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The objectives of this research are: 1) to study the use of branded application in service 

businesses; 2) to study strategies used to promote branded application of service businesses; and 

3) to investigate the effectiveness of branded application in supporting marketing functions in service 

businesses. 

In terms of methodology, two approaches were applied. 

1) Qualitative research of content analysis of branded application in service business and in-

depth interview with branded application designers and staff who are responsible for brand 

marketing strategic planning. 

2) Quantitative research by surveying of 412 respondents in Bangkok who are users of smart 

phone and application of service businesses. 

Findings are: 

1) Branded application creation requires clear objective and comprehension of customer 

behaviors. The application must provide convenience and allow timeliness manner, easy to operate 

and should accurately create new channel for customers to access to services and to enhance 

marketing alternatives. The application should offer membership program, location-based system, 

and compatibility with high-speed network. 

2) The most common decisive factor for users in choosing to use branded application is 

convenience and quickness.  

3) The effectiveness of using branded application in service businesses is its ability to be an 

alternative channel for customer to conveniently acquire services such as purchasing or making 

transaction via smart phone. 
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บทท ี1 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 ในยคุของเทคโนโลยีทีเข้ามามีบทบาทอย่างมากกบัคนในสงัคม รูปแบบการใช้ชีวิตของ

คนในปัจจบุนัเปลียนแปลงไป เกิดเทคโนโลยีใหม่ๆ  ทีเข้ามามีบทบาทมากขนึ ประกอบกบัผู้บริโภค

มีรูปแบบการดําเนินชีวิตทีเร่งรีบมากขนึ ต้องการความสะดวกสบาย ต้องการความทนัสมยั 

ต้องการมีรสนิยมดี เกิดอปุกรณ์เทคโนโลยีตา่งๆ ขนึมากมายไมว่า่จะเป็นสมาร์ทโฟน ซึงหมายถึง

อปุกรณ์พกพาทีมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว รองรับฟังก์ชนัการทํางานทีหลากหลาย ใช้งานสะดวก 

สามารถเชือมตอ่ผา่นอินเทอร์เน็ตความเร็วสงู (EDGE/WIFI/3G) ได้อีกทงัยงัมีการพฒันาของ

เครือขา่ย 3G ทีสามารถรับสง่ข้อมลูในความเร็วสงู และผู้บริโภคสามารถติดตงัแอพพลิเคชนัหรือ

โปรแกรมประเภทหนึงทีได้รับการออกแบบให้ทํางานด้วยหน้าทีทีเจาะจงโดยตรงสําหรับผู้ใช้ และ

เป็นสว่นสําคญัในการสร้างอรรถประโยชน์ทีหลากหลายบนสมาร์ทโฟนได้ด้วยตนเอง ทําให้การ

ติดตอ่สือสารเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว และมีรูปแบบใหม่ๆ  มากขนึ ประกอบกบัอปุกรณ์สือสารไร้

สายในระบบ 3G สามารถให้บริการระบบเสียง และแอพพลิเคชนัในรูปแบบใหมไ่ด้ (“เทคโนโลยี 

3G คืออะไร,” 2553) 

 ทกุคนทีใช้เทคโนโลยีเหลา่นีในการติดตอ่สือสาร ทําธรุกรรม ธรุกิจผา่นสมาร์ทโฟนซึงเป็น

อปุกรณ์พกพาทีมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว สามารถรองรับฟังก์ชนัหรือหน้าทีการทํางานที

หลากหลาย ใช้งานมลัติมีเดียตา่งๆ เข้าถึงเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ง่าย ใช้งานสะดวก สามารถ

เชือมตอ่ผา่นอินเทอร์เน็ตความเร็วสงู (EDGE/WIFI/3G) และทีสําคญัสมาร์ทโฟนยงัเป็นอปุกรณ์ที

อยู่ติดตวัผู้บริโภค และเป็นสิงทีขาดไมไ่ด้เลยกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในปัจจบุนั ซึง

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯมีการถือครองสมาร์ทโฟนในสดัสว่นสงูถึงร้อยละ 50.4  ผู้ตอบ

แบบสอบถามงานวิจยัของศนูย์วิจยักสิกรไทยในทกุช่วงอายทีุยงัคงไมมี่สมาร์ทโฟนในครอบครองก็

มีแผนทีจะใช้งานสมาร์ทโฟน ในอนาคตมากกวา่ร้อยละ 50 (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2554) และในปี 

2554 ตลาดสมาร์ทโฟนเป็นตลาดทีมีการขยายตวัสงูทีสดุ โดยมีมลูคา่ตลาดประมาณ 23,700-
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25,000 ล้านบาท ขยายตวัร้อยละ 31.7–38.8 โดยคิดเป็นสดัสว่นมลูคา่ของตลาดรวมอยู่ทีราวร้อย

ละ 35.0 เพิมขนึจากร้อยละ 29.7 ในปี 2553 สําหรับยอดจําหน่ายเครืองคาดวา่จะมีอยู่ราว 1.8-

1.9 ล้านเครือง โดยคิดเป็นสดัสว่นจํานวนเครืองของตลาดรวมอยู่ทีราวร้อยละ 16.8 เพิมขนึจาก

ร้อยละ 12.8 ในปี 2553 (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2554) 

 นอกจากสมาร์ทโฟนจะเป็นอปุกรณ์ทีใช้ในการติดตอ่สือสารพืนฐานแล้ว สมาร์ทโฟนยงัมี

ลกัษณะเดน่ คือ ผู้บริโภคสามารถติดตงัโปรแกรมประยกุต ์หรือทีเรียกกนัวา่ แอพพลิเคชนัได้ด้วย

ตนเอง ซงึแอพพลิเคชนัคือโปรแกรมประเภทหนึงทีได้รับการออกแบบให้ทํางานด้วยหน้าทีที

เจาะจงโดยตรงสําหรับผู้ใช้ ซึงเป็นสว่นสําคญัในการสร้างอรรถประโยชน์ทีหลากหลายบนสมาร์ท

โฟน เชน่ โปรแกรมสําหรับอา่นนิตยสาร ฟังเพลง เลน่เกม เป็นต้น โดยในปัจจบุนัแตล่ะระบบ 

ปฏิบตัิการของสมาร์ทโฟนจะมีจํานวน แอพพลิเคชนั โดยเฉลียมากกวา่ 2 แสน แอพพลิเคชนั ทํา

ให้ผู้บริโภคเกิดความยืดหยุน่ ในการใช้งานโทรศพัท์เคลือนที และใช้ได้หลายวตัถปุระสงค์

เปรียบเสมือนมีคอมพิวเตอร์พกพาขนาดเลก็อยู่ในมือ รวมไปถึงฟังก์ชนัการทํางานตา่งๆ ทีสามารถ

ตอบสนองความต้องการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคทีต้องการความทนัสมยั ความ

สะดวกรวดเร็วทกุทีทกุเวลา ผา่นอปุกรณ์พกพาอย่าง สมาร์ทโฟน 

 แอพพลิเคชนัทีผู้บริโภคนิยมดาวน์โหลดนนัมีหลายประเภท ทงัทีต้องเสียคา่ใช้จ่ายใน

การดาวน์โหลด และสามารถดาวน์โหลดมาใช้ได้ฟรี ยคุของเทคโนโลยีทีกําลงัมาแรงอย่างปัจจบุนั    

ตราสินค้าทงัในธรุกิจสินค้าและบริการทกุตรา ไมว่า่จะเป็นธรุกิจธนาคาร ธรุกิจบนัเทิง ธรุกิจ

สิงพิมพ์ ธรุกิจเสือผ้าเครืองแตง่กาย ก็ล้วนแตมี่แบรนด์แอพพลิเคชนัเป็นของตวัเองทงันนั และมี

ฟังก์ชนัการใช้งานทีหลากหลาย อีกทงัยงัอํานวยความสะดวกให้ให้กบัผู้ทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนั

นนัไปใช้ แสดงให้เห็นวา่แอพพลิเคชนัเหลา่นีมีความสามารถมากขนึ และตอบโจทย์ความต้องการ

ให้กบัผู้บริโภคได้มากทีสดุ โดยในปี 2554 จํานวนแอพพลิเคชนัสญัชาติไทยรวมทกุแพลตฟอร์มใน

ตลาดผู้บริโภคจะเพิมขนึสูร่ะดบัประมาณ 1,300 แอพพลิเคชนั จากประมาณ 530 แอพพลิเคชนัใน

ปี 2553 ทงันี เมือคิดเป็นมลูคา่ของธรุกิจพฒันาโมบายล์แอพพลิเคชนัสําหรับด้านต้นทนุการ

พฒันาในปี 2554 จะอยู่ทีประมาณ 495 ล้านบาท เพิมขนึร้อยละ 86.8 จากปี 2553 ซึงอยู่ที

ประมาณ 265 ล้านบาท(ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2554) 
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 สําหรับประเทศไทยในปีทีผา่นมา เมือดโูดยภาพรวมยงัมีการนําเสนอแอพพลิเคชนั

ออกมาไมม่ากนกัและไมน่่าสนใจเท่าทีควร สว่นใหญ่จะทําออกมาเพือสร้างกระแสขา่ว

ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด หรือสร้างนวตักรรมให้กบัองค์กรและตราสินค้า เมือกระแสเงียบไป

ปริมาณการดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัก็เงียบตามไปด้วย เพราะผู้ใช้อาจจะไมไ่ด้บอกตอ่ หรือ

ฟังก์ชนัการใช้งานในแอพพลิเคชนัยงัไมส่มบรูณ์ จึงทําให้ไมไ่ด้รับความนิยมมากนกั แตก่็มีผู้

คาดการณ์วา่ปีนีเป็นปีทีตราสินค้าตา่งๆ ในไทยจะนําเสนอ แอพพลิเคชนัออกมามากขนึเพราะเริม

เห็นถึงประสิทธิภาพในการทําการตลาดผา่นโมบายล์แอพพลิเคชนั และนกัการตลาดดจิิทลัต้อง

เรียนรู้ในการทําการตลาดผา่นช่องทางนีเพิมขนึอีกด้วย (“น่าจบัตาปี 2011 Brand ไทย ขน App 

ออกมาเพียบ,” 2554)  

 ในภาพรวมของตลาดโลก สว่นมากตราสินค้าอนัดบัต้นๆของโลกจะใช้ แอพพลิเคชนัเป็น

เครืองมือในการทําการตลาดดงักลา่ว อีกทงับรรดาตราสินค้าตา่งๆ จะมีงบประมาณในการทํา

การตลาดผา่นดิจิทลัมากขนึ และโมบายล์แอพพลิเคชนั จะเป็นตวัหนึงทีเหมาะสมในการทํา

การตลาดหรือสร้างเป็นเครืองมือช่วยขายสินค้า ทีทําให้ผู้บริโภคตืนเต้นได้ เพือตอบโจทย์ตามที

