจในการใช ้

5. การใชง้านจริง (Actual System Use) 
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การใช้งานจริง (Actual System Use) หมายถึง การแสดงออกของพฤติกรรมหรือการ
กระท าของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากความสนใจหรือความตั้งใจในการใช้งาน (Sharma & 
Sharma, 2019) ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งความตั้งใจในการใชก้บัการใช้งานจริง
ของ Penttinen et al. (2014) พบว่า ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ก่อให้เกิดการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้งานจริง สอดคล้องกับการศึกษาของ Turner et al. 
(2010) ท่ีไดศึ้กษาการยอมรับเทคโนโลยีเพื่อพยากรณ์การใชง้านจริงแลว้พบวา่ความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการใช้งานจริง ซ่ึงความสัมพนัธ์ดงักล่าวน้ีมีอิทธิพลสูงกว่า
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใชง้านต่อการใชง้านจริง แสดง
ให้เห็นว่าการท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีได้นั้น เกิดจากปัจจยัส าคญัคือ
ความมุ่งมัน่ตั้งใจหรือความพยายามท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ 

จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (PEOU) และการ
รับรู้ประโยชน์ (PU) คือ ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูใ้ชท่ี้มีต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude 
Toward Using) จนเกิดความตั้งใจในการใช ้(Behavioral Intention to use) และการใชง้านจริง (Actual 
System Use) ท่ีตามมา (Davis et al.,1989) และจะเห็นได้ว่าทฤษฎีดังกล่าวเป็นทฤษฎีต้นต ารับท่ี
ไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวางส าหรับน ามาใช้ในการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับและใช้
งานเทคโนโลยสีารสนเทศในปัจจุบนั โดยมุ่งเนน้และใหค้วามสนใจท่ีปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการ
ใชง้าน (PEOU) และการรับรู้ประโยชน์ (PU) ของเทคโนโลยีสารสนเทศ ท่ีส่งผลต่อทศันคติการใช้
งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ความตั้งใจของพฤติกรรมท่ีจะใช้งานเทคโนโลยี สารสนเทศ และ 
พฤติกรรมการยอมรับใชง้านจริง ซ่ึงทางผูศึ้กษาวิจยัไดน้ าแนวคิดของทฤษฎีดงักล่าว มาประยุกตใ์ช้
เป็นกรอบแนวคิดในงานวจิยัคร้ังน้ีดว้ย 

 
 

2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
David, Elena, & Detmar (2003) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความไวว้างใจและทฤษฎีการยอมรับ

การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust and TAM in online 
shopping) โดยการศึกษาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือซ ้ า พบวา่ ความไวว้างใจ (Trust) 
มีความส าคญัในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เทียบเท่ากับ TAM (การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use)) ท่ีมีการยอมรับ
กนัอยูใ่นวงกวา้งมาก่อนแลว้ และจากการรวมกนัระหวา่ง ความไวว้างใจ (Trust) และ TAM นั้น ท า
ให้สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ไดดี้ยิ่งข้ึน 
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และงานวจิยัน้ียงัแสดงให้เห็นดว้ยวา่ความไวว้างใจสามารถสร้างไดจ้าก จากปัจจยัดงัน้ี (1) ความเช่ือ
ท่ีวา่ผูข้ายไม่สามารถไดป้ระโยชน์อะไรจากการโกง (2) ความเช่ือวา่ มีการสร้างระบบความปลอดภยั
ในการขายท่ีเวบ็ไซต ์(3) รวมถึงมีความปลอดภยัในการเช่ือมต่อ และท่ีส าคญัคือ (4) ใชง้านไดง่้าย 

Zhang & Nuangjamnong (2022) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัผลกระทบต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือคืนทางออนไลน์: กรณีศึกษาของแพลตฟอร์ม Taobao e-Commerce ในประเทศจีน พบว่า การ
รับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้าน การรับรู้ถึงตน้ทุน ความไวว้างใจของลูกคา้ 
และความพึงพอใจของลูกคา้มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือคืนทางออนไลน์ 

Su & Huang (2011) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกบัความตั้งใจในการช้อปป้ิงออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคระดบัปริญญาตรีในจีน จากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบว่า ความตั้งใจในการซ้ือของ
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีได้รับอิทธิพลจากราคาเป็นหลัก รองลงมาได้แก่ ข้อ
ไดเ้ปรียบและความรู้ดา้นคอมพิวเตอร์ และสกุลเงินทางอินเทอร์เน็ต 

Sunil Hazari, Blaise J. Bergiel & Beheruz N. Sethna (2016) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกบั
แรงจูงใจและอรรถประโยชน์จากการสร้างเน้ือหาจากผูใ้ช้ (User-generated content) บนเวบ็ไซต์ช้
อปป้ิงออนไลน์ มีการมีการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตช์อ้ปป้ิงออนไลน์
จากการศึกษาสรุปไดว้า่ การใชรี้วิวและบล็อก มีผลต่อความคิดเห็น การตดัสินใจ และความตั้งใจใน
การซ้ือของของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์หรือ E -Commerce การสร้างเน้ือหา
จากผูใ้ช ้(User-generated content หรือ UGC) ถูกเนน้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ ทั้งน้ีการศึกษายงัมีเป้าหมายในการเพิ่มขอ้มูลในดา้นความรู้ดา้นการตลาดและผลกระทบ
ต่อจิตวิทยาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตวัแปรท่ีมีผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือ เช่น แรงจูงใจ 
ความสามารถ การบริโภคในการมีผลต่อความรู้สึกแบบเพลิดเพลินและอารมณ์นอกจากการตดัสินใจ
ท่ีเช่ือมัน่ทางแบรนด ์

Bambang WIDAGDO, Kenny ROZ (2020)  ได้ศึกษาวิจัย เ ก่ียวกับผลกระทบของ
คุณภาพเวบ็ไซต์ แรงจูงใจในการช้อปแบบเพลิดเพลิน และการซ้ืออย่างไม่ตั้งใจต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในอุตสาหกรรม การช้อปออนไลน์ในประเทศอินโดนีเซีย การศึกษาเร่ิมตน้โดยก าหนด
ความกระตือรือร้นเป็นเหตุผลท่ีท าให้บุคคลกระท าหรือปฏิบติัตนในทางท่ีแน่นอน และแบ่งแยก
แรงจูงใจในการช้อปเป็นสองประเภท คือ ประโยชน์อรรถประโยชน์และเพลิดเพลิน ส่วนการซ้ือ
อยา่งไม่ตั้งใจถูกก าหนดให้เป็นความปรารถนาท่ีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็วท่ีไดรั้บผลกระทบจากเง่ือนไข
ทางอารมณ์ การศึกษาน้ีไดท้  าการส ารวจกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงรวมถึงการน าเสนอผลิตภณัฑ์ 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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การวิจัยเน้นความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพเว็บไซต์ แรงจูงใจในการช้อปแบบ
เพลิดเพลิน การซ้ืออยา่งไม่ตั้งใจ และความพึงพอใจของลูกคา้ โดยเสนอสมมติฐาน 9 ขอ้และพบวา่ 
แรงจูงใจในการช้อปแบบเพลิดเพลินถูกอธิบายให้เป็นความปรารถนาของบุคคลในการช้อปเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางจิตวิญญาณ เช่น อารมณ์ ความพอใจ และเกียรติศกัด์ิ การซ้ืออย่างไม่
ตั้งใจถูกลกัษณะเป็นการซ้ือท่ีไม่ได้วางแผนหรือเป็นการซ้ือท่ีเกิดข้ึนอย่างไม่คาดคิดท่ีสามารถมี
ผลกระทบทางลบต่อผูบ้ริโภคและผูข้าย คุณภาพเวบ็ไซตถู์กก าหนดให้เป็นความสามารถในการใช้
งาน คุณภาพของขอ้มูล และคุณภาพของการปฏิสัมพนัธ์บนเว็บไซต์ การศึกษาเสนอว่าคุณภาพ
เวบ็ไซต์มีผลกระทบท่ีส าคญัทั้งต่อแรงจูงใจในการช้อปแบบเพลิดเพลินและการซ้ืออย่างไม่ตั้งใจ 
ความพึงพอใจของลูกคา้ถูกวดัเป็นขนาดของความสุขหรือความไม่พึงพอใจของลูกคา้หลงัจากซ้ือ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทั ยอดขายสินคา้ข้ึนอยู่กบัความพอใจของลูกคา้และการศึกษาให้
ความว่าแรงจูงใจในการช้อปแบบเพลิดเพลินมีผลกระทบท่ีส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยรวมแลว้ การศึกษาวจิยัน้ีใหค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพเวบ็ไซต ์แรงจูงใจ
ในการช้อปแบบเพลิดเพลิน การซ้ืออย่างไม่ตั้งใจ และความพึงพอใจของลูกคา้ในบริบทของการช้
อปออนไลน ์

