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บทคัดย่อ

	 ปัจจัยการตลาด ปัจจัยสังคมวัฒนธรรม และปัจจัยจิตวิทยา ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือด้วยแอพพลิ

เคชั่นโทรศัพท์มือถือ  บทความน้ีเป็นการศึกษาเชิงเอกสารโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแนวคิด งานวิจัย และบทความ

ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการตลาด ปัจจัยสังคมวัฒนธรรม และปัจจัยจิตวิทยา ที่ท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผ่านแอพพลิเคช่ัน 

ของโทรศัพท์มือถือ เนื่องจากปัจจัยทั้งสามส่วนนี้ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกข้ันตอน เริ่มจากผู้บริโภคเกิดการ

รับสิ่งเร้าไปจนถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ในส่วนของปัจจัยจิตวิทยา เป็นปัจจัยท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคลและมีผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคโดยตรงว่าท�ำไมผู้บริโภคจึงแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่ได้รับ การทบทวนวรรณกรรมนี้มีจุดมุ่งหมายท่ี

จะน�ำเสนอแนวคิดของนักวิชาการและสนับสนุนข้อค้นพบของงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องว่าปัจจัยท่ีกล่าวมานั้น มีความสัมพันธ์

ท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ แม้ว่าการซื้อผลิตภัณฑ์จะเป็นเพียงด้านหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค แต่เป็นหัวใจส�ำคัญของการ

วิจัยผู้บริโภคส่วนใหญ่ และหวังว่าการทบทวนเกี่ยวกับงานวิจัยก่อนหน้านี้จะช่วยให้เกิดความเข้าใจที่ดีขึ้น เกี่ยวกับสาเหตุ

และปัจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวของผู้บริโภคที่ท�ำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้วยแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ 
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Abstract

	 Marketing factors sociocultural factors and psychological factors is related to purchasing de-

cision with a mobile phone application. This article is a documentary study by collecting data from 

research concepts ideas and articles related to marketing factors, sociocultural factors and psycho-

logical factors that make customers decide to buy through mobile phone application. As all three 

of these factors form the purchasing decision process beginning with consumers receiving stimuli 

until the post-purchase behavior. Psychological factor,  it is a factor that occurs internally and di-

ปัจจัยการตลาด ปัจจัยสังคมวัฒนธรรม และปัจจัยจิตวิทยา 

ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อด้วยแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ
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จากนโยบายของรัฐบาลที่ส่งเสริมด้านระบบการ

ช�ำระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่พยายามส่งเสริมผลักดันให้

ประชาชนช�ำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้มาตรฐาน และ

การปรับตัวของภาคธุรกิจธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย 

จะเห็นได้ว่าสถาบันการเงินต่างๆ แข่งขันการคิดค้นและ

พัฒนาการท�ำธรุกรรมจากรปูแบบด้ังเดิมทีต้่องไปท�ำธรุกรรม

ทางการเงินที่สาขา ก็เปลี่ยนไปสู่การใช้แอพพลิเคช่ันบน

สมาร์ทโฟน ที่สามารถท�ำธุรกรรมออนไลน์ได้ทุกท่ีทุก

เวลา สะดวกรวดเร็ว และปลอดภัย เหมือนท�ำธุรกรรมใน

สาขาของธนาคาร จึงได้มีธนาคารรูปแบบใหม่เป็นธนาคาร

อเิลก็ทรอนกิส์ผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็แบงค์กิง้ และโมบาย

แอพพลิเคชั่น ซ่ึงเป็นการให้บริการท�ำธุรกรรมทางการเงิน

ต่าง ๆ  จากธนาคารพาณชิย์ หรอืผ่านอปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์ 

อย่างโทรศัพท์มือถือ ซึ่งสอดคล้องกับการใช้งานเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือที่ขยายวงกว้างขึ้น  

จากรายงานผลส�ำรวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์

และการใช้งานโทรศัพท์มือถือทั่วโลกของ Digitalreport.

wearesocial.com (2018) ได้ท�ำการส�ำรวจผู้บริโภคเกี่ยว

กบัการใช้อินเทอร์เนต็และโซเชยีลมเีดีย พบว่าคนไทยมพีฤติ

กรรมช้อปปิ้งออนไลน์ผ่านช่องทาง Mobile Payment 

เพียง 1%  จึงกล่าวได้ว่าการใช้ Mobile Payment ซ้ือ

สนิค้าและบรกิารผ่านแอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มอืถอืของสงัคม