ต้องการ เห็นได้จากการขายสินค้าจําพวกบ้าน รถยนต์ สินค้าแฟชนั และผลิตภณัฑ์ เพือสร้าง

ประสบการณ์ใหม่ๆ  ในการขายสินค้าให้กบัลกูค้าทําให้การตลาดในยคุนี  

 อาจกลา่วได้วา่ ยคุนีเป็นการสือสารในยคุดจิิทลัอย่างแท้จริง ซึงเป็นมากกวา่การสือสาร

การตลาดแบบบรูณาการ เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ใกล้ชิดทีสดุโดยผา่นอปุกรณ์สือสารแบบ

ติดตวั (On-the-Go Device) ทีจะเปลียนพฤติกรรมผู้บริโภคไปอย่างสินเชิง ยกตวัอย่างสมาร์ทโฟน 

ทีมีอิทธิพลในการปรับเปลียนพฤติกรรมการใช้งาน และการรับรู้ข้อมลูของผู้บริโภคอย่างไม่

สามารถคาดเดาได้ นกัการตลาดจงึต้องเข้าใจและเลือกใช้กลยทุธ์ในการสือสารและการสร้าง

แอพพลิเคชนัตา่งๆ ให้เหมาะสม แตผู่้ เชียวชาญทงัหลายตา่งยงัพดูเป็นเสียงเดียวกนัวา่ ถึงอย่างไร

สือเดิมก็ยงัมีอิทธิพลในสงัคมไทยอยู่ นกัการตลาดจึงต้องเลือกสว่นทีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และ

ตราสินค้าของตวัเองให้ดี และพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดให้ทนักบัยคุของเทคโนโลยีในปัจจบุนัที 

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตและความต้องการของ

ผู้บริโภค และนําไปถึงความพึงพอใจสงูสดุของผู้บริโภคได้ 
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 จากทีกลา่วมาจะเห็นได้วา่ นกัการตลาดควรให้ความสําคญั และทําความเข้าใจหลกัการ

ทําการตลาดแบบดจิิทลัมาร์เก็ตติงให้เข้าใจอย่างถ่องแท้เพือทีสามารถนํามาพฒันากลยทุธ์

การตลาดทีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิดมากทีสดุ หรือเข้าถึงกลุม่เป้าหมายหลกัได้

โดยตรง ช่องทางการสือสารผา่นโทรศพัท์เคลือนทีสมาร์ทโฟน เป็นช่องทางการสือสารทีนกัการ

ตลาดไมค่วรมองข้าม โดยเฉพาะการทําแบรนด์แอพพลิเคชนั แล้วนํามาทําเป็นแอพพลิเคชนัทาง

การตลาด ดงัทีคณุอดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต กรรมการผู้จดัการ อินเดก็ซ์ ครีเอทีฟ ออนไลน์ 

ผู้ เชียวชาญด้าน Online Strategic Planner (อ้างถึงในรัตติยา องักลุานนท์, 2554) กลา่ววา่ 

“บรรดาแบรนด์และนกัการตลาดจําเป็นต้องเรียนรู้ เข้าใจ และพฒันาช่องทางการสือ เพือเข้าถึง

กลุม่คนเหลา่นี สิงทีจะเกิดขนึในปีนี คือ การพฒันา “แอพพลิเคชนั มาร์เกต็ติง” ของตราสินค้า

ตา่งๆ เพือใช้งานใน สมาร์ทโฟน และแทบเลต็ ในรูปแบบการให้ข้อมลูขา่วสารและสิทธิประโยชน์

จากกิจกรรมตา่งๆ ทีจดัขนึ” นอกจากนีอดิลฟิตรี มองวา่ "สมาร์ทโฟน" จะกลายเป็นอีกช่องทางการ

สือสารหลกัของตราสินค้า เพราะทนัทีทีมีโปรโมชนัใหม่ๆ  สามารถให้ข้อมลูผา่นแบรนด์ 

แอพพลิเคชนัได้ทนัที”  

 ผู้ วิจยัมุง่หวงัจะศกึษาเพือให้ได้มาซงึองค์ความรู้ของกลยทุธ์และประสิทธิผลของแบรนด์

แอพพลิเคชนัในการวิจยัครังนี และประเภทองค์กรธรุกิจทีจะทําการวิจยัครังนีคือ องค์กรธรุกิจ

บริการ เนืองจากวา่เป็นหนึงหน่วยธรุกิจทีมีความสําคญั กําลงัขยายตวัอย่างรวดเร็วในเอเชีย ทงัยงั

เป็นปัจจยัสร้างงานให้กบัภมิูภาคนี และยงัทํารายได้คิดเป็นสดัสว่นเกือบ 50% ของผลิตภณัฑ์มวล

รวมภายในประเทศ (จีดีพี) ภายในภมิูภาคของเอเชีย (เศรษฐกิจโลก, ฐานเศรษฐกิจ, 2555) ซึงใน

ปัจจบุนัองค์กรธรุกิจบริการ มีสภาวะการแขง่ขนัสงู ดงันนั สําหรับองค์กรธรุกิจบริการนนัช่อง

ทางการสือสารผา่นแอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟนมีความสําคญั เพราะเป็นช่องทางในการให้บริการ

อํานวยความสะดวกกบัลกูค้าได้โดยตรง ซึงนบัเป็นหวัใจของการให้บริการอย่างหนึงทีสามารถ

เข้าถึงลกูค้า และอํานวยความสะดวกให้ลกูค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดประสิทธิผล 

โดยเป็นไปตามกลยทุธ์และวตัถปุระสงค์ทีวางไว้ ดงันนั ผู้ วิจยัหวงัวา่การศกึษาในครังนีเป็นการ

สร้างองค์ความรู้ทีเป็นประโยชน์สําหรับองค์กรธรุกิจบริการ หรือผู้ทีสนใจในประเดน็ดงักลา่ว 

สามารถนําไปศกึษาค้นคว้าเพิมเติม หรือนําไปประยกุต์ใช้เพือก่อให้เกิดประโยชน์ในองค์กรตอ่ไป 
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วัตถุประสงค์การวจัิย 

  

1. เพือศกึษากลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ 

2. เพือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจ

บริการ 

3. เพือศกึษาประสิทธิผลของการสือสารผา่นแบรนด์แอพพลิเคชนัเพือสง่เสริมการตลาด

ในองค์กรธรุกิจบริการ 

ปัญหานําวจัิย 

1. กลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการเป็นอย่างไร 

2. พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการเป็น

อย่างไร 

3. ประสิทธิผลของการสือสารผา่นแบรนด์แอพพลิเคชนัเพือสง่เสริมการตลาดในองค์กร

ธรุกิจบริการเป็นอย่างไร 

ขอบเขตการวจัิย 

 การศกึษาวิจยัเรือง “กลยทุธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ” 

เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ และเชิงปริมาณ มุ้งเน้นการศกึษากลยทุธ์ของแบรนด์แอพพลิเคชนัใน

องค์กรธรุกิจบริการ พฤติกรรมการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัของผู้บริโภค และประสิทธิผลของ แบ

รนด์แอพพลิเคชนั โดยมุง่ศกึษาธรุกิจบริการธนาคาร ธรุกิจขนสง่ และธรุกิจภาพยนตร์ เนืองจาก

เป็นประเภทธรุกิจทีสร้างแอพพลิเคชนัออกมาเพืออํานวยความสะดวกในการให้บริการแก่ผู้บริโภค 

และผู้บริโภครู้จกั ในช่วงระยะเวลาระหวา่งปี 2554-2555  

 ผู้ วิจยัจะทําการศกึษากลุม่ตวัอย่างของแอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีมีคะแนนเฉลียจาก

คะแนนเตม็ 5 ดาว จากผู้ใช้แอพพลิเคชนัผา่นกเูกิลเพลย์ (Google Play) ทีเป็นช่องทางดาวน์โหลด

แอพพลิเคชนัของแอนดรอยด์ซงึเป็นระบบปฏิบตัิการทีนิยมใช้มากทีสดุ 38.9% ในปี 2011 (“ผล

การสํารวจสว่นแบ่งตลาดโทรศพัท์มือถือ”, 2554) โดยมี 3 แอพพลิเคชนั ดงันี 
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 1. แอพพลิเคชนั SCB Easy ซึงมีคะแนนเฉลีย 4.4 คะแนน 

 2. แอพพลิเคชนั Major Movie Plus ซึงมีคะแนนเฉลีย 4.5 คะแนน 

 3. แอพพลิเคชนั NOKAIR ซึงมีคะแนนเฉลีย 4.4 คะแนน 

 การวิจยัเชิงปริมาณมุง่ศกึษาเฉพาะผู้ทีใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

400 คน และเคยดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการมาใช้อย่างน้อย 1 แอพพลิเคชนัเท่านนั 

โดยจะเก็บข้อมลูในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 เพือวดัประสิทธิผลของการสือสารผา่นแบรนด์

แอพพลิเคชนัเพือการสง่เสริมการตลาดในองคก์รธรุกิจบริการ 

นิยามศัพท์ 

 กลยทุธ์ (Strategy) หมายถึง วิธีการทางการตลาดขององค์กรธรุกิจบริการในการสร้าง

โปรแกรมใช้งานเพือความสะดวก สบายและคุ้มคา่สําหรับลกูค้า 

 ธุรกิจบริการ (Service business) หมายถึง การกระทํา หรือพฤติกรรมระหวา่งผู้

ให้บริการกบัผู้บริโภค ซึงเป็นสิงทีไมส่ามารถจบัต้องและแสดงความเป็นเจ้าของได้ โดย

กระบวนการทีเกิดขนึ อาจมีสินค้าเข้ามาเกียวข้องหรือไมเ่กียวข้องก็ได้ แตกิ่จกรรมหรือ

กระบวนการดงักลา่วจะต้องให้ผลประโยชน์ตอบแทนและสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ ซึง

ผลประโยชน์ทีเกิดขนึก็ไมส่ามารถจบัต้องหรือถ่ายโอนความเป็นเจ้าของกรรมสิทธิ นนัได้ ซึงใน