Eileen Bridges ,Renee Florsheim (2007) ไดศึ้กษาเป้าหมายในการช้อปป้ิงแบบช่ืนชม
และแบบมีประโยชน์ ประสบการณ์ในการช้อปป้ิงเน้นทางด้านการเพลิดเพลิน (hedonic) และ
เป้าหมายแบบมีประโยชน์ (utilitarian) ศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัการชอ้ปป้ิงออนไลน์ เช่น ความ
พอใจ ความเพลิดเพลิน และความง่ายต่อการใช้งาน ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าทั้งเป้าหมายแบบมี
ประโยชน์และแบบเพลิดเพลินมีผลต่อความพอใจและความเพลิดเพลินของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป้าหมาย
แบบเพลิดเพลินมีผลกระทบท่ีมากกว่าต่อความเพลิดเพลินในขณะท่ีเป้าหมายแบบมีประโยชน์มี
ผลกระทบท่ีมากกว่าต่อความพอใจ ผูว้ิจยั สรุปความว่าทั้งเป้าหมายแบบเพลิดเพลินและเป้าหมาย
แบบมีประโยชน์มีบทบาทส าคัญในประสบการณ์การช้อปป้ิงออนไลน์ ผูว้ิจยัแนะน าให้ธุรกิจ
พิจารณาในการสร้างสรรค์เพื่อให้เหมาะสมกับทั้ งสองประเภทของเป้าหมายในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เพื่อเพิ่มความพอใจและความเพลิดเพลินของลูกคา้  

Pui-Lai To, E-Ping Sung (2014) ศึกษาแรงจูงใจในการช้อปป้ิงออนไลน์โดยเน้นไปท่ี
แรงจูงใจแบบช่ืนชม (hedonic motivations) งานวิจยัมีเป้าหมายในการเขา้ใจลกัษณะแรงจูงใจแบบ
ช่ืนชมท่ีมีส่วนในการสร้างประสบการณ์การช้อปป้ิงออนไลน์ท่ีน่าพอใจส าหรับผูบ้ริโภค ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลนั้นใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (content analysis) แนวคิดในการด าเนินการแรงจูงใจ
ในการช้อปป้ิงออนไลน์แบบช่ืนชมได้ถูกน าเสนอเพื่อน าไปใช้ในการประมวลผล มีทั้งหมด 11 
แรงจูงใจในการช้อปป้ิงออนไลน์แบบช่ืนชม ได้ใช้การสัมภาษณ์รอบรู้รูปแบบก่ึงโครงสร้างกับ
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ผูเ้ขา้ร่วมจ านวน 36 คนท่ี ระบุถึงแรงจูงใจแบบช่ืนชมส าหรับการชอ้ปป้ิงออนไลน์ทั้งหมด 13 อยา่ง 
รวมถึงความสนุกของการต่อรองราคา การโตต้อบทางสังคม การเรียนรู้แนวโนม้ และความส าเร็จใน
การช้อปป้ิง ตลอดกระบวนการน้ีได้ค้นพบแรงจูงใจใหม่ 2 อย่าง คือ ความเป็นส่วนตัวและ
ความส าเร็จในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ซ่ึงรวมถึงแรงจูงใจทั้งหมด 13 แรงจูงใจแบบช่ืนชม  

Terry L.  Childersa,,Christopher L.  Carrb, Joann Peckc, Stephen Carsond (2001)  ได้
ศึกษาแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมในการชอ้ปป้ิงผา่นช่องทาง E Commerce ระหวา่งแบบมีประโยชน์
และแบบช่ืนชม ในการวิจยัน้ีไดพ้ฒันาและทดสอบโมเดลทางการรับทราบความเช่ือตามทฤษฎีดา้น
การยอมรับเทคโนโลยีและโครงสร้างท่ีไดม้าจากแบบจ าลองพฤติกรรมบนเวบ็ ผลการวิจยัช้ีให้เห็น
ว่าดา้นเคร่ืองมือของส่ือใหม่มีบทบาทท่ีส าคญัในการท านายทศันคติต่อการช้อปป้ิงออนไลน์ ดา้น
ดา้นมิติแบบเขา้ใจและเพลิดเพลินของส่ือใหม่มีบทบาทนอ้ยไม่ต่างจากกนั นอกจากความเพลิดเพลิน
แลว้ มีตวัแปรหลายตวัท่ีแสดงถึงความน่าสนใจของประสบการณ์การใช้งานแบบมีส่วนร่วม (เช่น 
การน าทาง ความสะดวก และความสามารถในการแทนท่ีส าหรับการตรวจสอบสินคา้ส่วนบุคคล) ท่ี
เป็นตวัท านายท่ีมีความส าคญัเช่นกนั 
 
 

2.5 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

ภาพท่ี 2.4 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 
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บทที ่3 
วธิีการด าเนินการวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็
โครโปร (Makro PRO) ” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ แมค็โคร โปร (Makro PRO) 
 (2) เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นแอพพลิเคชัน่แม็คโคร
โปร (Makro PRO) (3) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ระหวา่งเดินทางมาซ้ือท่ีร้าน (In Store) 
กบัซ้ือสินคา้ผา่นแอพลิเคชัน่(Online) ซ่ึงไดก้ าหนดวธีิการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 3.1 แหล่งขอ้มูล 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.4 การออกแบบเคร่ืองมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.6 การตรวจสอบขอ้มูล 
 3.7 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 แหล่งข้อมูล 
แหล่งขอ้มูลในการวิจยั ไดแ้ก่ ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth interview) โดยการสอบถามประสบการณ์ของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบั พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือและแรงจูงใจในการเลือกซ้ือและบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร (Makro 
PRO)  
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีมี
ประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร 
โปร (Makro PRO) จ  านวน 40 คน 
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวจิัย 
ผูว้ิจยัเลือกใช้เคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสัมภาษณ์ โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

(Indepth Interview) สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี
ประสบการณ์และกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าและบริการผ่านการสั่ง
แอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) ซ่ึงเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อหาแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) โดยให้กลุ่มตวัอย่างแสดง
ความคิดเห็นเชิงลึก เพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกบัแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้
และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) 
 
 

3.4 การออกแบบเคร่ืองมือ 
การออกแบบเคร่ืองมือในงานวิจัยคร้ังน้ี ออกแบบค าถามโดยน าข้อมูลท่ีได้จาก

การศึกษางานวิจยั และการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียงขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบค าถาม โดย
วธีิการออกแบบ แบบสอบถามเชิงลึก (In-depth Interview) มุ่งเนน้ไปท่ีการศึกษาหาแรงจูงใจในการ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) และมีการตรวจสอบ
ค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยอาจารย์ท่ีปรึกษาก่อนน าไปใช้สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้
ครอบคลุมเน้ือหาท่ีตอ้งการศึกษา และถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัโดยรูปแบบค าถามมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

รูปแบบค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 ช่ือผูใ้หส้ัมภาษณ์/ช่ือบริษทัผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

 ท่านซ้ือสินคา้จากท่ีไหนบา้ง ซ้ือสินคา้กลุ่มใด เฉล่ียการซ้ือต่อคร้ังละเท่าไหร่ 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าทีห่น้าร้าน 
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 ท่านซ้ือสินคา้ท่ีแมค็โคร ซ้ือสินคา้กลุ่มใดบา้ง เฉล่ียการซ้ือต่อคร้ังละเท่าไหร่  
และเหตุผลใดถึงเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแมค็โคร 
 ท่านเขา้ไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านแมค็โคร บ่อยแค่ไหน ซ้ือสินคา้กลุ่มใด เฉล่ียการ 
ซ้ือต่อคร้ังละเท่าไหร่ 
 ท่านรู้จกัแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) หรือไม่ / เคยใชห้รือไม่ 
 (ไมใ่ช ้เพราะเหตุใด) 
 
ส่วนที ่3 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านแอพพลิเคช่ันแม็คโครโปร 

(Makro PRO) 
 ท่านซ้ือสินคา้อะไรบา้งในแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) (ท่านมีการ 
สั่งซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่บ่อยแค่ไหน ซ้ือสินคา้กลุ่มใด เฉล่ียการซ้ือต่อคร้ังละ