ไทยยังมีการใช้งานไม่มากนัก โดยปัญหาประการแรกท่ีพบ

คือ คนไทยส่วนใหญ่ยังนิยมช�ำระค่าสินค้าและบริการด้วย

rectly affects consumer behavior, why consumers show behavior towards stimuli. The review of this 

literature aims to present the ideas of academics and support the findings of relevant research that 

these factors. Having a relationship, making a purchasing decision. Although the purchase of products 

is only one side of consumer behavior. But is at the heart of most consumer research and hoping 

that a review of previous research will help to understand about the causes and factors that occur 

within the consumer that cause the buying behavior of consumers with mobile phone applications. 

Keywords: marketing factors, sociocultural factors, psychological factors, buying decision, applicatio

เงินสดอีกทั้งยังมีทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องความปลอดภัยของ

ระบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยจากผลส�ำรวจความคิดเห็นเกี่ยว

กับ การใช้ PromptPay QR Code ช�ำระเงิน พบว่า ร้อย

ละ 57.4 ประชาชนไทยส่วนใหญ่รับรู้ และมองว่าเป็นข้อดี 

สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด และร้อยละ 70 ของประชาชน

ไทยส่วนใหญ่ยังกังวลด้านความปลอดภัย ร้านค้าท่ีรับช�ำระ

ยังไม่ครอบคลุม และยังไม่สนใจท่ีจะใช้งาน (กรุงเทพโพลส์, 

2560) ดังนั้นถึงแม้จะมีการรณรงค์ส่งเสริมจากท้ังภาครัฐ

และภาคเอกชนในการเชิญชวนให้ประชาชนช�ำระเงินทาง

ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์แล้วก็ตาม แต่ปัญหาท่ีส�ำคัญท่ีพบ

คือด้านทัศนคติและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในการใช้งาน

นวัตกรรมด้านการช�ำระเงินออนไลน์ จึงท�ำให้ยังมีผู้ใช้งาน

ช�ำระเงินค่าสินค้าและบริการผ่านแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์

มือถือไม่มากนัก 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวความคิด

ด้านปัจจัยสังคมวัฒนธรรม (sociocultural influences 

factors) และปัจจยัทางจติวทิยา (psychological factors) 

ถือว่าเป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้าและบริการ ดังนั้น สถาบัน

การเงินจึงควรให้ความส�ำคัญในการสร้างแรงดึงดูดใจแก่ผู้

ที่จะใช้บริการและมุ่งเน้นให้ความส�ำคัญกับปัจจัยทางการ

ตลาด ในด้านของรูปแบบแอพพลิเคช่ันท่ีใช้งานง่าย การ

ใช้เทคโนโลยีเก่ียวกับระบบป้องกันท่ีมีความทันสมัย และ

การส่งเสริมการตลาด เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการใช้งาน

แอพพลิเคช่ันเพิ่มมากข้ึน 
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ปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 1.แนวคิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อ

	 ทฤษฎี Schumpeter’s theory of innovation  

ได้กล่าวว่า ผู ้ประกอบการต่างก็หาทางใช้นวัตกรรม

เทคโนโลยใีนกระบวนการผลติสนิค้า บรกิาร หรอืนวตักรรม

ที่เป็นสินค้าใหม่ เพื่อสร้างประโยชน์เชิงธุรกิจให้กับองค์กร 

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (product innovation) หมายถึง 

“เทคโนโลยีใหม่หรือการรวมกันของเทคโนโลยีท่ีเปิดตัวใน

เชงิพาณชิย์เพือ่ตอบสนองผูใ้ช้หรอืความต้องการของตลาด” 