การศกึษาครังนีเป็นธรุกิจบริการทีมีการสร้างแอพพลิเคชนัทีสามารถดาวน์โหลดมาใช้ใน      

สมาร์ทโฟนได้ โดยกําหนดธรุกิจบริการทีใช้ในการเลือกแอพพลิเคชนัจากธรุกิจบริการ 3 ประเภท 

ได้แก่ ธรุกิจธนาคาร ธรุกิจโรงภาพยนตร์ และธรุกิจบริการขนสง่ผู้โดยสาร 

 สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง อปุกรณ์พกพาทีมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว 

รองรับฟังก์ชนัการทํางานทีหลากหลาย ใช้งานสะดวก สามารถเชือมตอ่ผา่นอินเทอร์เน็ตความเร็ว

สงู (EDGE/WIFI/3G) ได้ และผู้บริโภคสามารถติดตงัโปรแกรมประยกุต์ หรือทีเรียกกนัวา่ 

แอพพลิเคชนั ได้ด้วยตนเอง 
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 แบรนด์แอพพลิเคชนั (Brand application) หมายถึง โปรแกรมประเภทหนึงทีได้รับการ

ออกแบบให้ทํางานด้วยหน้าทีทีเจาะจงโดยตรงสําหรับผู้ใช้ และเป็นสว่นสําคญัในการสร้าง

อรรถประโยชน์ทีหลากหลายบนสมาร์ทโฟน ซึงในการศกึษาครังนีเป็นแอพพลิเคชนัของตราสินค้า

ในธรุกิจบริการทีสร้างขนึเพือสง่เสริมทางการตลาดให้กบัองค์กรธรุกิจบริการ โดยเลือก

แอพพลิเคชนัจากกลุม่ธรุกิจบริการ 3 ประเภท ได้แก่ แอพพลิเคชนั SCB Easy จากธรุกิจธนาคาร 

แอพพลิเคชนั Major Movie Plus จากธรุกิจภาพยนตร์ และแอพพลิเคชนั NOKAIR จากธรุกิจ

บริการขนสง่ผู้โดยสาร 

 พฤติกรรม (Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมหรือวตัถปุระสงค์ในการใช้

แอพพลิเคชนัของผู้บริโภค เพือตอบสนองความต้องการในการใช้บริการของตราสินค้านนั 

 ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง การประเมินผลกลยทุธ์ของแบรนด์แอพพลิเคชนั 

จากพฤตกิรรมและวตัถปุระสงค์ในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัของผู้บริโภค 

 ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง บคุคลทีดาวน์โหลดแบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจ

บริการมาใช้ในสมาร์ทโฟน 

ประโยชน์ทีคาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงกลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ เพือใช้เป็น

แนวทางในการพฒันาแบรนด์แอพพลิเคชนัขององคก์รธรุกิจอืนๆ ตอ่ไป 

2. ทราบถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ 

เพือใช้เป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์และวตัถปุระสงค์ของการสือสารผ่านแบรนด์

แอพพลิเคชนัทีก่อให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุในการสง่เสริมการตลาดขององค์กรธรุกิจ

บริการ 

 



บทท ี2 

แนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจัยทเีกียวข้อง 

 การศกึษาเรือง “กลยุทธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลเิคชันในธุรกิจ

บริการ” ผู้ วิจยัได้ทําการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีทีเกียวข้อง ดงันี 

 1. แนวคิดเรืองสือใหม ่

 2. แนวคิดด้านการตลาด 

  2.1 แนวคิดด้านตราสินค้า 

  2.2 แนวคิดด้านธรุกิจบริการ 

  2.3 กลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ 

  2.4 การตลาดในสือดจิิทลั 

 3. งานวิจยัทีเกียวข้อง 
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1.แนวคดิเรืองสือใหม่ 

 สงัคมไทยในปัจจบุนัอาจเรียกได้วา่เป็นยคุของการสือสารอย่างแท้จริง เพราะการ

เปลียนแปลงทางเศรษฐกิจ สงัคม และการเมือง ตลอดจนความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในทกุๆ 

ด้าน ทําให้การสือสารกลายเป็นปัจจยัทีมีความสําคญัมาก ซึงในปัจจบุนัเป็นยคุทีเรียกวา่ยคุ 

ไร้พรมแดน จึงไมมี่ใครไมรู้่จกัช่องทางการสือสารใหมที่เรียกวา่ “อินเทอร์เน็ต” ซึงถือเป็นระบบ

เครือขา่ยคอมพิวเตอร์สากลทีเชือมตอ่เข้าด้วยกนั ภายใต้มาตรฐานการสือสารเดยีวกนั เพือใช้เป็น

เครืองมือสือสารและสืบค้นสารสนเทศจากเครือขา่ยตา่งๆ ทวัโลก สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย

จํานวนมากได้ในเวลาอนัรวดเร็ว ทําให้สามารถติดตอ่สือสารกนัได้ทกุทีทกุเวลา ไมว่า่จะอยู่ทีใดก็

ตาม อีกทงัอินเทอร์เนต็ได้กลายเป็นสว่นหนึงของชีวิตประจําวนัของคนจํานวนมากในโลกนี  จึงมี

ความจําเป็นทีทกุคนต้องให้ความสนใจและปรับตวัให้เข้ากบัเทคโนโลยีใหมนี่ นอกจากจะเกิดช่อง

ทางการสือสารใหมห่ลากหลายช่องทางแล้วยงัมีสือทีเรียกวา่ สือใหมเ่กิดขนึมาด้วย 

 Maree Conway (2011) กลา่ววา่ สือใหม ่หมายถึง การรวมกนัของสือดงัเดิม เชน่  

สือสิงพิมพ์ โทรทศัน์ ภาพยนตร์ หนงัสือ และรูปภาพ ด้วยเทคโนโลยีดจิิทลั เพือสร้างสิงพิมพ์ 

เครืองมือ และการใช้งาน ทีสามารถมีปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบได้ โดยองค์ประกอบของการเปิดเข้าใช้

งาน การร่วมกนัสร้างเนือหา และการตอบรับอยู่ในรูปแบบดิจิทลั 

 Dewdney และ Ride (2006) กลา่ววา่สือรูปแบบใหม ่(New Media) เป็นสือทีเกิดขนึ

จากแนวคิดของวฒันธรรมร่วมสมยั และบริบทในการนําสือมาใช้ โดยสือทีมีพฒันาการขนึอยูก่บั

เทคโนโลยีสมยัใหมจ่ะเรียกวา่ สือดิจิทลั (Digital Media) ซึงเป็นทีเข้าใจในสงัคมอยู่แล้ววา่แนวคิด

เกียวกบัความใหม ่(Newness) ของสือรูปแบบใหมแ่ละเทคโนโลยีสือดิจิทลันนัเป็นเรืองเดียวกนั 

 อาจกลา่วได้วา่สือใหม ่เกิดจากการสร้างสรรค์ หรือการใช้งานกบัเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ 

มกัอยู่ในรูปแบบของดจิิทลั และบางสว่นสามารถตอบโต้กบัผู้ใช้งานได้ ตวัอย่างของสือใหม ่ได้แก่ 

วิดีโอเกม โลกเสมือนจริง เวบ็ไซต์ รวมทงับลอ็กและวิกิ อีเมล อปุกรณ์พกพา อปุกรณ์เคลือนที

โทรศพัท์มือถือ และสมาร์ทโฟนคืออปุกรณ์ทีทํางานในลกัษณะของโทรศพัท์เคลือนที สามารถ

เชือมตอ่ความสามารถหลกัของโทรศพัท์เคลือนทีเข้าร่วมกบัแอพพลิเคชนัของโทรศพัท์ได้ เป็นต้น 
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 สือใหม ่(New Media) คือ การรวมตวัของสือมวลชนเดิม อนัได้แก่ หนงัสือพิมพ์ โทรทศัน์ 

วิทย ุภาพยนตร์ คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต เป็นสือกลางในการทํางาน โดยต้องใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์ในการผลิต ตดัตอ่ นําเสนอ รวมไปถึงการนําเสนองานในระบบสือทีสร้างปฏิสมัพนัธ์ 

(Interactive Media) ตา่งๆ ด้วย (“สือใหมค่ืออะไร,” 2550) 

 เมือเทคโนโลยีเปลียน ระบบการสือสารของสงัคมโดยเฉพาะสือสารมวลชนควรจะต้อง

ปรับเปลียนตวัเองเข้าสูโ่ลกเทคโนโลยีสารสนเทศตามไป เพือให้ทนักบัการสือสารในยคุโลกาภิวตัน์ 

ทําให้ขา่วสารเหลา่นนัเข้าถึงผู้คนได้ทกุคน ทกุที และทกุเวลา ทําให้ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมลูได้

ง่ายและรวดเร็ว ข้ามผา่นกาลเวลา เพราะผู้บริโภคสมยันีต้องการเวลา ความรวดเร็วและความ

สะดวกสบาย ขยายประสบการณ์ด้านผสัสะของมนษุย์ตามที McLuhan (อ้างถึงในกาญจนา  

แก้วเทพ, 2553) กลา่ววา่ รูปลกัษณ์ใหมข่องเทคโนโลยีและข้อมลูขา่วสารเป็นตวัจกัรสําคญัแห่ง

การเปลียนแปลงยคุสมยั สือดงัเดิมต้องปรับตวัและก้าวไปพร้อมกบัสือใหม ่โดยใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศสือสารผา่นอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะการใช้สือทีเรียกวา่สือเครือขา่ยสงัคม หรือ โซเชียล 

มีเดีย คือ สือสงัคมออนไลน์ทีบคุคลบนโลกนีสามารถติดตอ่สือสารมีปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบกนัได้หลาย

ทิศทางผา่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต ซึงเป็นการสือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 

โดยผู้สร้างเวบ็กบัผู้ทีใช้เวบ็สามารถสือสารโต้ตอบกนัไปมาได้ 

 เมือสือใหมป่รากฏขนึทําให้นกัวิชาการหรือผู้ทีสนใจต้องทําการศกึษาทฤษฎีเทคโนโลยี

สือสารเป็นตวักําหนด (Communication Technology Determinism) ซึงทฤษฎีทีวา่นีประกอบไป

ด้วยแนวคิดตา่งๆ ทีน่าสนใจ อาทิ แนวคดิของ H. Innis แห่งสํานกั Toronto ให้ข้อสรุปวา่ ยิงระบบ

การสือสารขยายแวดวงกว้างออกไปมากเท่าใด กลุม่คนทีอยู่ขอบนอกของศนูย์กลางอํานาจ 

(Marginal) ก็จะยิงถกูครอบงํามากขนึ เมือเกิดการปฏิวตัิด้านเทคโนโลยีการสือสารแบบใหม่ๆ  จะ