เท่าไหร่) 
 ท่านกดเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอพลิเคชัน่ ตามรายการท่ีท่านวางแผนไวห้รือไล่ดู 
รายการอ่ืนๆตามหนา้แอพพลิเคชัน่ ท ายงัไงบา้ง ดูอะไรบา้ง 
 ท่านมีแอพสั่งออนไลน์ของร้านคา้ปลีกอ่ืนหรือไม่ เปรียบเทียบกบั Makro PRO  
แลว้เป็นอยา่งไร ชอบตรงไหน ไม่ชอบตรงไหน 
 ท่านตอ้งการใหแ้อพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) ปรับปรุงเร่ืองอะไร  
อยา่งไรบา้ง เพื่อท่ีจะช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ไดง่้ายข้ึน 
 
ส่วนที่  4 ข้อมูลแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค ผ่าน

แอพพลเิคช่ันแม็คโคร โปร (Makro PRO) 
 การเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โครโปร 

(Makro PRO) มีประโยชน์กว่าการไปซ้ือหน้าร้านหรือไม่ อย่างไร (ท่านเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) เพราะอะไร)  

 ปัจจยัใดท่ีท าใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร  
โปร (Makro PRO) 
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
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การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการขอ้มูลปฐม
ภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ทั้งหมด คือ การสัมภาษณ์
แบบเชิงลึก (In depth Interview) เพื่อทราบถึงแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
ผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) 

3.5.1 ผูว้จิยัท  าการติดต่อขอนดัหมายวนัเวลา และสถานท่ี กบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
3.5.2 ผูว้ิจยัขอความยินยอมจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ และแจ้งให้ทราบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์

สามารถปฏิเสธการให้ข้อมูลกบัผูว้ิจยัได้ทุกช่วงเวลา และผูว้ิจยัมีวิธีการปกป้องข้อมูลของผูใ้ห้
สัมภาษณ์ โดยการใช้รหสัตวัเลขแทนช่ือในการบนัทึกขอ้มูลในแบบฟอร์มการเก็บขอ้มูล หลงัจาก
นั้นจะด าเนินการสัมภาษณ์โดยการถามค าถาม ตามค าถามท่ีไดเ้ตรียมไว ้โดยใชว้ิธีการบนัทึกขอ้มูล 
และบนัทึกเสียงเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและครบถว้น 

3.5.3 ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้าากผูใ้ห้สัมภาษณ์ แลว้น ามาจดัระเบียบขอ้มูลโดย
การถอดเทปบทสัมภาษณ์ จบัประเด็นท่ีส าคญั จดัหมวดหมู่ วเิคราะห์ และสรุปผล 
 
 

3.6 การตรวจสอบข้อมูล 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัจะน าขอ้มูลท่ีไดม้าตรวจสอบเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมี

ความถูกตอ้ง และมีความน่าเช่ือถือ โดยมีวธีิการ ดงัน้ี 
3.6.1 ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง และสังเกตการณ์ อาจมี

การสัมภาษณ์เพิ่มเติม หากสงสัยในประเด็นอ่ืน ท่ีนอกเหนือจากแบบสัมภาษณ์ ท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการ
ออกแบบไว ้เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงเหตุการณ์นั้น ไดอ้ยา่งสมบูรณ์และครบถว้นในประเด็นท่ีผูว้จิยัสงสัย 

3.6.2 ผูว้ิจยัท าการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม พร้อมซกัถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง 
เพื่อใหข้อ้สรุปนั้นมีความเท่ียงตรงกบัความเป็นจริง 
 
 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
การวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัจะใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหาโดยการท า Content Analysis 

ดงัต่อไปน้ี 
3.7.1 จะใชก้ระบวนการลดทอนขอ้มูล ซ่ึงเป็นกระบวนการคดัเลือก หรือการยอ่ความท่ี

ท าใหเ้ขา้ใจขอ้มูลไดง่้าย และสามารถแปลงขอ้มูลท่ีไดม้าพร้อมใชง้านในขั้นตอนต่อไป 
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3.7.2 น าประเด็นส าคญัท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัมาจดัหมวดหมู่ เพื่อหาแรงจูงใจและให้
ค  านิยามของแต่ละหมวดหมู่ 

3.7.3 ท าการวิเคราะห์ และตีความหมายของขอ้มูลท่ีได้เก็บรวบรวมมาเพื่อน าไปสรุป
ผลการวจิยัและอภิปรายผลการวจิยั 

3.7.4 เปรียบเทียบเเรงจูงใจท่ีพบว่าเป็นไปตามการทบทวนงานวิจยัหรือไม่ หากไม่
เป็นไปตามการศึกษางานวจิยัก่อนหนา้ มีแรงจูงใจใดบา้งท่ีพบวา่แตกต่างไปจากการทบทวนงานวิจยั
ก่อนหนา้น้ี 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่น
แม็คโคร โปร (Makro PRO) ”โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 40 คน ท่ีมี
ประสบการณ์การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีห้างแม็คโคร โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการวิจยัออกเป็น 4 ส่วน
ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัการเลือกซ้ือ
สินคา้ และทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีหนา้ร้าน (In Store) และการเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
การสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) แบ่งออกเป็น 4 หวัขอ้หลกั ๆ คือ ความสะดวก การ
บริการ และความประหยดั 

ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการ
สั่งแอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร (Makro PRO) แบ่งออกเป็น 2 หัวข้อหลัก ๆ คือ อิทธิพลจากการ
โฆษณา และ การยอมรับเทคโนโลยี 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
การสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) คือ โปรโมชัน่  
 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤตกิรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการเลือกซ้ือสินค้า
และทศันคติทีเ่กีย่วข้องกบัการเลือกซ้ือสินค้าและบริการทีห่น้าร้าน (In Store) และการ
เลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการส่ังแอพพลเิคช่ันแมค็โคร โปร (Makro PRO) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ประเภทธุรกิจ แหล่งการ
ซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง และประเภทสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตาราง 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

        (N= 40)  

 เพศ      จ านวน (คน)   ร้อยละ    

ชาย    13    32.50   

หญิง       27     67.50    

    รวม   40          

 
จากตาราง 4.1 พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ  านวน 40 

คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 และเพศชายจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.50 
 
ตาราง 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

         (N=40)  

 อาย ุ      จ านวน (คน)   ร้อยละ    

25-35    8   20.00   

36-45       29     72.50    

46-55       3     7.50    

    รวม   40          

 
จากตาราง 4.2 พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 40 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่มีอาย ุ36-45 ปี จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 อนัดบัสอง คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ25-35 ปี 
จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ46-55 ปี จ  านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทธุรกิจ 

(N=40) 
 ประเภทธุรกิจ      จ านวน (ราย)   ร้อยละ   
โรงเรียน    3  7.50  

ร้านอาหาร/ร้านกาแฟ     20   50.00   
โรงพยาบาล       3   7.50   
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ตาราง 4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทธุรกิจ (ต่อ) 
(N=40) 

 ประเภทธุรกิจ      จ านวน (ราย)   ร้อยละ 

โรงแรม       3   7.50 

ร้านมินิมาร์ท       4   10.00 

โรงงาน       1   2.50 

ออฟฟิศ/ส านกังานบริษทั   4   10.00 

สถานบริการ       2   5.00 

    รวม   40     
 

จากตาราง 4.3พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 40 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ประกอบธุรกิจร้านอาหาร/ร้านกาแฟ จ านวน 20 ราย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 50 อนัดบัสอง คือกลุ่ม
ตวัอยา่งประกอบธุรกิจร้านมินิมาร์ทและออฟฟิศส านกังานบริษทั จ านวน 4 ราย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 10 
และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจ จ านวน 1ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

นอกจากกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการคดัเลือกมากจากลูกคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแม็ค
โคร 40 คนแล้วนั้น พบว่านอกจากห้างแม็คโครจะเป็นแหล่งซ้ือสินค้าหลักของธุรกิจของกลุ่ม
ตวัอย่าง ยงัมีแหล่งซ้ือสินคา้อ่ืนท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือสินคา้ดว้ย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี ส่วนใหญ่
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีแม็คโคร จ านวน 40 ราย รองลงมาอนัดบัสอง คือ ซ้ือสินคา้ท่ีตลาดสด จ านวน 28 
ราย อนัดบัสาม คือ ซ้ือสินคา้ท่ีห้างโลตสั จ านวน 16 ราย อนัดบัส่ี คือ ซ้ือสินคา้ท่ีห้างบ๊ิกซี จ  านวน 
13 ราย และอนัดบัสุดทา้ย คือ สั่งสินคา้จากซพัพลายเออร์โดยตรง จ านวน 11ราย ตามล าดบั อา้งอิง
จากกราฟท่ี 4.1  
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ภาพท่ี 4.1 แสดงความถ่ีของแหล่งซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดส้อบถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมเร่ืองกลุ่มสินคา้ท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างเลือกซ้ือสินค้าจากแหล่งอ่ืน โดยการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคจากแหล่งสินคา้อ่ืน กลุ่ม
ตวัอยา่ง จะซ้ือสินคา้กลุ่มเน้ือสัตวม์ากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มสินคา้ผกัผลไม ้กลุ่มสินคา้อาหารแห้ง 
กลุ่มสินคา้บรรจุภณัฑ ์และกลุ่มเคร่ืองด่ืม ตามลาดบั โดยอา้งอิงจากกราฟท่ี 4.2 ดา้นล่าง 