(Utterback & Abernathy, 1975, p. 642) ผลลพัธ์เชงิบวก

ของนวัตกรรมนัน้เกดิจากปัจจยัหลายประการเช่นการเชือ่ม

โยงการตลาดและเทคโนโลยทีีม่ปีระสทิธภิาพซึง่ท�ำให้บรษิทั

สามารถเชือ่มโยงความต้องการของผูบ้รโิภคกบัคณุลกัษณะ

ของผลิตภัณฑ์ได้ส�ำเร็จและน�ำไปสู่การตัดสินใจยอมรับใน

เชงิบวกของผูบ้รโิภค  งานวจิยัเกีย่วกบันวตักรรมผลติภณัฑ์

ของนุจรี ภาคาสัตย์ และธีรัตม์ พิริยะพลิน (2558) ศึกษา

หาปัจจยัเชงิสาเหตุนวตักรรมผลติภณัฑ์และตรวจสอบความ

สอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์และประสิทธิผลการด�ำเนินงาน ผลการวิจัยพบ

ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์

ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลการ ด�ำเนินงานของผู้บริหารใน

องค์การที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการยืนยันโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ว่ามีความสัมพันธ์กัน

	 2. แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นแนวคดิที่

เรยีบง่ายทีช่่วยให้มัน่ใจได้ว่ารปูแบบการสือ่สารและข้อความ

ทุกรูปแบบจะเชื่อมโยงกันโดยอาศัยเครื่องมือส่งเสริมการ

ตลาดทั้งหมดเพื่อให้สามารถท�ำงานร่วมกันอย่างกลมกลืน

ถอืเป็นการผสมผสานกนัระหว่างการสือ่สารการตลาดในรปู

แบบต่างๆ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  หมายถึง 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีวัตถุประสงค์หลักในการให้

ข้อมูลของสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยข่าวสารนั้นต้องมีความชัดเจน สอดคล้อง กลมกลืน

เป็นหน่ึงเดียวกัน ส่งผลให้เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจ

กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และเป้าหมายส�ำคัญของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการสื่อสารที่มีอิทธิพล

หรือส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

เปลีย่นแปลงในทางใดทางหนึง่ ในปัจจบุนัส่วนใหญ่เกดิจาก

การมส่ีวนร่วมของลกูค้าผ่านสือ่ดจิทิลัออนไลน์ โทรศพัท์มอื

ถือ และโชเซยีลมเีดยี การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการมี

มานานหลายสิบปีท่ีผ่านมา (Kotler & Armstrong, 2018, 

p.425) ใน Kotler and Keller ปี 2016 น. 582 แสดงการ

สือ่สารด้านการตลาดแบบบรูณาการประกอบด้วย 8 รปูแบบ

การตดิต่อสือ่สารทีส่�ำคญั คอื (1) การโฆษณา (advertising) 

(2) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) (3) กิจกรรม 

และประสบการณ์ต่างๆ (events and experiences)  

(4) การประชาสัมพันธ์ (public relations and publicity)  

(5) การตลาดออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์ (online and 

social media marketing) (6) การตลาดทางโทรศัพท์

มือถือ (mobile marketing) (7) การตลาดทางตรง และ

การตลาดฐานข้อมูล (direct and database marketing) 

และ (8) การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling)  

ซึ่งการสื่อสารของบริษัทโดยทั่วไปมีมากกว่าสิ่งเหล่านี้ 

อาทิ รูปแบบและราคาของผลิตภัณฑ์ รูปร่างและสีของ

บรรจุภัณฑ์ เครื่องแบบของพนักงานขาย การตกแต่งร้าน

ค้า การสื่อสารกับผู้ซ้ือ ท�ำให้เกิดผลท่ีสามารถสร้างความ

แข็งแกร่งหรือปรับเปลี่ยนมุมมองของลูกค้า ตัวเลือกการ

สื่อสารจะปรากฏในสื่อแบบมีค่าใช้จ่าย อาทิ แบบดั้งเดิม 

เช่น ทีวี สื่อสิ่งพิมพ์ อีเมล์ หรือสื่อที่กิจการเป็นเจ้าของ เช่น 

เว็บไซต์ บล็อก แอพพลิเคช่ันบนมือถือ สื่อสังคมออนไลน์ 

เป็นต้น และจากสือ่ทีไ่ด้รบั เช่น ค�ำพดูปากต่อปาก หรอืข่าว

ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น (Kotler & Keller, 2016, p.582)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ในปัจจุบัน การส่ง

เสริมการตลาดเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีสินค้าต่าง ๆ นิยม