สง่ผลให้เกิดการเปลียนแปลงอํานาจทางสงัคม เป็นการผลดัเปลียนระหวา่งกลุม่พวก (Block) 

ภายในชนชนัเดยีวกนั และอีกแนวคิดหนึงคือแนวคิดของ McLuhan แห่งสํานกั Toronto ได้นําเอา

แนวคิดของ Innis มาสานตอ่หลายประการ ในเวลาเดียวกนัก็มีความสนใจและแนวการคิด

วิเคราะห์ทีแตกตา่งไปจาก Innis โดย McLuhan มองวา่เทคโนโลยีการสือสารได้ช่วยขยบัขยาย

ประสบการณ์ของมนษุย์ให้กว้างขวางออกไปทงัในแง่มิติของกาละ (รวดเร็วขนึ) และเทศะ  
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(ไร้พรมแดนและเอาชนะระยะทางมากขนึ) แตกตา่งจาก Innis ทีคอ่นข้างจะมองวา่เทคโนโลยีการ

สือสารเป็นกลไกประการหนงึทีก่อให้เกิดการเอารัดเอาเปรียบและการใช้อํานาจอย่างไมเ่ท่าเทียม

ในสงัคม และหน่วยทีใช้ในการวิเคราะห์นนั McLuhan ใสใ่จกบัการวิเคราะห์ระดบัจลุภาค (Micro) 

คือประสบการณ์ของปัจเจกบคุคลแตกตา่งจาก Innis ทีสนใจการวิเคราะห์ระดบัมหภาค (Macro) 

คือสงัคม สว่นแนวคิดพืนฐานของ McLuhan ตอ่เทคโนโลยีการสือสารก็คือ สือทกุชนิด (Media) 

คือการขยายประสบการณ์ด้านผสัสะของมนษุย์ (Extension of experience) โดยเฉพาะสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ได้ขยบัขยายประสบการณ์ของมนษุย์ออกไปมากมาย ทําให้คนจํานวนมากสามารถ

จะไปรู้เรืองทีไหนก็ได้ ภายในเวลาอนัรวดเร็ว ทําให้ระยะทางและกาลเวลาไมใ่ช่อปุสรรคในการ

สือสารในยคุปัจจบุนัอีกตอ่ไป (กาญจนา แก้วเทพ, 2553) 

 โดยสือรูปแบบใหมที่ผู้ วิจยัมุง่ศกึษาเป็นหลกัคือ สือดิจิทลับนแพลตฟอร์มเคลือนทีอย่าง

โทรศพัท์มือถือ ซึงขา่วสารมากมายทีถกูสง่ผา่นทางอินเทอร์เน็ต เช่น อีเมลการโฆษณาสินค้าใน

เวบ็ไซต์ ข้อมลูขา่วสารจากทางเวบ็ไซตต์า่งๆ หรือแม้กระทงัการสง่ข้อความภาพและเสียงผา่น

โทรศพัท์มือถือ ด้วยภาษาทีเรียกวา่ภาษาดจิิทลั โดยเฉพาะอย่างยิงในปัจจบุนัทีเทคโนโลยีด้านการ

สือสารได้พฒันาไปอย่างรวดเร็ว ทําให้โทรศพัท์มือถือทีถกูพฒันาขีดความสามารถจนเรียกวา่ 

สมาร์ทโฟน ซึงเป็นโทรศพัท์เคลือนทีทีมีความสามารถเพิมเติมนอกเหนือจากโทรศพัท์มือถือทวัไป 

 สมาร์ทโฟนได้ถกูมองวา่เป็นคอมพิวเตอร์พกพาทีทํางานในลกัษณะของโทรศพัท์ 

เคลือนที สามารถเชือมตอ่ความสามารถหลกัของโทรศพัท์เคลือนทีเข้าร่วมกบัแอพพลิเคชนัของ

โทรศพัท์ เช่น ไอโฟน แบลค็เบอรรี เอชทีซี ซมัซุง เป็นต้น 

ดร.พนัธ์ศกัดิ  ศิริรัชตพงษ์ ผู้ อํานวยการ NECTEC กลา่ววา่ ความนิยมของการใช้

แอพพลิเคชนับนอปุกรณ์เคลือนทีจะมีการขยายตวัเพิมขนึ ซึงเป็นผลมาจากการพฒันาอปุกรณ์

สือสารให้มีความทนัสมยัและรองรับการใช้งาน แอพพลิเคชนัทีมีความหลากหลาย โดยเฉพาะ

กระแสของเครืองโทรศพัท์สมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ๆ  และแท็บเลต็พีซี ทีกําลงัได้รับความสนใจทงัใน

ประเทศไทยและตา่งประเทศ (“โพล NECTEC เผยคนไทยใช้เน็ตมากขนึ,” 2553)  
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อาจกลา่วได้วา่พฤติกรรมการสือสารของคนในยคุปัจจบุนัเปลียนไปอย่างสินเชิง 

สามารถติดตอ่กนัได้ตลอดทกุที ทกุเวลา มีความสะดวกรวดเร็วในการสือสาร ตามที  McLuhan 

(อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2553) กลา่ววา่ สือทกุชนิด (Media) คือ การขยายประสบการณ์

ด้านผสัสะของมนษุย์ (Extension of experience) โดยเฉพาะสืออิเลก็ทรอนิกส์ ทีได้ขยบัขยาย

ประสบการณ์ของมนษุย์ออกไปมากมาย ระยะทางและกาลเวลาไมใ่ช่อปุสรรคในการสือสารในยคุ

ปัจจบุนัอีกตอ่ไป คนจํานวนมากสามารถจะไปรู้เรืองทีไหนก็ได้ ภายในเวลาอนัรวดเร็ว ทําให้

ขา่วสารสามารถสง่ผา่นได้หลายช่องทางมากขนึ บทบาทของผู้ รับสารสว่นใหญ่ในสงัคมกเ็ปลียน

จากเดมิทีเคยเป็นเพียงผู้ รับ (Passive Audience) มาเป็นผู้สืบค้นและรับรู้ข้อมลูขา่วสารด้วย

ตวัเองแทน (The Active Audience) เพราะสามารถสืบค้นข้อมลูได้รวดเร็วและหลายช่องทาง 

สามารถแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ สามารถหาข้อมลูทีเป็นประโยชน์  จึงจะเห็นได้วา่สือใหม่

นนัเอือประโยชน์ตอ่ผู้ รับสารและผู้สง่สารในสงัคมปัจจบุนัเป็นอย่างมาก 

ระบบปฏบัิตกิารของสมาร์ทโฟน 

ระบบปฏิบตัิการ หมายถึง โปรแกรม หรือซอฟต์แวร์ระบบทีทําหน้าทีควบคมุการทํางาน

ของอปุกรณ์และโปรแกรมประยกุต์ตา่งๆ ทีอยู่ในอปุกรณ์นนั ในปัจจบุนัมีการนําระบบปฏิบตัิการ 

หรือ Operating System (OS) ไปใช้ในโทรศพัท์เคลือนที เพือเพิมประสิทธิภาพในการทํางานให้

มากกวา่โทรศพัท์มือถือ ซึงเรียกวา่ สมาร์ทโฟน โดยสามารถเชือมตอ่ความสามารถหลกัของ

โทรศพัท์เคลือนทีเข้าร่วมกบัแอพพลิเคชนัของโทรศพัท์เอง ตามความต้องการของผู้ใช้งาน ซึง

รูปแบบจะขนึอยู่กบัแพลตฟอร์มของโทรศพัท์และระบบปฏิบตักิาร โดยระบบปฏิบตักิารทีนิยมใช้

และเป็นรู้จกักนัโดยทวัไป ได้แก ่(“OS ระบบปฏิบตัิการบนโทรศพัท์เคลือนที,” 2555; “สอ่งด ู8 

ระบบปฏิบตัิการมือถือในปัจจบุนั,” 2555)  

ระบบปฏิบติัการซิมเบียน (Symbian) เป็นระบบปฏิบตักิารทีมีมายาวนาน เน้นทีผู้ใช้

ทวัไป สามารถใช้งานได้ง่าย ไมซ่บัซ้อน เป็นระบบทีนิยมมากในสมยัก่อน ปัจจบุนัใช้ใน

โทรศพัท์เคลือนทีโนเกีย (Nokia) 
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ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ (Android) เป็นระบบปฏิบตักิารทีมีวิวฒันาการอยู่

ตลอดเวลา ถกูพฒันาโดยบริษัทกเูกิล (google) ซึงเป็นระบบปฏิบตัิการแบบเปิดหรือแบบฟรี 

(Open Source) ผู้ผลิตโทรศพัท์เคลือนทีและแท็บเลต็ทีนิยมนําระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด ์เชน่ 

เอชทีซี (HTC) และคอมพิวเตอร์ทีรวมการทํางานทกุอย่างไว้ในจอสมัผสั โดยใช้ปากกาดิจิทลั หรือ

ปลายนิว ทีเรียกวา่แทบ็เลตคอมพิวเตอร์ เช่น ซมัซุง (Samsung) ในตระกลูกาแลก็ซี (Galaxy)  

เป็นต้น มีข้อดี คือ เป็นมาตรฐานเปิดทําให้เกิดความหลากหลาย และมีแอพพลิเคชนัให้เลือกใช้

มากมาย สามารถเชือมตอ่กบับริการของกเูกิลได้สะดวกอีกด้วย สว่นข้อเสีย คือ ไมค่ลอ่งตวัเท่า 

ไอโอเอส (iOS) และเนืองจากเป็นระบบเปิดทําให้มีอปุกรณ์ทีใช้ระบบมีหลายตราสินค้า หลาย

ขนาดหน้าจอ ทําให้แอพพลิเคชนัตา่งๆ ทีพฒันาออกมาสามารถใช้งานได้เฉพาะรุ่นเท่านนั 

ระบบปฏิบติัการไอโอเอส (iOS) เป็นระบบปฏิบตักิารทีถกูพฒันาโดยบริษัทแอพพลิเคชนั

และจะมีในเฉพาะอปุกรณ์ไอดีไวซ์ (iDevice) เท่านนั ได้แก่ ไอโฟน (iPhone) ไอแพด (iPad) และ 

ไอพอด (iPod) การใช้งานจะเน้นด้านมลัติมิเดีย ความบนัเทิง เกม ความสามารถด้านการเข้าใช้

อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียอนัหลากหลาย โดยระบบปฏิบตัิการนีสามารถเชือมตอ่ไปยงัแอปเปิล 