ภาพท่ี 4.2 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีกลุ่มตวัอยา่ง ซ้ือจากแหล่งซ้ือสินคา้อ่ืน 
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ตาราง 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน
เฉล่ียต่อเดือน 

       (N=40) 
 ความถ่ี      จ านวน (ราย)   ร้อยละ   
1-2 คร้ังต่อเดือน       1   2.50   
3-4 คร้ังต่อเดือน       2   5.00   
5-6 คร้ังต่อเดือน       4   10.00   
มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือน       33   82.50   
    รวม   40       

 
จากตาราง 4.4 พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 40 คน ส่วนใหญ่มาซ้ือ

สินคา้ท่ีหน้าร้านมากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน จ านวน 33 ราย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 82.50 รองลงมาอนัดบั
สอง คือ ซ้ือสินคา้ 5-6 คร้ังต่อเดือน จ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 10 อนัดบัสาม คือ ซ้ือสินคา้ 3-4 
คร้ังต่อเดือน จ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 5 และอนัดบัสุดทา้ย คือซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 
1ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามยอดการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
ท่ีหนา้ร้าน 

       (N=40) 

 ยอดการซ้ือต่อคร้ัง      จ านวน (ราย)   ร้อยละ   

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท       2   5.00   

1,001-3,000 บาท       5   12.50   

3,001-5,000 บาท       11   27.50   

มากกวา่ 5,000 บาท ข้ึนไป       22   55.00   

    รวม   40       
 

จากตาราง 4.5 พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 คน ส่วนใหญ่ซ้ือ
สินคา้ในกรณีท่ีมาหนา้ร้านยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ังมากกวา่ 5,000 บาท จ านวน 22 ราย ซ่ึงคิดเป็น 
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ร้อยละ 55 รองลงมาอนัดบัสอง คือ ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 3,000-5,000 บาท จ านวน 11 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 27.50 อนัดบัสาม คือ ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 1,000-3,000 บาท จ านวน 5 ราย คิดเป็น 12.50 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง นอ้ยกวา่ 1,000 บาท จ านวน 2 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 5 
ตามล าดบัโดยการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางมาท่ีหน้าร้าน (In Store) จะซ้ือสินคา้กลุ่ม
อาหารแห้งและอาหารสดมากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม กลุ่มสินคา้สุขภาพและความ
งาม และกลุ่มอุปกรณ์และของใชใ้นบา้น ตามล าดบั โดยอา้งอิงจากกราฟท่ี 4.3ดา้นล่าง 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ ซ้ือผา่นช่องทางมาท่ีหนา้ร้าน (In store) 
 

ทั้งน้ี ทางผูว้ิจยัไดส้อบถามเพิ่มเติมกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างถึงพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านว่ากลุ่มตวัอยา่งมีวิธีการเลือกซ้ือสินคา้อย่างไร จากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตวัอยา่ง พบวา่ มาซ้ือสินคา้ตามรายการท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดจ้ดรายการและวางแผนไวก่้อน จ านวน 21 
ราย คิดเป็น ร้อยละ 52.50 รองลงมาจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีการจดัรายการโปรโมชัน่ก่อน จ านวน 14 
ราย คิดเป็นร้อยละ 35 และอนัดบัสุดทา้ย ซ้ือสินคา้โดยไม่มีแบบแผน คือเดินดูสินคา้ไปเร่ือยๆ คิด
เป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดบั อา้งอิงตามตารางท่ี 4.6  
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ตาราง 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามวธีิการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน 
 (N = 40) 

 วธีิการเลือกซ้ือสินคา้    จ านวน (ราย) ร้อยละ   
ซ้ือสินคา้ตามรายการท่ีวางแผนก่อน  21   52.50   
ซ้ือสินคา้ท่ีจดัโปรโมชัน่ก่อน  14   35.00   
ซ้ือสินคา้ไม่มีแบบแผนเดินดูไปเร่ือยๆ  5   12.50   
  รวม    40       

 
ตาราง 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการรู้จกัแอพพลิเคชัน่แมค็โคร 
โปร (Makro PRO) 

       (N=40) 
    ความถ่ี   จ านวน (ราย)   ร้อยละ   
ไม่รู้จกั       0   0.00   
รู้จกั แต่ไม่เคยใช ้       17   42.50   
รู้จกัและใช ้       23   57.50   
    รวม   40       

 
จากตาราง 4.7 พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน ทุกรายรู้จัก

แอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) ท่ีน่าสนใจคือ รู้จกัแต่ไม่เคยใชแ้อพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร 
(Makro PRO) มีจ านวน 17 ราย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 42.50 และรู้จกัและใชแ้อพพลิเคชัน่ Makro Pro อยู ่
มีจ  านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.50 ทั้งน้ี ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 17 รายท่ีไม่ใชแ้อพพลิเคชัน่แม็ค
โครโปร (Makro PRO) ได้ให้เหตุผลท่ีไม่ใช้แอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร (Makro PRO) เพราะว่า
ธุรกิจของกลุ่มตวัอยา่งไม่สะดวกในการช าระเงินดว้ยวธีิการโอนเงินผา่นธนาคาร  
(Moblie Banking) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและะค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) เฉล่ียต่อเดือน 

       (N=23) 
 ความถ่ี      จ านวน (ราย)   ร้อยละ   
1-2 คร้ังต่อเดือน       2   8.70   
3-4 คร้ังต่อเดือน       3   13.04   
5-6 คร้ังต่อเดือน       6   26.09   
มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือน       12   52.17   
    รวม   23       

 
จากตาราง 4.8 พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการผ่านการ

สั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) จ  านวน 23 คน ส่วนใหญ่มาซ้ือสินคา้มากกวา่ 6 คร้ังต่อ
เดือน จ านวน 12 ราย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 52.17 รองลงมาอนัดบัสอง คือ ซ้ือสินคา้ 5-6 คร้ังต่อเดือน 
จ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.09 อนัดบัท่ีสาม คือ ซ้ือสินคา้ 3-4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 3 ราย คิด
เป็นร้อยละ 13.04 และอนัดบัสุดทา้ย คือซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 2 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 
8.70 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามยอดการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังท่ีสั่ง
ผา่นแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) 

    
  

   (N=23) 
ยอดการซ้ือต่อคร้ัง     จ านวน (ราย) ร้อยละ  

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท     2  8.70  

1,001-3,000 บาท     5  21.74  

3,001-5,000 บาท     3  13.04  

มากกวา่ 5,000 บาท ข้ึนไป    13  56.52  

   รวม   23    

 
จากตาราง 4.9 พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ังมากกวา่ 5,000 บาท จ านวน 13 ราย 
ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 56.52 รองลงมาอนัดบัสอง คือ ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 1,000-3,000 บาท จ านวน 5 
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ราย คิดเป็นร้อยละ 21.74 อนัดบัสาม คือ ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 3,000-5,000 บาท จ านวน 2 ราย คิด
เป็น 13.04 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ยอดซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง น้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 2 ราย โดยคิด
เป็นร้อยละ 8.70 ตามล าดบั โดยการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางสั่งผา่นแอพพลิเคชัน่แมค็
โคร โปร (Makro PRO) จะซ้ือสินคา้กลุ่มอาหารแหง้มากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม กลุ่ม
สินคา้อาหารสด กลุ่มสินคา้สุขภาพและความงาม และกลุ่มอุปกรณ์และของใช้ในบา้น ตามลาดบั 
โดยอา้งอิงจากกราฟท่ี 4.4 ดา้นล่าง 
 

ภาพท่ี 4.4 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ ซ้ือผา่นช่องทางการสั่งผา่น
แอพพลิเคชัน่แมค็โปร (Makro PRO) 
 