น�ำไปใช้ในหลากหลายรูปแบบเพื่อให้เหมาะกับสินค้าหรือ

บริการของตน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Balakrishnan, 

Dahnil & Wong (2014) ศึกษาเรื่องผลกระทบของการ

ตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อและ

ความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย

ผลการศึกษาพบว่าท้ังการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ชุมชนออนไลน์และโฆษณา
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ออนไลน์ล้วนมีผลต่อความต้ังใจซือ้และความภกัดีต่อตราสนิ

ค้าทั้งส้ิน  แตกต่างกับงานวิจัยของ ชลธิศ บรรเจิดธรรม 

(2559) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความ

เหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซือ้ผลติภณัฑ์เครือ่ง

หนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษา

พบว่าความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมาย ด้าน

จริยธรรม และด้านมนุษยธรรมไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ

ผลติภณัฑ์เคร่ืองหนงัของคนทีอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานคร 

	 3. ปัจจัยสังคมวัฒนธรรมที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ

	 นอกจากปัจจัยด้านการตลาด จะมคีวามสมพนัธ์กบั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแล้ว ปัจจยัทางด้านสงัคมและวฒันธรรม 

(sociocultural influences factors) ถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ี

มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเช่นกัน ซึ่งรายละเอียด

เก่ียวกับปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม จาก The Model 

of Consumer Decision Making  อันประกอบด้วย กลุ่ม

อ้างอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรม

ย่อย (Schiffman & Wisenblit, 2015, p.368)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจัยสังคม

วัฒนธรรมที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ จรรยา ยกยุทธ์ และนลินี  

ทองประเสรฐิ (2559) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคใน

เขตจงัหวดัอบุลราชธานี พบว่าด้านสงัคมและวฒันธรรม เป็น

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ท่ี

ระดับ .01 ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในเรื่องของการมีรถยนต์

เป็นค่านิยมของกลุ ่มบุคคลแวดล้อม เช่น เพื่อน ญาติ 

เป็นต้น  รถยนต์ ที่ใช้แสดงถึงระดับรายได้.ของเจ้าของรถ  

การใช้รถยนต์บ่งบอกถึงฐานะที่ดีทางสังคม สอดคล้องกับ 

มณฑริา มณแีสง และวลิเลีย่ม พ ีวอลล์ (2560) ศกึษาปัจจยั

ด้านจติวทิยา และปัจจยัด้านวฒันธรรม-สงัคมทีม่ผีลต่อการ

ตัดสินใจมาเที่ยวหลวงพระบาง และปัจจัยด้านที่ด้านส่วน

ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาเที่ยวหลวง

พระบางของนักท่องเท่ียว พบว่าปัจจัยด้านจิตวิทยา และ

ปัจจยัด้านวฒันธรรม-สงัคม มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

และปัจจยัด้านทีด้่านส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลต่อการ

ตัดสินใจมาเท่ียวหลวงพระบางของนักท่องเท่ียว 

	 4. ปัจจัยจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ปัจจยัทางด้านจติวทิยา (psychological factors) 