สโตร์ (Apple Store) สําหรับการเข้าถึงแอพพลิเคชนัมากกวา่ 300,000 ตวั ซึงมีการดาวน์โหลดไป

มากกวา่ห้าพนัล้านครัง มีข้อดี คือ แอพพลิเคชนัหลากหลาย มีโปรแกรมไอทนูส์ (iTunes) 

สนบัสนนุการจดัการอปุกรณ์ มีเมนกูารใช้งานทีรวดเร็วและเข้าใจง่าย สว่นข้อเสีย คือ ผู้ใช้งานไม่

สามารถทํางานได้หลายอย่างพร้อมกนัได้ 

ระบบปฏิบติัการแบล็คเบอร์รี โอเอส (BlackBerry OS) ระบบปฏิบตัิการทีถกูพฒันาโดย

บริษัท RIM (Research In Motion) ซึงเป็นผู้ผลิตอปุกรณ์สือสารภายใต้ตราสินค้าแบลค็เบอร์รี มี

ข้อดี คือ เป็นระบบปฏิบตัิการทีมีการรักษาความปลอดภยัสงู เหมาะสมกบัการใช้งานในระดบั

องค์กรธรุกิจ สามารถบริการจดัการพลงังานแบตเตอร์รีได้ดี สว่นข้อเสีย คือ แอพพลิเคชนัมีให้

เลือกใช้งานได้น้อย และมีคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดคอ่นข้างสงู 

ระบบปฏิบติัการวินโดส์ โมบายล์ (Windows Mobile) เป็นระบบปฏิบตักิารทีออกจาก

ไมโครซอฟท์ และคา่ยมือถือทีมีการใช้ระบบปฏิบตักิารนีในบางรุ่น ได้แก่ โนเกีย (Nokia) เอชทีซี
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(HTC) เอเซอร์ (Acer) แอลจี (LG) ซมัซงุ (Samsung) เดล(Dell) เป็นต้น มีข้อดี คือ สามารถ

ทํางานร่วมกบัแอพพลิเคชนัของไมโครซอฟท์ได้ดี เชน่ Microsoft Exchange, Microsoft Office 

และ Microsoft Outlook สว่นข้อเสีย คือ มีแอพพลิเคชนัให้เลือกน้อย โปรแกรมเวบ็ เบราว์เซอร์ 

(Web Brower) ตอบสนองไมร่วดเร็ว (“OS ระบบปฏิบตัิการบนโทรศพัท์เคลือนที,” 2555) 

การคาดการณ์สว่นแบ่งตลาด สมาร์ทโฟน ทวัโลก (แบ่งตามระบบปฏิบตัิการ) ตาม

แผนภาพที 2.1 พบวา่ ในปี 2011 ระบบปฎิบตัิการ Android นิยมใช้มากทีสดุ 38.9% รองลงมา

เป็น Symbian 20.6% ถดัมาเป็น Apple (iOS) 18.2% ทีเหลือเป็นระบบปฏิบตักิารอืน  และตาม

การคาดการณ์แนวโน้มในการครองสว่นแบ่งตลาดในปี 2015 พบวา่ระบบปฏิบตักิาร Android จะ

มีสว่นแบ่งตลาดเพิมขนึเป็น 43.8% และ Windows Mobile 7 จะเพิมขนึมากทีเดยีว จากเดิมปี 

2011 มีสว่นแบ่งตลาดอยู่ที 3.8% และปี 2015 คาดไว้วา่จะเพิมถึง 20.3% ในขณะที

ระบบปฏิบตัิการอืนๆ สว่นมากมีแนวโน้มลดลง (“ผลการสํารวจสว่นแบ่งตลาดโทรศพัท์มือถือ,” 

2554) 

แผนภาพที 2.1 แสดงตารางคาดการณ์สว่นแบ่งตลาดสมาร์ทโฟนทวัโลก 

 

 

 

 

 

 

ทีมา: ผลการสํารวจส่วนแบ่งตลาดโทรศพัท์มือถือ. (2554). วนัทีเข้าถึงข้อมลู 4 ตลุาคม 2554, 

         แหลง่ทีมา http://www.gg2web.com/?p=1314 
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เทคโนโลยีเครือข่ายความเร็วสูงสาํหรับสมาร์ทโฟน 

เทคโนโลยีเครือขา่ยความเร็วสงูในปัจจบุนัมีหลายประเภท และมีการพฒันาอย่าง

ตอ่เนืองเพือตอบสนองความต้องการในการเชือมตอ่ รับสง่ข้อมลูความเร็วสงูผา่นทางเครือขา่ย 

ไร้สาย ซึงเทคโนโลยีทีนิยมใช้ในปัจจบุนัสามารถแบ่งได้ ดงันี 

GPRS (General Packet Radio Service) คือ เทคโนโลยีบริการใหมข่องโทรศพัท์มือถือ

ทีไมไ่ด้จํากดัอยู่แคก่ารใช้เสียงเท่านนั เทคโนโลยี GPRS ถกูพฒันาความสามารถในการสง่ข้อมลู

ผา่นทางโทรศพัท์มือถือได้ด้วยความเร็วในระดบั 172 Kbps ซึงความเร็วทีสงูระดบันีสามารถ

รองรับ การใช้งานอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย โดยสามารถทําธรุกรรมตา่งๆ ผา่นโทรศพัท์มือถือ

ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว แตย่งันบัวา่เป็นเทคโนโลยีทีมีความเร็วตําเมือเทียบกบัระบบใหม่ๆ  ที

ถกูพฒันาขนึในปัจจบุนั (“GPRS คืออะไร,” 2554; อนิณ ปรูณะสคุนธ์, 2553) 

EDGE (Enhanced Data Rates for Global Evolution) คือ ระบบอินเทอร์เน็ตไร้สาย 

2.75G ในเครือขา่ยโทรศพัท์มือถือ เป็นเทคโนโลยีตามมาตรฐานสากลทีกําหนดโดย ITU 

(International Telecommunications Union) ซึงถกูพฒันาบนมาตรฐานเดยีวกบัระบบ GPRS 

เพือตอบสนองความต้องการในการรับสง่ข้อมลูความเร็วสงู ผา่นทางเครือขา่ยไร้สาย โดยเฉพาะ

สําหรับมือถือในระบบ GSM โดยมีความเร็วทีสงูกวา่ระบบ GPRS คือทีประมาณ 200-300 Kbps 

หรือประมาณ 4 เท่า แตใ่นบางพืนทีถ้าหากใช้ EDGE ไมไ่ด้ โทรศพัท์กจ็ะเปลียนไปใช้ GPRS เอง 

นอกจากนียงัช่วยให้การรับสง่ข้อมลูบนโทรศพัท์มือถือได้มากกวา่และรวดเร็วกวา่ ทงัการเข้า WAP 

และ WEB รับสง่ MMS, Video/Audio Streaming และ Interactive Gaming และเป็นก้าวสําคญั

เพือการก้าวเข้าสูย่คุ 3G 

3G (3rd generation mobile telecommunications) คือ มาตรฐานโทรศพัท์เคลือนที

ยคุที 3 ทีถกูพฒันาขนึ โดยผสานเข้ากบัเทคโนโลยีในปัจจบุนัเข้าด้วยกนั มีความสามารถในการ

สง่ผา่นข้อมลูทงัภาพและเสียงในระบบไร้สายด้วยความเร็วทีสงู ทําให้การติดตอ่สือสารเป็นไปได้

อย่างรวดเร็ว มีรูปแบบใหม่ๆ  มากขนึ ประกอบกบัช่องสญัญาณความถี และความจใุนการรับสง่

ข้อมลูทีมากกวา่ ทําให้ประสิทธิภาพในการรับสง่ข้อมลูแอพพลิเคชนั (Application) รวมทงับริการ
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ระบบเสียงดีขนึ ใช้งานด้านมลัติมีเดียได้สมบรูณ์แบบมากขนึ เชน่ บริการโทรศพัท์ตา่งประเทศ  

การรับ-สง่ข้อมลูทีมีขนาดใหญ่ และรับชมภาพยนตร์แบบสนั ๆ ผา่นสมาร์ทโฟน ซงึเปรียบเสมือน

คอมพิวเตอร์แบบพกพา โดยสามารถใช้บริการตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นการตรวจสอบคา่ใช้บริการ แก้ไข

ข้อมลูสว่นตวั และใช้บริการข้อมลูตา่งๆ เชน่ ข้อมลูด้านการเงิน ข้อมลูการท่องเทียว ข้อมลูการจอง

ตวัเครืองบิน เป็นต้น และมีคณุสมบตัใินการเชือมตอ่กบัระบบเครือขา่ยของ 3G ตลอดเวลาทีเรา

เปิดเครืองโทรศพัท์ (Always on) อาจกลา่วได้วา่ 3G ช่วยให้ชีวิตประจําวนัสะดวกสบายและ

คลอ่งตวัขนึ ในการใช้บริการข้อมลู หรือการติดตอ่สือสารรับสง่ข้อมลูตา่งๆ ผา่นสมาร์ทโฟน 

(“เทคโนโลยี 3G คืออะไร,” 2554; เอกวิทย์ สวุรรณวงศ,์ 2555) 

WIFI (Wireless Fidelity) คือ ระบบการสือสารข้อมลูทีเชือมโยงระหวา่ง ทีสามารถใช้ได้

กบัมาตรฐานเครือขา่ยคอมพิวเตอร์แบบไร้สาย (WLAN) เดิมที WIFI ถกูออกแบบมาใช้สําหรับ

อปุกรณ์พกพาตา่งๆ และใช้เครือขา่ย LAN เท่านนั แตปั่จจบุนันิยมใช้ WIFI เพือตอ่กบัอินเทอร์เนต็ 

โดยอาศยัคลืนวิทย ุ(Radio Frequency) รับสง่ข้อมลูแทนสายเคเบิล สามารถใช้งานในบ้านเรือน 

หรือแหลง่ชมุชนตา่งๆได้ โดยอปุกรณ์พกพาตา่งๆ สามารถเชือมตอ่กบัอินเทอร์เน็ตความเร็วสงูผา่น

อปุกรณ์ทีเรียกวา่ แอคเซสพอยต ์ได้ และบริเวณทีระยะทําการของแอคเซสพอยต์ ทีครอบคลมุจะ

เรียกวา่ ฮอตสปอต แตถ้่าการป้องกนัไมเ่พียงพอ เครือขา่ย Wi-Fi มีความออ่นไหวในการเข้าถึง

เหมือนการเชือมตอ่อินเทอร์เน็ตฟรีได้เช่นกนั (อนิณ ปรูณะสคุนธ์, 2553) 