ทั้งน้ี ทางผูว้ิจยัไดส้อบถามเพิ่มเติมกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างถึงพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสั่งผา่นแอพพลิเคชัน่แม็คโครโปร (Makro PRO) วา่กลุ่มตวัอยา่งมีวิธีการเลือก
ซ้ือสินคา้อย่างไร จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง พบว่า ซ้ือสินคา้ตามรายการท่ีกลุ่มตวัอย่างไดจ้ด
รายการและวางแผนไวก่้อน จ านวน 16 ราย ซ่ึงคิดเป็น ร้อยละ 69.56 รองลงมาจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมี
การจดัรายการโปรโมชั่นก่อนจากหน้าหลกัของแอพพลิเคชัน่ จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.74 
และอนัดบัสุดทา้ย ซ้ือสินคา้โดยไม่มีแบบแผน คือไล่ดูสินคา้ไปทีละหมวดหมู่สินคา้ คิดเป็นร้อยละ 
8.70 ตามล าดบั อา้งอิงตามตารางท่ี 4.10 
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ตาราง 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามวธีิการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสั่งผา่น
แอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO)  

  
    

    (N=23) 
วธีิการเลือกซ้ือสินคา้       จ านวน (ราย) ร้อยละ   

ซ้ือสินคา้ตามรายการท่ีวางแผน       16   69.56   
ซ้ือสินคา้ท่ีจดัโปรโมชัน่ก่อน       5   21.74   
ซ้ือสินคา้ไม่มีแบบแผน        2   8.70   
  รวม       23       

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงความถ่ีและะค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่ง
แอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) ท่ียงัมีการมาซ้ือสินคา้หนา้ร้านเฉล่ียต่อเดือน 

       (N=23) 
 ความถ่ี      จ านวน (ราย)   ร้อยละ   
1-2 คร้ังต่อเดือน       5   21.74   
3-4 คร้ังต่อเดือน       7   30.43   
มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน       11   47.83   
    รวม   23       

 
จากตาราง 4.11 พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการผา่นการ

สั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) จ  านวน 23 คน แมจ้ะสั่งสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่แม็ค
โคร โปร (Makro PRO) แล้ว แต่ก็ยงัมีการมาซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน (In Store) โดยส่วนใหญ่มาซ้ือ
สินคา้มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 11 ราย ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 47.83รองลงมาอนัดบัสอง คือ ซ้ือ
สินคา้ 3-4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.43 และอนัดบัสุดทา้ย คือซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ัง
ต่อเดือน จ านวน 5 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 21.74 ตามล าดบั ทั้งน้ี ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 23 รายท่ีมี
การมาซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน ไดใ้หเ้หตุผลต่างๆ ดงัตารางท่ี 4.12  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงความถ่ีและะค่าร้อยละ สาเหตุของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสั่งสินคา้และบริการผา่น
แอพพลิเคชัน่ แมค็โคร โปร (Makro PRO) แต่ยงัมีการมาซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน 

       (N= 23) 
สาเหตุท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน     จ านวน (ราย) ร้อยละ   

ไม่สามารถสั่งสินคา้และจดัส่งในวนัเวลาท่ีตอ้งการ   13   56.52   
ทางผา่นแวะมาเขา้ซ้ือสินคา้     7   30.44   
ตั้งใจเขา้มาดูสินคา้เพื่ออพัเดตสินคา้ใหม่     3   13.04   
  รวม     23       

 
จากตาราง 4.12 พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้และบริการผา่นการ

สั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) จ านวน 23 คน แมจ้ะสั่งสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่แม็ค
โคร โปร (Makro PRO) แต่ก็ยงัมีการมาซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน (In Store) โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลวา่สั่ง
ผา่นแอพพลิเคชัน่แลว้ไม่สามารถจดัส่งสินคา้ในวนัเวลาท่ีตอ้งการได ้จ านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 
56.52 อนัดบัสอง เน่ืองจากหา้งแมค็โครเป็นทางผา่น จึงแวะเขา้มาซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน จ านวน 7 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 30.44 และอนัดบัสุดทา้ย กลุ่มตวัอยา่งตั้งใจเขา้มาท่ีหนา้ร้านเพื่อดูสินคา้ใหม่ จ  านวน 
3 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.04 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงความถ่ีและะค่าร้อยละแอพพลิเคชัน่ของร้านคา้ปลีกอ่ืนท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการ 

   
 

   (N=23) 
แอพพลิเคชัน่สั่งสินคา้ออนไลน์    จ านวน (ราย) ร้อยละ   

Tops      0   0.00   
Big C      3   13.04   
Lotus's      6   26.09   
ไม่มีแอพลิเคชัน่อ่ืน    14   60.87   
  รวม    23       

 
เน่ืองจากแอพพลิเคชัน่สั่งสินคา้ออนไลน์มีหลากหลายร้านคา้ ทางผูว้ิจยัจึงไดส้อบถาม

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ี เป็นกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติม ถึงเร่ืองการใชบ้ริการสั่งสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชัน่
ร้านคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากแอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร (Makro PRO) จากตาราง 4.13 พบว่าผูใ้ห้
สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 23 คน มีแอพพลิเคชัน่สั่งสินคา้ออนไลน์กบัร้านคา้ปลีกอ่ืนอยู่
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ดว้ย โดยส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างไม่มีแอพพลิเคชัน่อ่ืนนอกจากแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro 
PRO) จ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.87 รองลงมาแอพพลิเคชัน่ของหา้งโลตสั (Lotus’s) จ านวน 6 
ราย คิดเป็นร้อยละ 26.09 และอนัดบัสุดทา้ย แอพพลิเคชัน่ของห้างบ๊ิกซี (Big C) จ  านวน 3 ราย คิด
เป็นร้อยละ 13.04 ตามล าดบั โดยแอพพลิเคชัน่ของหา้งท็อปส์ กลุ่มตวัอยา่งไม่ไดมี้การกล่าวถึง ทั้งน้ี
ทางผูว้ิจยัไดมี้การสอบถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในเร่ืองส่ิงท่ีตอ้งการให้แอพพลิเคชัน่
แม็คโคร โปร (Makro PRO) พฒันาปรับปรุงแกไ้ขให้ดียิ่งข้ึน เพื่อช่วยให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ไดง่้ายข้ึน พบว่า ส่วนใหญ่ตอ้งการให้แอพพลิเคชัน่มีประวติัการสั่งสินคา้
ยอ้นหลงัเพื่อดูรายการสินคา้ท่ีสั่งเคยสั่งไป จ านวน 21 ราย อนัดบัสอง ตอ้งการให้สามารถรับช าระ
ค่าสินคา้ดว้ยเงินสด จ านวน 15 ราย อนัดบัสาม ตอ้งการให้สามารถสั่งสินคา้และจดัส่งสินคา้ภายใน
วนัและเวลาท่ีตอ้งการได ้จ านวน 14 ราย และอนัดบัสุดทา้ย ตอ้งการให้บริการฟรีค่าจดัส่ง ไม่มีขั้น
ต ่าในการซ้ือสินคา้ จ  านวน 9 ราย ตามล าดบั อา้งอิงจากกราฟท่ี 4.5  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.5 แสดงความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการใหแ้อพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร 
 (Makro PRO) พฒันา 
 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์แรงจูงใจด้านเหตุผล ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการส่ัง
แอพพลเิคช่ันแมค็โคร โปร (Makro PRO) 

9

14

15

21

0 5 10 15 20 25

ฟรีค่าจดัส่ง ไม่มีขั้นต ่า

สามารถสัง่สินคา้และจดัส่งภายในวนัเวลาท่ี…

การช าระเงินดว้ยเงินสด

มีประวติัการซ้ือสินคา้

ส่ิงท่ีตอ้งการใหแ้อพพลิเคชัน่แมค็โคร โปรพฒันา
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ผลจากการวเิคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่
แมค็โคร โปร (Makro PRO) ท่ีเกิดจากดา้นเหตุผล ผูว้จิยัท าการสรุปผล ดงัตารางต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.14 แสดงผลการวเิคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่ง
แอพพลิเคชัน่ Makro PRO  

กลุ่มค า 
ดา้นเหตุผล ความถ่ี ค าหลกั ความถ่ี ค าหลกั ความถ่ี 

44 การบริการ 8 
 

ครบถูกตอ้ง 3 

ตรงเวลา 3 

รวดเร็ว  2 

ความสะดวก 24 ไม่ตอ้งเดินทาง 5 

ประหยดัเวลา 8 

ง่าย ไม่ซบัซอ้น 7 

ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 4 

ความประหยดั 12 ประหยดัค่ารถ/ค่าเดินทาง 12 

 