ประกอบไปด้วย (1) แรงจงูใจ (motivation) (2) บคุลกิภาพ 

(personality traits) (3) การรับรู้ (perception) และ  

(4) ทศันคต ิ(attitudes) โดยสามารถอธบิายได้ดงันี ้(1) ด้าน

แรงจูงใจ (motivation) เป็นแรงผลักดันที่ผลักดันให้บุคคล

แสดงออก หรือมีพฤติกรรมในลักษณะบางอย่าง ซึ่งเป็นผล

มาจากความต้องการ (needs) จากสถานการณ์หรือสิ่งที่

ต้องการหรือจ�ำเป็น และพวกเขาน�ำความต้องการพื้นฐาน

ของมนุษย์สร้างแรงบันดาลใจต่อความต้องการขั้นพื้นฐาน

ของมนษุย์ในทางชีวภาพและการตอบสนองต่อการด�ำรงชวีติ 

ไว้ซ่ึงการด�ำรงอยู่และความปลอดภัยทางกายภาพ ตัวอย่าง

เช่น เมื่อพ่อแม่ส่งเด็กไปโรงเรียนพวกเขาคาดหวังว่าเด็ก ๆ  

จะได้รบัสภาพแวดล้อมทีป่ลอดภยัต่อร่างกาย โดยการแสดง

ความ (Schiffman & Wisenblit, 2015, p.82) (2) ด้าน

บุคลิกภาพ (personality traits) ประกอบด้วยลักษณะ

ทางจิตวิทยาภายในท่ีก�ำหนดและสะท้อนถึงวิธีท่ีบุคคลคิด

และกระท�ำต่อกัน เป็นรูปแบบเฉพาะของบุคคล ผู้บริโภค

มักซ้ือผลิตภัณฑ์และแบรนด์เนื่องจากผู้ลงโฆษณาได้มอบ 

“บุคลิกภาพ” ให้แก่พวกเขาซ่ึงท�ำให้พวกเขาแตกต่างจาก

ข้อเสนอของแบรนด์อื่น ลักษณะเฉพาะของแบรนด์จะบ่งชี้

ถึงลักษณะหรือคุณลักษณะพิเศษของแบรนด์ “บุคลิกภาพ

แบรนด์” เป็นเอกลักษณ์ทางอารมณ์ของแบรนด์ซึ่งสร้าง

ความรู้สึกที่ส่งต่อผู้บริโภคได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมอง

ว่าแบรนด์ท�ำให้เกิดความรู้สึก “น่าตื่นเต้น” “ซับซ้อน” 

หรือ “อบอุ่น” ความต้องการของผู้บริโภคนั้น อธิบาย

ว่าบุคลิกภาพของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ของตัวผู้บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2015, p.82)  

(3) ด้านการรับรู ้ (perception) เป็นกระบวนการที่

บุคคลเลือก จัดระเบียบ และตีความ ตีความหมายข้อมูล

ที่สอดคล้องกันซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า “เราจะเห็นโลก

รอบตัวเราได้อย่างไร” โดยแต่ละบุคคลจะรับรู้ มีทางเลือก

จัดการและตีความข้อมูลเหล่านี้ จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระ

บวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน ได้แก่ 
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ความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวังของแต่ละบุคคล 

ผูบ้รโิภคท�ำหน้าทีแ่ละตอบสนองบนพ้ืนฐานของการรบัรูข้อง

พวกเขา ไม่ได้อยูบ่นพืน้ฐานของความเป็นจรงิ วตัถปุระสงค์

ส�ำหรับแต่ละบุคคลเป็นปรากฏการณ์ส่วนบุคคลโดยสิ้น

เชิง ตามความต้องการของบุคคลนั้น ความต้องการค่า

นิยมและความสัมพันธ์ในอดีตส่วนบุคคล ดังนั้นเพื่อให้

นักการตลาดการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภค ในสิ่งท่ีผู้บริโภค

คิดว่าเป็นเช่นนั้นซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของพวกเขา  

สิ่งส�ำคัญคือนักการตลาดต้องเข้าใจแนวคิดในการรับรู้และ

แนวคิดที่เก่ียวข้อง เพื่อหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค

ให้มากขึ้น (Schiffman & Wisenblit, 2015, p.114) 

(4) ด้านทัศนคติ (attitudes) คือ ความโน้มเอียงที่ได้เรียน

รู้ที่จะประพฤติปฏิบัติในทางที่ดีหรือไม่ต่อวัตถุที่ก�ำหนด ใน

บริบทของพฤติกรรมผู้บริโภค “วัตถุ” อาจเป็นผลิตภัณฑ์ 

แบรนด์ บริการ ราคา บรรจุภัณฑ์ สื่อโฆษณา การส่งเสริม

การขาย หรอืร้านค้าปลกีทีจ่�ำหน่ายผลติภณัฑ์ ส่วนในแง่มมุ

อื่น ๆ ของการบริโภค ทัศนคติของผู้บริโภคจะเรียนรู้จาก 

การสัมผัสโดยตรงกับผลิตภัณฑ์ ค�ำบอกกล่าว การรับรู้จาก

ส่ือและแหล่งข้อมูลอื่น ๆ ที่ผู้บริโภครับข้อมูล ทัศนคติจึง

สะท้อนให้เหน็ถงึข้อดีและข้อเสยี การประเมนิทศันคตทิีด่จีะ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ใด ๆ   