แอพพลิเคชันหรือโปรแกรมประยกุต์ (แอพพลิเคชัน) 

แอพพลิเคชนั หมายถึง โปรแกรมประยกุต์หรือซอฟต์แวร์ทีใช้เพือช่วยการทํางานของผู้ใช้ 

(User) โดย แอพพลิเคชนัจะต้องมีสิงทีเรียกวา่ สว่นติดตอ่กบัผู้ใช้ (User Interface) ซึงซอฟต์แวร์

ประเภทนีถกูออกแบบให้ทํางานด้วยหน้าทีทีเจาะจงโดยตรงสําหรับผู้ใช้ เชน่ โปรแกรมสําหรับอา่น

นิตยสาร ฟังเพลง เลน่เกม เป็นต้น (สชุาดา พลาชยัภิรมย์ศิล, 2554) 

ศนูย์วิจยักสิกรไทย (2554) กลา่ววา่ ในปี 2554 จํานวนแอพพลิเคชนัสญัชาติไทยรวมทกุ

แพลตฟอร์มในตลาดผู้บริโภคจะเพิมขนึสูร่ะดบัประมาณ 1,300 แอพพลิเคชนั จากราว 530 

แอพพลิเคชนัในปี 2553 ทงันี เมือคิดเป็นมลูคา่ของธรุกิจพฒันาโมบายล์แอพพลิเคชนัสําหรับด้าน
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ต้นทนุการพฒันาในปี 2554 จะอยู่ทีราว 495 ล้านบาท เพิมขนึร้อยละ 86.8 จากปี 2553 ซึงอยู่ที

ราว 265 ล้านบาท 

บริษัท Booz Company Analysis ได้คาดการณ์มลูคา่ของโมบายล์แอพพลิเคชนัใน

ตลาดโลกไว้วา่ กลุม่แอพพลิเคชนัประเภทเกม (Game) มีมลูคา่มากทีสดุ รองลงมาจะเป็นกลุม่

แอพพลิเคชนัประเภทมลัติมีเดียและบนัเทิง (Multimedia & Entertainment) กลุม่แอพพลิเคชนั

ประเภทรูปแบบการดําเนินชีวิตและสขุภาพ (Lifestyle & Healthcare) ตามลําดบั สว่นกลุม่

แอพพลิเคชนัประเภทการศกึษาและหลกัฐานอ้างอิง (Education & Reference) กลุม่

แอพพลิเคชนัประเภทการเงินและเพิมประสิทธิภาพการทํางาน (Finance & Productivity) และ

กลุม่แอพพลิเคชนัเพือการเข้าใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Networking) มีมลูคา่ในตลาด

ใกล้เคียงกนัตามแผนภาพที 2.2 

แผนภาพที 2.2 กราฟแสดงมลูคา่ของ Mobile Application ในตลาดโลก 

 

ทีมา: Appling, G. & Pappalardo, G. (2010). The Rise of Mobile Application Stores     

 Gateways to the World of Apps. วนัทีเข้าถึงข้อมลู 10 ตลุาคม 2554,  

 แหลง่ทีมา: http://www.booz.com 
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ผลการสํารวจกลุม่ผู้ใช้อินเทอร์เนต็ในประเทศไทย ปี 2553 พบวา่ มีจํานวน 5,880 คนที

เคยใช้โปรแกรมประยกุต์สําหรับอปุกรณ์เคลือนทีจากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม ทงัหมด 14,067 

คน โดยปัจจยัอนัดบัที 1 ทีทําให้ใช้โปรแกรมประยกุต์สําหรับอปุกรณ์เคลือนที (Mobile 

Application) คือ โปรแกรมประยกุต์ได้รับการติดตงัอยู่ในอปุกรณ์อยู่แล้ว (ร้อยละ 31.3) รองลงมา

ได้แก่ เพิมประสิทธิภาพในการใช้งานอปุกรณ์ (ร้อยละ 21.4) เพือความสะดวกและความบนัเทิง 

(ร้อยละ 15.2) และจําเป็นตอ่การทํางานและการใช้ชีวิตประจําวนั (ร้อยละ 14.1) เป็นต้น (ปณิตา 

ลําซํา และกลัยา อดุมวิทิต, 2554) 

การใช้โมบายล์แอพพลิเคชนั ผลสํารวจรายงานวา่ ไมเ่คยใช้ 58% เคยใช้ 42% ในขณะที

อปุกรณ์เคลือนทีทีใช้มากทีสดุคือสมาร์ทโฟน 91.6% จีพีเอส 22.8% พ็อกเก็ตพีซี 14.2% อีกทงัยงั

จําแนกได้วา่เพศหญิงลงโปรแกรมผา่นผู้ให้บริการมากกวา่เพศชาย ในขณะทีเพศชายนิยม 

ดาวน์โหลดผา่นแอพสโตร์ ในสว่นของความต้องการใช้งานโมบายล์แอพพลิเคชนั ขณะนีใช้โซเชียล

เน็ตเวิร์ค 24.2% เพือประสิทธิภาพการทํางาน 19.2% ติดตามขา่วสารประจําวนั 17.3% บนัเทิง

16.9% ศกึษาหาความรู้ 13.4% และทําธรุกิจ 9% โดยแอพพลิเคชนัเพือการติดตอ่สือสารและ

มลัติมีเดียเป็นทีนิยมมากทีสดุ แบ่งเป็นอีเมล์ 33.5% โซเชียลเนต็เวิร์ค 20.2% โมบายล์เวบ็         

เบราเซอร์ 20.2% (“โพลNECTEC เผย คนไทยใช้เน็ตมากขนึ,” 2554) 

แอพพลิเคชนับนมือถือทําให้เปิดโอกาสทางการตลาดผา่นทางแพลตฟอร์มทีผู้บริโภคนนั

มีความรู้สกึทีเกียวข้องด้วยอย่างมาก  โทรศพัท์เคลือนทีนนัเป็นสิงจําเป็นจนอาจนบัเป็นอวยัวะอีก

สว่นหนึงเลยทีเดยีว จากผลเหลา่นีทําให้ตลาดเกิดความเร่งรีบ อนัเนืองมาจากหลายๆ ตราสินค้า

พยายามทีจะหาวิธีทีจะได้รับผลประโยชน์จากประสบการณ์และทศันคติในการใช้แอพพลิเคชนั 

จากผลการศกึษาของ (Shankar and Balasubramanian, 2009 อ้างถึงใน Steven Bellman, 

2011) นนัเสนอวา่ แบรนด์แอพพลิเคชนัเป็นสือโฆษณาทีมีประสิทธิภาพสงู นํามาซึงความ

เปลียนแปลงในทศันคติและความต้องการ หรือความสนใจในหมวดหมูสิ่นค้านนัทงัหมด 

นอกจากนีแบรนด์แอพพลิเคชนัยงัทําให้เกิดผลประโยชน์ทีไมเ่หมือนสิงอืนในเครืองมือสือสาร

การตลาด เพราะมนัสามารถติดตวัผู้บริโภคไปทกุหนทกุแห่ง และยงัสามารถอพัเดทข้อมลูทีอยูใ่น

พืนทีนนั ด้วยข้อมลูทีเป็นสิงทีผู้บริโภคต้องการมากกวา่ทีทําให้ผู้บริโภครู้สกึรําคาญเหมือน

ข้อความทีถกูสง่ไป (Steven Bellman, 2011) 
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 ผู้ใช้โทรศพัท์เคลือนทีทีเป็นสมาร์ทโฟนมีแนวโน้มของการใช้แอพพลิเคชนัมากขนึ เพือ

ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ และผู้ใช้ยงัสามารถทํากิจกรรมได้มากมายผา่นสมาร์ทโฟน 

อาจกลา่วได้วา่ แอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟนถือเป็นช่องทางการสือสารของตราสินค้าทีน่าสนใจ

สําหรับนกัการตลาดช่องทางหนึง หลายองค์กรได้หนัมาให้ความสนใจกบัการสือสารตราสินค้า

ผา่นช่องทางนี เชน่เดียวกบัที Steven Bellman (2011) กลา่ววา่แอพลิเคชนับนอปุกรณ์พกพา

อย่างโทรศพัท์เคลือนทีได้รับความสนใจจากนกัการตลาด เนืองจากมีคณุลกัษณะทีสําคญัคือ 

มีความผกูพนัในระดบัสงูกบัผู้ใช้งาน และสง่ผลทางบวกตอ่ทศันคติของผู้ใช้งานทีมีตอ่เจ้าของ 

ตราสินค้าทีได้ทําแอพพลิเคชนัขนึ เช่นเดียวกบั Hutton and Rodnick (2009 อ้างถึงใน Steven 

Bellman, 2011) กลา่วไว้ว่า เหตผุลข้อหนึงทีทําให้แบรนดแ์อพพลิเคชนัเป็นทีนิยมในการนํามาใช้

เป็นอปุกรณ์ทางการตลาด คือการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ใช้ในขนัสงู และผลกระทบในเชิงบวกซึงมีผล

ตอ่ทศันคตทีิมีตอ่การสนบัสนนุตราสินค้า 

 ในธรุกิจบริการตา่งๆ กพ็ฒันาแอพพลิเคชนัของตราสินค้าขององค์กรเอง เช่น ธรุกิจ

เครือขา่ยโทรศพัท์เคลือนที AIS และ Dtac ก็สร้างแอพพลิเคชนัให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบาย

มากยิงขนึในการใช้งาน เชน่ การเช็คโปรโมชนั เช็คยอดคา่โทรศพัท์ เป็นต้น ในธรุกิจภาพยนตร์เอง

ก็มีแอพพลิเคชนัขององค์กร ทีสามารถอํานวยความสะดวกในด้านการบริการ เชน่ การเช็ครอบ

ภาพยนตร์ หรือข้อมลูภาพยนตร์ทีเข้าใหมไ่ด้อีกด้วย ตวัอย่างแอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ แสดง

ตามแผนภาพที 2.3-2.6 

แผนภาพที 2.3 แอพพลิเคชนัธรุกิจบริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือนที: AIS 
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แผนภาพที 2.4 แอพพลิเคชนัธรุกิจบริการโรงภาพยนตร์: Major Cineplex 

 

 

 

 

 

แผนภาพที 2.5 แอพพลิเคชนัธรุกิจบริการธนาคาร: ธนาคารไทยพาณิชย์ 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที 2.6 แอพพลิเคชนัธรุกิจบริการขนสง่: สายการบินแอร์เอเชีย 

 

 

 

 

 