ภาพท่ี 4.6 แสดงผลการวเิคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในการเลือกซ้ือและบริการผา่นการสั่ง
แอพพลิเคชัน่ Makro PRO 

 
จากตาราง 4.13 แสดงผลการวเิคราะห์แรงจูงใจดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้และ

บริการผา่นแอพพลิเคชัน่ Makro PRO พบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเด็น
หลกั ไดแ้ก่ การบริการ ความสะดวก และความประหยดั  
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แรงจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุดท่ีจะ
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้และบริการผา่นแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) เป็นการพิจารณา
ถึงเหตุผลของแต่ละบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีแรงกระตุน้จากเหตุผลดา้นการ
บริการ หรือความสะดวก และความประหยดั โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งมีการกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นเหตุผลท่ี 44 คร้ัง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1. เหตุผลเร่ืองการบริการ หมายถึง ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
แอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) เน่ืองจากเหตุผลท่ีเก่ียวขขขอ้งกบัการสั่งสินคา้แลว้ไดรั้บ
สินคา้ครบถูกตอ้งตามท่ีสั่งซ้ือ การจดัส่งสินคา้ไดร้วดเร็วและตรงต่อเวลา โดยผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดมี้การ
กล่าวถึงเร่ืองเหตุผลในดา้นการบริการเป็นจ านวน 8 คร้ัง ซ่ึงสามารถจ าแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

1.1 ครบ ถูกตอ้ง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 3 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 “…ไดข้องครบ ตามท่ีกดสั่งไป... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7 “…ไดรั้บของครบ..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 37 “…รายการสินคา้ท่ีไดถู้กตอ้งตามท่ีสั่งไป... ” 
1.2 ตรงเวลา 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 3 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 19 “…ของมาส่งตามเวลาท่ีเราเลือก...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 24 “…ขนส่งมาส่งสินคา้ตรงเวลาดี...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 28 “…ไดข้องตามเวลาท่ีเราแจง้ไป... ” 
1.3 รวดเร็ว 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 6 “…ไดรั้บของไวดี..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 33“…ส่งของเร็วดี ไม่ตอ้งรอนาน...” 
จากขอ้มูลเร่ืองเหตุผลดา้นการบริการ สรุปไดว้า่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนท่ี 1 มี

แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) เน่ืองจาก
ไดรั้บสินคา้ครบ ตามท่ีสั่งซ้ือไป และผูใ้ห้สัมภาษณ์คนท่ี 6 และ 33 มีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้
และบริการ เน่ืองจากความรวดเร็วและความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ สอดคลอ้งกบัแรงจูงใจ
ดา้นเหตุผล ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro 
PRO) นอกจากน้ี จาการสัมภาษณ์เชิงลึก เหตุผลดา้นบริการ ยงัเป็นปัจจยัท่ีโดดเด่นต่อการกลบัมาซ้ือ
สินคา้และบริการซ ้ าของผูบ้ริโภค 
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2. เหตุผลเร่ืองความสะดวก หมายถึง ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่น
การสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) เน่ืองจากความสะดวก ในการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่นได้ทุกท่ี ทุกเวลา และง่ายต่อการเลือกซ้ือ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคไม่ตอ้ง
ออกไปห้าง เพื่อไปซ้ือท่ีหนา้ร้าน ลดปัญหาท่ีเกิดจากการไม่พึงพอใจการบริการท่ีหนา้ร้าน เป็นตน้ 
โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ืองของความสะดวกในการเลือกซ้ือ เป็นจ านวนทั้งหมด 24 คร้ัง 
ซ่ึงสามารถจ าแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

2.1 ไม่ตอ้งเดินทางไป 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 5 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7 “…ไม่ตอ้งไปซ้ือเองท่ีหนา้ร้าน... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 18 “…สะดวกดี สั่งจากท่ีบา้น...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 24 “…สะดวก ไม่ตอ้งไปท่ีหา้ง... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 25 “…บางคร้ังไม่สะดวกเดินทางไปซ้ือเอง...” 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์คนท่ี 26 “…มีบริการจดัส่ง สะดวกไม่ตอ้งไปซ้ือท่ีหน้า
ร้าน” 
2.2 ประหยดัเวลา 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 8 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 “…สะดวก ประหยดัเวลาดี เพราะไม่ค่อยมีเวลาไป 
เดินเลือกเอง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 6 “… สะดวกสบาย สามารถเอาเวลา 
ไปท าอยา่งอ่ืน โดยไม่ตอ้งเดินทางไปหาซ้ือเอง…” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 21“.. ไม่ค่อยมีเวลาไปซ้ือสินคา้เอง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 22 “ ...สะดวก ประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือของ...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 24“...ประหยดัเวลา และไม่เสียเวลาเดินทางไปซ้ือ...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 28 “...สะดวก ประหยดัเวลา...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 30 “...สะดวก...ไม่เสียเวลา...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 32 “...สะดวก...ไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือเอง...” 
2.3 วธีิการสั่งง่าย ไม่ซบัซอ้น 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 7 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 16 “…สะดวกดี ไม่ยุง่ยาก…” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 18 “…สะดวก กดสั่งง่าย …” 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 23 “…ง่าย สะดวก…” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 26 “…สามารถท าไดง่้าย สะดวก… ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 31 “…สะดวก รวดเร็ว ง่าย…” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 34 “…ง่าย สะดวก…” 
2.4 ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 4 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 “…จ่ายบตัรเครดิตไดทุ้กธนาคาร...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 26 “…สแกนจ่ายเงินตอนของมาส่ง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 32 “..รับบตัรเครดิตทุกธนาคารไม่เหมือนหนา้ร้าน..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 36 “…วธีิการจ่ายเงินมีใหเ้ลือกหลายวธีิ...” 
จากขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง สามารถสรุปไดว้่า 

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นเหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสะดวกของการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่น แม็คโคร โปร (Makro PRO) มีวิธีการใช้สั่งสินคา้ท่ีง่าย รวดเร็ว 
ประหยดัเวลาไม่ตอ้งเดินทาง สามารถเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร 
โปร (Makro PRO) 

3. เหตุผลเร่ืองความประหยดั หมายถึง ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร (Makro PRO) เน่ืองจากเหตุผลท่ีเก่ียวกับการประหยดั
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ กล่าวถึงเร่ือง
เหตุผลดา้นความประหยดัเป็นจ านวนทั้งหมด 12 คร้ัง สามารถจ าแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

3.1 ประหยดัค่ารถ/ค่าเดินทาง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 12 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7 “...ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปหา้ง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 18 “...ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทาง... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 20 “...สะดวก ประหยดัค่าเดินทาง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 21 “...มีส่งฟรี .ประหยดัค่ารถท่ีจะไปซ้ือ..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 25 “...ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทาง... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 27 “...สะดวก ลดภาระค่าใชจ่้ายค่าน ้ามนัได.้..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 29 “......ไม่ตอ้งเสียค่ารถออกไปซ้ือของ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 30 “...ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทาง... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 32 “...สะดวก ประหยดัค่าเดินทาง...” 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 34 “...ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปซ้ือเอง...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 35“...ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทาง... ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 36 “...สะดวก ประหยดัค่าเดินทาง...” 
จากขอ้มูลขา้งตน้ท่ีไดจ้ากผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง สามารถสรุป

ไดว้า่ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจในดา้นเหตุผลเก่ียวกบั ความประหยดัค่าใชจ่้ายในการเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) นั้น กล่าวเน้นไปท่ีการ
ประหยดัค่าเดินทาง/ค่าน ้ามนั หรือ ลดค่าใชจ่้ายในการเดินทางออกไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน 
 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจด้านสังคม ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการส่ัง
แอพพลเิคช่ันแมค็โคร โปร (Makro PRO) 

ผลจากการวเิคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่
แมค็โคร โปร (Makro PRO) ท่ีเกิดจากดา้นสังคม ผูว้จิยัสรุปผลได ้ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวเิคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่ง
แอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) 

กลุ่มค า 

ดา้นสังคม 

ความถ่ี ค าหลกั ความถ่ี ค าหลกั ความถ่ี 

10 
อิทธิพลจากโฆษณา 4 

น่าสนใจ 1 

ลองสั่ง 3 

การยอมรับเทคโนโลยี 6 
สั่งง่าย ไม่ยุง่ยาก 4 

สะดวก 2 
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ภาพท่ี 4.7 แสดงผลการวเิคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคม ในการเลือกซ้ือและบริการผา่นการสั่ง
แอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) 
 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นสังคมในการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) พบวา่ แรงจูงใจดา้นสังคม สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ อิทธิพลจากการโฆษณา และ การยอมรับเทคโนโลย ี