ผู ้บริโภคมักซ้ือสิ่งที่พวกเขามีความรู ้สึกดีและรู ้สึกบวก 

นักการตลาดจึงต้องมั่นใจว่าผู้บริโภครักษาทัศนคติต่อไป

นี้ไว้หลังจากการซื้อ เพื่อให้พวกเขาสามารถซื้อผลิตภัณฑ์

เดียวกันซ�้ำ ๆ ได้ การแนะน�ำสินค้าใหม่มักพยายามสร้าง

ทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  เพื่อให้ผู้บริโภค

ทดลองใช้ วิธีหนึ่งในการสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ คือการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคชื่นชอบ

และซื้อมาเป็นประจ�ำ อีกประการหนึ่งคือ ทัศนคติมีการ

เรียนรู้ได้ อาจจะเป็นผลจากการมีประสบการณ์โดยตรง

กับสินค้า หรือได้รับข้อมูลจากบุคคลอื่น หรือจากเปิดรับ

จากสื่อมวลชน และทัศนคติยังมีลักษณะที่สอดคล้องกับ

พฤติกรรมที่สะท้อนทัศนคตินั้นออกมา (Schiffman & 

Wisenblit, 2015, p.172)

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว ่ าป ั จจั ย

จิตวิทยาท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สราวุธ ควชะกุล และไกรชิต 

สุตะเมือง (2557) ศึกษาความไว้วางใจในการใช้บริการ

ธนาคารออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อความไว้วางใจใน

การใช้บริการธนาคารออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

	 5. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

จุดเริ่มต้นในการท�ำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้

บริโภคคือรูปแบบการตอบสนองต่อแรงกระตุ้น การตลาด  

และสิ่งเร้าทางสภาพแวดล้อมจะกระตุ้นจิตส�ำนึกของผู้

บรโิภค และชดุของกระบวนการทางจติวทิยารวมกบัลกัษณะ

เฉพาะบุคคลของผู้บริโภค ท�ำให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ 

และสดุท้ายจงึเกดิการตดัสนิใจซือ้ งานของนกัการตลาดคอื

การเข้าใจสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตส�ำนึกของผู้บริโภคระหว่างการ

มาถงึสิง่กระตุน้ด้านการตลาดภายนอก และการตดัสนิใจซือ้

ท่ีดีท่ีสุด ด้านกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีส�ำคัญคือแรงจูงใจ

การรบัรูก้ารเรยีนรูแ้ละความจ�ำซึง่เป็นพืน้ฐานทีม่ผีลต่อการ

ตอบสนองของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2012, p.160)

ภาพ 1 แสดงแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค
Note. From Marketing management: Analyzing consumer markets (p.161), By Kotler, P., & Keller, K. 
L., 2012, New Jersey: Prentice Hall.
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	 จากแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู ้บริโภคที่แสดงไว้

ข้างต้นจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น 

(stimulus) ที่ท�ำให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้า

มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด�ำ

ท่ีผู ้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดการณ์ ทั้งนี้ความรู้สึก

นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้

ซื้อ ซ่ึงจะน�ำไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจ

ของผู้ซื้อ โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 

	 1. ส่ิงกระตุ้น (stimulus) อาจเกิดขึ้นเองภายใน

ร่างกาย (inside stimulus) เป็นความต้องการที่เกิดข้ึน

ตามสัญชาตญาณ เช่น ความหิว ความเจ็บป่วย ความกลัว 

เป็นต้น และจากภายนอก (outside stimulus) ดังนั้น จึง

ต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผูบ้ริโภคต้องการ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิด

การซื้อสินค้า ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้าน

จิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย  

2 ส่วน คอื ส่วนทีห่นึง่ สิง่กระตุน้ทางการตลาด (marketing  

stimulus) เป็นสิ่งกระตุ ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสม

ทางการตลาด (marketing mix) ที่สามารถควบคุมและ

ต้องจัดให้มีขึ้น ประกอบด้วย (1) สิ่งกระตุ้นด้าน งานวิจัย

ของยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยและ

พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันซ้ือ

สนิค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเลต็ของผูบ้รโิภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