ทีมา: Apple Store. (2554). วนัทีเข้าถึงข้อมลู 5 ตลุาคม 2554, แหลง่ทีมา

 http://itunes.apple.com/th/ 
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Jeffrey Hughes (2011) กลา่ววา่ องค์กรจะจดัทําแอพพลิเคชนัเพือสร้างภาพลกัษณ์

ตราสินค้าและบางองค์กรได้จดัทําแอพพลิเคชนัเพือใช้เสริมให้กบัผลิตภณัฑ์ เชน่ แอพพลิเคชนัที

ให้บริการทางการเงิน เปรียบเสมือนเคาน์เตอร์ธนาคารเพืออํานวยความสะดวกในการทําธรุกรรม

ตา่งๆ หรือเป็นช่องทางในการให้บริการเสริมกบัลกูค้า นอกจากนีเหตผุลทีองค์กรควรใช้ประโยชน์

จากการใช้แอพพลิเคชนัในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย คือ 

1. เป็นเครืองมือของตราสินค้าทีทําให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายด้วยวิธีทีแปลกใหม ่

2. กลุม่เป้าหมายมีอิสระในการเข้าถึงเนือหาทีชืนชอบในรูปแบบทีกําหนดเอง  

3. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าขององค์กรสามารถยกระดบัไปสูป่ระสบการณ์ในเชิง

ปฏิสมัพนัธ์รูปแบบใหม ่เชน่ การถ่ายภาพ การจบัการเคลือนไหวของผู้ใช้งาน (Accelerometer) 

และการระบตุําแหน่งผู้ใช้จากดาวเทียม (GPS)  

อาจกลา่วได้วา่ การจดัทําแบรนด์แอพพลิเคชนัเพือใช้เป็นเครืองมือในการสือสารตรา

สินค้านนัควรกําหนดวตัถปุระสงค์ในการจดัทํา รูปแบบในการนําเสนอเนือหา กลยทุธ์ในการสร้าง

แบรนด์แอพพลิเคชนั และการสือสารไปยงักลุม่เป้าหมายพร้อมทงัผู้จดัทําต้องใสใ่จรายละเอียด  

ไมว่า่จะเป็นการปรับปรุงเนือหา การปรับปรุงประสิทธิภาพการใช้งานของแบรนด์แอพพลิเคชนันนั

อยู่เสมอ เพือให้สามารถทําหน้าทีสือสารตราสินค้านนัได้ตามวตัถปุระสงค์ทีตงัไว้ และก่อให้เกิด

ประสิทธิผลกบัผู้ใช้มากทีสดุ 

2. แนวคดิด้านการตลาด 

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ควรจะทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรม

การซือและการใช้สินค้าของผู้บริโภค เพราะจะช่วยให้สามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาดทีสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึงการตลาด เป็น

กระบวนการทีเกียวข้องกบัการสร้างสรรค์ การสง่เสริม  และการสง่มอบสินค้าหรือบริการให้กบั

ผู้บริโภคและองค์การธรุกิจตา่งๆ (ฟิลลิป คอ็ตเลอร์, 2547) ธรุกิจบริการควรจะให้ความสําคญักบั

กลยทุธ์ทางการตลาด มีการวางแผนทีดี และสร้างกําไร สร้างความเจริญเตบิโตให้กบัตราสินค้า

ของตน ให้เป็นทีรู้จกัและยอมรับในสงัคม โดยอาจจะสร้างให้ตรงกบับคุลิกภาพ ลกัษณะนิสยั และ
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วิถีชีวิตของกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึงเครืองมือทีนกัการตลาดนิยมใช้ คือ สว่นประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) ทีรู้จกักนัดีในชือย่อ “4P” หมายถึง เครืองมือทางการตลาดทีควบคมุ

ได้ซึงบริษัทใช้ติดตามและตอบสนองความพึงพอใจของกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย (Kotler, 2000  

อ้างถึงในพิมานรัตน์ เศรษฐวานิช, 2545) โดยหลกั 4P ในทศันะของ Kotler (“Philip Kotler กบั 

กลยทุธ์ด้านการตลาด,” 2550) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีหรือช่องทางการ

จดัจําหน่าย (Place) และสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ควรจะทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรม

การซือและการใช้สินค้าของผู้บริโภค เพราะจะช่วยให้สามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาดทีสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึงการตลาด เป็น

กระบวนการทีเกียวข้องกบัการสร้างสรรค์ การสง่เสริม  และการสง่มอบสินค้าหรือบริการให้กบั

ผู้บริโภคและองค์การธรุกิจตา่งๆ (ฟิลลิป คอ็ตเลอร์, 2547) 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทีรู้จกักนัดใีนชือย่อ “4P” หมายถึงเครืองมือ

ทางการตลาดทีควบคมุได้ซึงบริษัทใช้ติดตามและตอบสนองความพึงพอใจของกลุม่ผู้บริโภค

เป้าหมาย (Kotler, 2000) 

Carthy (cite in Kotler, 2000) ได้แบ่งเครืองมือทางการตลาด ออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 

ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) โดย

มีรายละเอียด ดงันี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539;“Philip Kotler กบักลยทุธ์ด้านการตลาด,” 2550) 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิงทีนําเสนอขายกบัตลาด เพือตอบสนองความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้า โดยผลิตภณัฑ์ทีนําเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมี่

ตวัตนก็ได้ โดยสิงทีทําให้ผลิตภณัฑ์ขายได้นนัต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคณุคา่ (Value) 

ในสายตาของลกูค้า การกําหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑ์นนัต้องทําให้เกิดความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ ไมว่า่

จะเป็นทางด้านรูปแบบ ราคา คณุภาพ ตราสินค้า ภาพลกัษณ์สินค้าหรือบริการทีเราจะเสนอให้กบั
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ลกูค้า โดยกําหนดตวัผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสม มีการพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะใหม่

และดีขนึ เหมาะกบัความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย 

2. ราคา (Price) หมายถงึ คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน หรือสิงทีบคุคลจ่ายสําหรับสิงที

ได้มาซงึแสดงถึงมลูคา่ในรูปของเงินตรา (Stanton and Futrell, 1987 อ้างถึงในพิชยั นิรมานสกลุ, 

2539) โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ (Value) ผลิตภณัฑ์ กบัราคา (Price) ของ

ผลิตภณัฑ์นนั ผู้บริโภคจะทําการตดัสินใจซือก็ตอ่เมือคณุคา่มากเกินกวา่ราคาสินค้า 

3. สถานที (Place) หรือช่องทางในการจดัจําหน่าย (Marketing Channel) เป็นกลุม่ของ

องค์กรอิสระเข้ามาเกียวข้องในกระบวนการทีจะทําให้สินค้าและบริการถึงมือผู้บริโภคอย่าง

เหมาะสม การตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจําหน่ายนีเป็นการตดัสินใจทีสําคญัทีสดุอย่างหนึง

ของบริษัท (ฟิลลิป คอ็ตเลอร์, 2547) หรือโครงสร้างของช่องทางซึงประกอบไปด้วยสถาบนัและ

กิจกรรม ใช้เพือเคลือนย้ายกิจการหรือองค์การไปยงัตลาด โดยการจดัจําหน่ายถือเป็นกลยทุธ์

สําคญัทีช่วยให้ลกูค้าหาซือสินค้าได้ง่ายดาย และสะดวกสบายทีสดุ (พิชยั นิรมานสกลุ, 2539) 

4. การสง่เสริมการตลาดการสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การตดิตอ่สือสาร

เกียวกบัข้อมลูระหวา่งผู้ขาย และผู้ ซือ เพือสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซือ (McCarthy และ 

Perreault, 1990 อ้างถึงในพิชยั นิรมานสกลุ, 2539) โดยกิจกรรมหรือเครืองมือทีใช้ในการทํา

การตลาดมี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด

ทางตรง โดยสามารถนําเครืองมือสง่เสริมการตลาดเหลา่นีมาประยกุตใ์ช้เพือการสือสาร จึงอาจ

เรียกได้วา่ การสือสารการตลาด (Marketing Communication) ซึงเป็นเทคนิคทางการตลาดทีมุง่

ไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวตัถปุระสงค์เพือสง่ผลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค

เหลา่นนั (Kotler, 2004 อ้างถึงในสิทธิ  ธีรสรณ์, 2552) โดยสิทธิ  ธีรสรณ์ (2552) แบ่งกิจกรรมการ

สือสารทางการตลาดไว้หลายกิจกรรม โดยมีรายละเอียด ดงันี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสือสารทางการตลาดทีไมใ่ช้บคุคลแตใ่ช้

สือมวลชนในการสือสารไปยงัคนจํานวนมาก และรับสารในเวลาเดยีวกนั หรือเสนอขา่วสารที
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เกียวกบัองค์กรและผลิตภณัฑ์บริการ โดยเกียวข้องกบัการสร้างงานโฆษณา การใช้สือและวิธีการ

โฆษณา (พิมานรัตน์ เศรษฐวานิช, 2545) 

4.2 ประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) คือ การวางแผนกลยทุธ์บริหารจดัการ และสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัเป็นประโยชน์ร่วมกนัระหวา่งองคก์รและสาธารณชนทีเกียวข้อง ทําให้เกิดการ

เปลียนแปลงทางความคิด การตอบสนองและการถ่ายทอดข้อมลู โดยมีเป้าหมายหลกั คือ สร้าง

ทศันคตทีิดีตอ่องค์กร จากสายตาคนภายในและภายนอกองค์กร (Joseph M. Zappala 2004, 

อ้างถึงในวริฎฐา วงษ์นาม, 2553) 

4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การสือสารทางการตลาดทีเพิมคณุคา่

หรือสิงจงูใจให้แก่ผลิตภณัฑ์ โดยมีวตัถปุระสงคเ์พือให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซือสินค้าในทนัที 

4.4 การขายโดยบคุคล (Personal Selling) เป็นการสือสารทางการตลาดแบบบคุคลตอ่

บคุคลระหวา่งผู้ซือและผู้ขาย ซึงเป็นเครืองมือการสือสารการตลาดทีสร้างภาระคา่ใช้จ่ายตอ่บริษัท

มากทีสดุแตก่็ได้ผลมากทีสดุ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสือสารทางการตลาดโดยตรง

ระหวา่งบริษัทกบัลกูค้าเป้าหมาย อาจจะใช้การขายสินค้าทางโทรทศัน์ หรือการซือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

4.6 การสนบัสนนุกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสนบัสนนุในรูปของเงินหรือสิงของ