แรงจูงใจดา้นสังคม หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรือการ
เรียนรู้จากวฒันธรรม ประเพณี ความเช่ือ ค่านิยม หรือทศันคติท่ีมีอยูใ่นสังคม อาจจะไดรั้บอิทธิพล
โดยตรงจากบุคคล เช่น การโฆษณา การยอมรับเทคโนโลย ีเป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีสังคมแวดลอ้มท่ี
แตกต่างกนั จะมีแรงจูงใจต่อส่ิงต่างๆแตกต่างกนัไป จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็น
กลุ่มตวัอยา่ง มีการกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นสังคม 10 คร้ัง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1. อิทธิพลจากการโฆษณา หมายถึง ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
การสั่งแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) เน่ืองจากการรับส่ือ หรือขอ้มูลจากผูจ้  าหน่ายไปยงั
ผูบ้ริโภคโดยใชส่ื้อต่างๆ เป็นช่องทางการส่ือสาร เพื่อโนม้นา้วจิตใจให้เช่ือ และเกิดความคลอ้ยตาม 
โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างได้มีการกล่าวถึงเร่ืองอิทธิพลจากการโฆษณาเป็นจ านวน
ทั้งหมด 4 คร้ัง ซ่ึงสามารถจ าแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

1.1 น่าสนใจ 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 1 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 21 “..เห็นจากโฆษณา น่าสนใจเพราะไม่มีเวลาไปซ้ือ
เองดว้ย...” 
1.2 บริการจดัส่ง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 3 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 6 “…เห็นโฆษณา มีบริการส่ง..”  
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 19 “…มีบริการส่งถึงบา้น เลยลองสั่ง…” 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 34 “..เห็นในโฆษณามีบริการส่ง ” 
จากขอ้มูลขา้งตน้ท่ีไดจ้ากผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง สามารถสรุป

ไดว้่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์กล่าวถึงเหตุผลดา้นสังคม ท่ีเกิดจากอิทธิพลของโฆษณามีบริการจดัส่งสินคา้ 
และ น่าสนใจ เป็นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัตามอิทธิพลของโฆษณาท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของ
แต่ละบุคคล  

2. การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง ผูบ้ริโภคท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและการ
ตดัสินใจท่ีจะยอมรับเทคโนโลยี แลว้น าเทคโนโลยมีาประยกุตใ์ชใ้นชีวติประจ าวนั ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์
ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งกล่าวถึงเร่ืองการยอมรับเทคโนโลย ีเป็นจ านวนทั้งหมด 6 คร้ัง ซ่ึงสามารถจ าแนก
รายละเอียดได ้ดงัน้ี 

2.1 สั่งง่าย ไม่ยุง่ยาก 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 4 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 “…สั่งง่าย จะหาสินคา้แค่พิมพช่ื์อ..”  
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 26 “…คน้หาสินคา้ ง่าย ใชเ้วลาไม่นาน…” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 33 “..กดสั่งง่าย เหมือนแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 35 “..กดสั่งง่าย ” 
2.2 สะดวก  
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 18 “..ใชง้านง่าย สะดวก ” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 35 “..ใชง้านง่าย สะดวก” 
จากขอ้มูลขา้งตน้ ท่ีไดจ้ากผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง สามารถสรุป

ไดว้า่ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 1, 26 และ 35 กล่าวถึงแรงจูงใจดา้นสังคม ท่ีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
โดยผูบ้ริโภคท าความเขา้ใจในเทคโนโลยีและน าเทคโนโลยีมาประยุกตใ์ชใ้นชีวติประจ าวนั คือ การ
รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความ
ตั้ งใจจะซ้ือ (Intention to Use) การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ 
(Attitude toward Using) และการน ามาใชง้านจริง (Actual Use) เป็นตน้ (Chu & Chu, 2011) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจด้านจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการส่ัง
แอพพลเิคช่ันแมค็โคร โปร (Makro PRO) 

ผลจากการวเิคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่
แมค็โคร โปร (Makro PRO) ท่ีเกิดจากดา้นจิตวทิยา ผูว้จิยัไดส้รุปผล ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยาในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการ
สั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร (Makro PRO) 

กลุ่มค า 

ดา้น
จิตวทิยา 

ความถ่ี ค าหลกั ความถ่ี ค าหลกั ความถ่ี 

12 โปรโมชัน่ 12 ส่วนลด 3 

ราคาถูก 2 

จดัส่งฟรีและเก็บเงิน
ปลายทาง 

7 

 
จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์แรงจูงใจดา้นจิตวิทยาในการเลือกซ้ือสินคา้

และบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่น Makro Pro พบว่า แรงจูงใจด้านจิตวิทยา มี 1 ประเด็นหลัก 
ไดแ้ก่ โปรโมชัน่ 

แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา หมายถึง แรงจูงใจท่ีมีอยูภ่ายในจิตใจ ถึงแมไ้ม่ไดต้อบสนอง จะ
ไม่มีผลโดยตรงต่อการมีชีวิตอยู่ แต่จะมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และสภาพจิตใจของแต่ละบุคคล
โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูห้้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงแรงจูงใจด้านน้ีมากท่ีสุดท่ี 12 คร้ัง โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 3 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1.โปรโมชนั หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่านการสั่ง
แอพพลิเคชัน่ Makro Pro เน่ืองจากแม็คโครมีความพยายามจะขยายช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ โดย
แนะน าการซ้ือสินคา้และบริการใหก้บัผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคใหมี้ความสนใจในการใช ้
แอพพลิเคชั่น เพื่อวตัถุประสงคก์ารเพิ่มยอดขาย โดยมอบโปรโมชั่นต่างๆให้กับผูบ้ริโภค เช่น 
ส่วนลด การจดัส่งแบบไม่มีค่าใช้จ่าย เป็นตน้ ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการกล่าวถึงเร่ืองโปรโมชัน่ เป็น
จ านวนทั้งหมด 12 คร้ัง ซ่ึงสามารถจ าแนกรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

1.1 ส่วนลด 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 3 คร้ัง 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 “...มีส่วนลดเม่ือซ้ือหลายช้ิน..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 16 “...มีส่วนลด...” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 25 “...มีจดัโปรโมชัน่เยอะ...” 
1.2 ราคาถูก 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 2 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 27 “..จดัโปรโมชัน่ สั่งในแอพฯ ราคาสินคา้ 
ถูกกวา่ไปซ้ือหนา้ร้าน..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 34 “...ราคาถูกกวา่หา้งอ่ืนๆ...” 
1.3 จดัส่งฟรี และเก็บเงินปลายทาง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นน้ี 7 คร้ัง 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 1 “...มีบริการจดัส่งฟรี..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 7 “...คืนของไดเ้ลย เพราะส่งถึงท่ี..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 18 “...ของมาส่ง ค่อยจ่ายเงิน..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 24 “...ส่งฟรี ไม่ตอ้งไปซ้ือเอง..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 27 “...มีบริการส่งถึงท่ี จ่ายเงินเม่ือของมาถึง..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 31“...มีส่งฟรีถึงท่ี ไม่ตอ้งเสียค่ารถไปซ้ือ..” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์คนท่ี 35“...มีส่งฟรี..” 
จากขอ้มูลท่ีได้เก็บรวบรวมมา สามารถสรุปได้ว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็น

กลุ่มตวัอย่างท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจดา้นจิตวิทยา เก่ียวกบั โปรโมชนั ไม่ว่าจะเป็น ส่วนลดของสินคา้ 
การจดัส่งฟรี และสินคา้ราคาถูกนั้นเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การตลาด 

สุดทา้ยน้ี จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ปัจจยัท่ีช่วยส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคให้ง่ายข้ึน ผูใ้ห้ขอ้มูลส าคญัเน้นการกล่าวถึง ความสะดวกสบาย ประหยดัเวลา และ
ประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน รวมถึงโปรโมชัน่ส่วนลดและการบริการ
จดัส่งฟรี 
  



64 

 

 

บทที ่5 
สรุปผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็
โครโปร (Makro PRO) ” โดยมีวตัถุประสงคข์องการวจิยัเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ แม็คโคร โปร (Makro PRO) และแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นแอพพลิเคชัน่แม็คโครโปร(Makro PRO) โดยผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา ดว้ยการสัมภาษณ์เชิง
ลึกผู ้ท่ี มีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการสั่ง
แอพพลิเคชัน่แมค็โครโปร (Makro PRO) ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 คน 
ซ่ึงผลการศึกษาน้ี ท าใหผู้ว้จิยัทราบถึงขอ้มูลท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงแรงจูงใจในดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่น แม็คโคร โปร (Makro PRO) ว่าเป็นไปตาม
วตัถุประสงค ์หรือไม่ โดยผูว้จิยั สามารถสรุปผลงานวจิยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะต่างๆ ดงัน้ี  