7Ps ส่วนใหญ่ซือ้สนิค้าประเภทเครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบั  

เครื่องส�ำอางบ่อยที่สุด และใช้แอพพลิเคชั่น Lazada  

ซึ่งส่วนใหญ่ดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นจาก Play Store มาก

ท่ีสุด และรู้จักแอพพลิเคชั่นที่ใช้ซื้อสินค้าจากช่องทางการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด โดยให้ความ

ส�ำคัญในการบริการของแอพพลิเคชั่นด้านการที่มีจ�ำนวน

พนกังานทีใ่ห้บรกิารเพยีงพอต่อจ�ำนวนลกูค้ามากทีส่ดุ และ

ให้ความส�ำคัญด้านระบบความปลอดภัยในการช�ำระเงิน

ผ่านแอพพลิเคชั่นมากที่สุด รวมไปถึงด้านกระบวนการของ

แอพพลิเคชั่นในเรื่องของการยืนยันการช�ำระเงินทางอีเมล 

และโทรแจ้งลูกค้าก่อนส่งมากท่ีสุด ส่วนปัจจัยภายนอก 

ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ความ

ส�ำคัญกับปัจจัยเศรษฐกิจด้านสภาพคล่อง การใช้จ่ายเงิน

ภายในครัวเรือนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด ด้าน

เทคโนโลยีให้ ความส�ำคัญกับปัจจัยเทคโนโลยีด้านระบบ

สัญญาณและระดับความเร็วของอินเทอร์เน็ตมากที่สุด 

งานวิจัยของวีณา สุวรรณนาบูรณ์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง 

คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพ

การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศ

ของบุคคลท่ีสามท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทาง

สังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ และด้านการสนับสนุน

ทางสารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์

ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ผ่านเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีคุณภาพการให้

บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ คุณภาพการให้

บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง และสื่อกลางด้าน

สารสนเทศของบุคคลท่ีสามไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยต่าง ๆ 

ท่ีเกี่ยวข้องสามารถสรุปเป็นภาพความสัมพันธ์ของปัจจัย

การตลาด ปัจจัยสังคมวัฒนธรรม และปัจจัยจิตวิทยา ที่มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ด้วยแอพพลเิคชัน่โทรศพัท์

มือถือ ได้ดังภาพ 2
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สรุป

การศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในครั้งนี้

พบว่าปัจจยัการตลาด ซึง่ประกอบด้วย นวตักรรมผลติภณัฑ์ 

และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ปัจจัยสังคม

วฒันธรรม และปัจจยัจติวทิยา มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิ

ใจซือ้ของผู้บรโิภค ซึง่จากปัจจยัทีก่ล่าวมาข้างต้น ธรุกจิผูใ้ห้

บริการแอพพลิเคชั่น อาทิ ธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย 

ควรน�ำไปปรับใช้จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค และสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการของธรุกจิให้เข้าถงึกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เพือ่ให้เกดิ

การใช้งานซื้อสินค้าหรือบริการผ่านแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์

มือถือให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น เพื่อสอดรับกับนโยบายของรัฐบาล

ในแผนยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม 

จากโมเดล Thailand 4.0 National e-Payment ส�ำหรับ

การปฏิรูปโครงสร้างพื้นฐานของระบบธนาคารในประเทศ 

และยกระดับประเทศให้เข้าสู่เศรษฐกิจยุคดิจิทัลไร้เงินสด

เหมือนหลาย ๆ ประเทศท่ัวโลก

ภาพ 2 ปัจจัยการตลาด ปัจจัยสังคมวัฒนธรรม และปัจจัยจิตวิทยา ท่ีมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมกับการตัดสิน

ใจซื้อด้วยแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือต่อการตัดสินใจซ้ือโดยส่งผ่านปัจจัยจิตวิทยา

หมายเหตุ วิเคราะห์และสังเคราะห์โดยผู้เขียน 

นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์

กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด 

แบบบูรณาการ

ปัจจัยสังคม
วัฒนธรรม

ปัจจัยจิตวิทยา

การตัดสินใจซื้อ
ด้วยนวัตกรรม
แอพพลิเคชั่น
โทรศัพท์มือถือ
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