5.1 สรุปผลจากการสัมภาษณ์ 
5.2 ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลจากการสัมภาษณ์ 
เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แม็ค

โคร โปร (Makro PRO) โดยแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล ดา้นสังคม และ 
ดา้นจิตวทิยา สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 

5.1.1 ด้านเหตุผล 
5.1.1.1 ดา้นการบริการ 
การบริการ เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงนอ้ยท่ีสุด เม่ือเทียบกบัปัจจยัอ่ืนๆ ใน

ดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร  
(Makro PRO) ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีในการสั่งสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่แม็ค
โคร โปร (Makro PRO) และเกิดความประทบัใจในการบริการ ปัจจยัดา้นบริการน้ีจะเป็นปัจจยัท่ี
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ส าคญัมากท่ีสุดกว่าปัจจยัดา้นอ่ืนๆในการกลบัมาเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพลิเคชัน่
แมค็โคร โปร (Makro PRO) หรือตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการซ ้ าในอนาคต 

5.1.1.2 ความสะดวก 
ความสะดวก เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เนน้

ไปท่ีความสะดวกสบายท่ีสามารถซ้ือได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน 
และความสะดวกรวดเร็วประหยดัเวลาในการเดินเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านและมีช่องทางการช าระ
เงินท่ีหลากหลายกว่าหน้าร้าน ซ่ึงพบว่าความสะดวกเหล่าน้ี ช่วยเอ้ืออ านวยให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
ผูป้ระกอบการวางแผนการท างานหรือด าเนินธุรกิจง่ายข้ึนและเหมาะสมกบัการด าเนินธุรกิจของแต่
ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัออกไป 

5.1.1.3 ความประหยดั 
ความประหยดั เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงรองลงมาจากความสะดวก ซ่ึง

ผูบ้ริโภคเนน้ไปในเร่ืองการประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง เพื่อออกไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน 
ซ่ึงผูป้ระกอบการบางรายใหค้วามคิดเห็นวา่ ค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ ถือเป็นตน้ทุนอยา่ง
หน่ึงในการด าเนินธุรกิจ  
 

5.1.2 ด้านสังคม 
5.1.2.1 อิทธิพลจากการโฆษณา 
อิทธิพลจากการโฆษณา เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงน้อยท่ีสุดในดา้นสังคม 

โดยอิทธิพลจาการโฆษณาไม่ค่อยจูงใจผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการสั่ง
แอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร (Makro PRO) แต่เป็นปัจจยัส าคญัในการรับรู้ หรือรู้จกัแอพพลิเคชัน่
แมค็โคร โปร (Makro PRO) 

5.1.2.2 การยอมรับเทคโนโลย ี
การยอมรับเทคโนโลยี เป็นปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดในดา้นสังคม ซ่ึง

ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านการสั่งแอพพลิเคชั่นแม็คโคร โปร 
(Makro PRO) มีการปรับตัวและยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ ซ่ึงมองว่าการสั่งสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เป็นเร่ืองง่าย และแอพพลิเคชัน่ใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยาก และสะดวก  
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5.1.3 ด้านจิตวทิยา 
5.1.3.1 โปรโมชัน่ 
โปรโมชัน่เป็นปัจจยัเดียวท่ีถูกกล่าวถึงในดา้นจิตวิทยา โดยผูบ้ริโภคให้

ความส าคญักบัราคาสินคา้ท่ีถูก รวมไปถึงส่วนลด ไม่ว่าจะเป็นส่วนลดจากการซ้ือสินคา้คร้ังแรก
หรือส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือสินคา้หลายช้ินและการบริการจดัส่งสินคา้ ไม่มีค่าจดัส่ง ซ่ึงจะเป็นแรงจูงใจ
ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือ และตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะจากผลการวจิัย 
5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงการตลาด 
จากการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่ง

แอพพลิเคชัน่ แม็คโครโปร (Makro PRO) เพื่อน าผลวิจยัท่ีไดม้าเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์
เพื่อให้เกิดการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึนและสร้างรายไดใ้หก้บัองคก์รมากข้ึนหรือเพื่อการพฒันาการส่งเสริมการ
ขายเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด  จากผลการวิจยั พบว่า แรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่ แมค็โครโปร (Makro PRO) มาก
ท่ีสุด คือ ดา้นเหตุผล รองลงมาคือ ดา้นจิตวิทยา และดา้นสังคม ตามล าดบั  โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล 
ผูบ้ริโภคมุ่งเน้นความสะดวกท่ีสามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา หรือช่วยประหยดัเวลาในการเดินเลือก
ซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัช่องทางการขายสินคา้
ออนไลน์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E – Commerce) มากข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความใส่ใจ
เก่ียวกบัการเดินทาง อีกทั้ง ปัจจุบนัการขนส่งและโลจิสติกส์มีการพฒันา และเขา้ถึงผูบ้ริโภค รวมถึง
ตอบโจทยผ ์ผูป้ระกอบการไดร้วดเร็ว และทนัใจมากกวา่การเลือกซ้ือสินคา้หนา้ร้านดว้ยตนเอง 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัไดมี้ขอ้เสนอแนะอยากให้แอพพลิเคชั่น แม็คโคร 
โปร (Makro PRO) มีการพฒันาดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

1. การมีขอ้มูลประวติัการสั่งสินคา้ยอ้นหลงั เน่ืองจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ี
เป็นกลุ่มตวัอย่างสั่งสินคา้รายการเดิมอยู่เป็นประจ า เพื่อให้สะดวกในการสั่งสินคา้มากข้ึน การมี
ขอ้มูลประวติัการสั่งสินคา้ ช่วยลดเวลาท่ีใชใ้นการสั่งสินคา้ได ้ 

2. มีบริการสั่งสินคา้และจดัส่งสินคา้ภายในวนัและเวลาท่ีตอ้งการได ้ใน
ปัจจุบนัแอพพลิเคชัน่แม็คโคร โปร (Makro PRO) มีบริการจดัส่งสินคา้ภายในวนัท่ีสั่งสินคา้ โดยสั่ง
สินคา้ก่อนเวลา 10.00 น. จดัส่งสินคา้ในเวลา 16.00-20.00 น. ในวนัท่ีสั่งสินคา้ แต่ทางผูใ้หส้ัมภาษณ์
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ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งเสนอแนะอยากให้มีบริการส่งด่วนภายใน 2 ชัว่โมงเหมือนกบัแอพพลิเคชัน่ของ
หา้งโลตสั (Lotus’s)  

3. ปรับปรุงช่องทางการช าระให้หลากหลายโดยใหมี้การรับช าระดว้ยเงิน
สด เน่ืองจากบางธุรกิจมีระบบการถือเงินสดยอ่ย (Petty Cash) แต่แอพพลิเคชัน่แมค็โคร โปร 
 (Makro PRO) มีบริการช าระเงินปลายทาง สามารถช าระเงินเม่ือสินคา้มาส่งถึง แต่ไม่รองรับการ
ช าระเงินดว้ยเงินสด ท าให้บางธุรกิจไม่สะดวกในการสั่งสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ ตอ้งใชบ้ริการดว้ย
การไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้านแทน 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
5.3.1 การศึกษางานวจิยัในคร้ังน้ี ท าการศึกษาเฉพาะแอพพลิเคชัน่ แมค็โครโปร 

 (Makro PRO) ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้ น แต่ในตลาดยงัมี
แอพพลิเคชั่นของห้างคา้ปลีก และคา้ส่ง อีกมากมาย ท่ีจ  าหน่ายผ่านทางออนไลน์ และควรศึกษา
เพิ่มเติมเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ เพื่อผูป้ระกอบการ จะสามารถ
เขา้ใจแรงจูงใจของกลุ่มลูกคา้ และน าไปพฒันาในเชิงการตลาดใหดี้ยิง่ข้ึนและตรงจุดท่ีสุดในตลาดท่ี
แข่งขนัค่อนขา้งสูง 

5.3.2 ควรท าการวิจยัในเขตพื้นท่ีอ่ืนๆ นอกจากพื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มเติม 
หรือเจาะจงพื้นท่ีในเขตใดเขตหน่ึงโดยเฉพาะ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการผา่นการสั่งแอพพลิเคชัน่แมค็โครโปร (Makro PRO) ผูบ้ริโภคในแต่ละพื้นท่ี
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