ให้กบัการจดังานครังหนึงๆ 

อาจสรุปได้วา่ การสือสารการตลาดจําเป็นอย่างยิงในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด โดย

ใช้สว่นประสมทางการตลาดและสว่นประสมของการสง่เสริมการตลาด มาใช้รวมกนัเพือ

ประสิทธิผลสงูสดุของการทําการตลาด 
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พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

Solomon (2011) กลา่ววา่พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบคุคลทีเกียวข้อง

กบัการตดัสินใจเลือก การซือ การใช้ และการจดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์หรือบริการ

ตา่งๆ เพือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 

Hoyer และ MacInnis (2010 อ้างถึงใน Hardesty, D. M. & Bearden, W. O., 2009) 

กลา่ววา่ พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถกําหนดจากผลการตดัสินใจของผู้บริโภคในการซือ ปริมาณ

การใช้ และจดัการสินค้า บริการ เวลา และความคิดเห็น โดยกระบวนการการตดัสินใจของมนษุย์ 

Berman และ Evans (2001 อ้างถึงในพิมานรัตน์ เศรษฐวานิช, 2545) เสนอวา่ 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการทีเกียวข้องกบัการตดัสินใจซือสินค้าและบริการของบคุคล วา่

ถ้าซือจะซืออะไร ซือจากทีไหน ซือเมือไร ซือจากใคร ซืออย่างไรและซือบ่อยแคไ่หน โดยพฤติกรรม

ดงักลา่วเป็นไปเพือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน 

Lewin (1951 อ้างถึงในชชูยั สมิทธิไกร, 2550) ได้อธิบายวา่ พฤติกรรมของมนษุย์ 

ล้วนแตเ่ป็นผลมาจากปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะสว่นบคุคลกบัสภาพแวดล้อม ซึงอาจจะเป็น

สภาพแวดล้อมทางกายภาพหรือทางจิตวิทยา กลา่วคือ การศกึษาเกียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

จําเป็นต้องพิจารณาทงัลกัษณะสว่นบคุคลซึงเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ ทศันคติ 

การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจงูใจ บคุลิกภาพ คา่นิยมและวิถีชีวิต รวมทงัสภาพแวดล้อมของ

บคุคลนนั ได้แก่ ครอบครัว วฒันธรรม กลุม่อ้างอิง และชนัทางสงัคม โดยทงั 2 ปัจจยัเป็นปัจจยัใน

การกําหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ปัจจยัในการกําหนดพฤติกรรมผู้บริโภคทีนิยมใช้(ชชูยั สมิทธิไกร, 2550) ได้ดงันี 

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

1. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการทีบคุคลเลือก เปิดรับ ให้ความสนใจและแปล

ความหมายของสิงเร้าหรือข้อมลูตา่งๆทีได้รับผา่นประสาทสมัผสัทงัห้า ให้กลายเป็นสิงทีมี

ความหมายและมีความสอดคล้องกนั 

2. การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลียนแปลงอย่างถาวรของพฤติกรรม ความรู้สกึ และ

ความ คิดอนัเป็นผลจากประสบการณ์ตา่งๆ ทีได้รับมา ผู้บริโภคไมจํ่าเป็นต้องมี ประสบการณ์ตรง

จากการใช้สินค้าหรือบริการนนัๆ ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้โดยการสงัเกตจากคนอืน หรือจากการ

จดจําตราสินค้าได้โดยไมไ่ด้ตงัใจ โดยการเรียนรู้ในแตล่ะคนเป็นผลจากปฏิกิริยาตอบสนองของ

บคุคลทีมีตอ่สิงเร้าภายนอก 

3. ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สกึของบคุคลของการประเมินสิงใดสิงหนึงและทราบวา่

สิงใดดีหรือสิงใดมีประโยชน์ตอ่ตนเอง สง่ผลให้เกิดพฤติกรรมในลกัษณะของความพอใจหรือไม่

พอใจตอ่สิงนนัๆ ซึงแตล่ะบคุคลจะมีทศันคติตา่งกนัออกไป จากการรับข้อมลูหรือประสบการณ์ที

แตกตา่งกนั ในแงก่ารตลาด การทีผู้บริโภคมีทศันคติทีดีตอผลิตภณัฑ์หรือองค์การธรุกิจย่อมสง่ผล

ดีในการดําเนินการทางธรุกิจเชน่กนั 

4. ความต้องการและแรงจงูใจ (Motivation) เป็นกระบวนการภายในตวับคุคลทีกระตุ้น

ให้บคุคลเกิดความปรารถนาทีจะกระทําพฤติกรรมตา่งๆ อย่างมีทิศทาง เพือตอบสนองความ

ต้องการและบรรลเุป้าหมายของตน ซึง Hoyer และ MacInnis (2010 อ้างถึงในปณิศา มีจินดา, 

2553) กลา่ววา่ การจงูใจ (Motivation) เป็นแรงขบัภายในของบคุคลซึงกระตุ้นให้เกิดการปฏิบตัิ

เพือให้บรรลเุป้าหมาย (สว่นแรงจงูใจ (Motives) หรือแรงกระตุ้น (Drive) เป็นความต้องการทีมี

แรงผลกัดนัเพียงพอทีจะชกันําบคุคลตอบสนองความต้องการเพือให้เกิดความพึงพอใจ 

(Armstrong และ Kotler, 2009 อ้างถึงในปณิศา มีจินดา, 2553) ซึงความปรารถนาและความ

ต้องการทงั 2 ด้านทีเป็นเป้าหมายของผู้บริโภค อาจเป็นความต้องการด้านอรรถประโยชน์ 
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(Utilitarian) ทีเน้นประโยชน์ในหน้าทีของสินค้า หรือ ความต้องการด้านอารมณ์ (Hedonic) ทีเน้น

ความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจ และภาพลกัษณ์ของสินค้า ผา่นประสาทสมัผสัทงั 5 ทีเกียวข้อง

กบัการตอบสนองด้านอารมณ์หรือจินตนาการ ดงันนั นกัการตลาดควรพยายามสร้างสรรค์

ผลิตภณัฑ์และบริการ เพือให้เกิดประโยชน์ตามทีผู้บริโภคต้องการ และช่วยให้ผู้บริโภคลดภาวะตงึ

เครียดได้ (Solomon, 2011) 

5. ลําดบัขนัความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) เป็นอีกทฤษฎี

ทีน่าสนใจศกึษาสําหรับนกัการตลาด ทฤษฎีนีได้อธิบายวา่ เมือความต้องการขนัพืนฐานของบคุคล

ได้รับการตอบสนองทีพึงพอใจระดบัหนึงแล้วจะพยายามทีจะตอบสนองความต้องการในระดบั

ตอ่ไป โดยเรียงลําดบัความต้องการจากระดบัแรกไปสูร่ะดบัสงูสดุ (ปณิศา มีจินดา, 2545) คือ 

1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพืนฐาน

เพือการดํารงชีวิตและความอยู่รอด 

2) ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) คือ ความต้องการความมนัคง และ

ความปลอดภยัในชีวิต 

3) ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and love needs) 

เป็นความต้องการทีจะเป็นสว่นหนึงและเป็นทียอมรับในสงัคม  

4) ความต้องการได้รับความนบัถือยกย่อง (Esteem needs) เป็นความต้องการมีสถานะ

ทางสงัคมทีดี ได้รับการยกย่องและความนบัถือ 

5) ความต้องการทีจะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-actualization needs) เป็นความ

ต้องการสว่นตวัของแตล่ะบคุคล ทีต้องการจะสําเร็จในสิงทีตวัเองปรารถนาสงูสดุ ซึงระดบันีเป็น

ระดบัสงูสดุของทฤษฎีลําดบัขนัความต้องการของมาสโลว์ 

6. บคุลิกภาพของผู้บริโภค (Personality) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะทางจิตวิทยาของแต่

ละบคุคลทีมีอิทธิพลในการตอบสนองตอ่สิงแวดล้อมของเขาอย่างคงเส้นคงวา (Solomon, 2011) 

อาจกลา่วได้วา่ บคุคลแตล่ะคนมีลกัษณะเฉพาะเป็นเอกลกัษณ์ ในการกําหนดการแสดงออกตอ่
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สถานการณ์ ซึงบคุลิกภาพมีคณุลกัษณะทีสําคญัคือ มีเอกลกัษณ์เฉพาะตน มีความคงเส้นคงวา มี

ความแตกตา่งจากคนอืน แตส่ามารถเปลียนแปลงได้ 

ทฤษฎีทีสามารถอธิบายความแตกตา่งของบคุลิกภาพ คือ ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของ 

ฟรอยด์ (Freud theory) ซึงเชือวา่ พฤติกรรมของมนษุย์สว่นใหญ่ถกูกําหนดจากสญัชาตญาณ 

(Instinct) ทีมนษุย์มีติดตวัมาแตกํ่าเนิด เป็นพลงัทีอยูใ่นระดบัจิตใต้สํานกึ (Unconscious mind) 

โดยพฤติกรรมหรือบคุลิกภาพของบคุคล เป็นผลมาจากแรงขบัทางเพศและความต้องการทางด้าน

ร่างกาย ทีกระตุ้นให้บคุคลแสดงพฤตกิรรมออกมา 

McAdams(1990 อ้างถึงในชชูยั สมิทธิไกร, 2553) กลา่ววา่ โครงสร้างของบคุลิกภาพ 

ประกอบไปด้วย ปัจจยั 3 อย่าง คือ อิด (Id) อีโก้ (Ego) และซูเปอร์อีโก้ (Superego) ซึงอิด (Id) จะ

อยู่ในระดบัจิตไร้สํานึก ใช้แรงขบัทางสญัชาตญาณ (Instinct) กระตุ้นให้มนษุย์ตอบสนองความ

ต้องการ ความพึงพอใจ และความสขุ โดยไมค่ํานึงถึงเหตผุลหรือความถกูต้อง ซเูปอร์อีโก้ 

(Superego) จะทําหน้าทีเกียวข้องกบัศีลธรรม บรรทดัฐาน คา่นิยม และขนบธรรมเนียมประเพณี

ตา่งๆของสงัคม และเป็นตวัควบคมุอิด สว่นบคุลิกภาพทีบคุคลแสดงออกมาอย่างเหมาะสม และ

อยู่ในขอบเขตทีสงัคมกําหนด เกิดจากอีโก้ (Ego) ในระดบัจิตสํานึก ทีทําหน้าทีสร้างความสมดลุ

จากความต้องการของอิดและเงือนไขทางสงัคมของซเูปอร์อีโก้ ซึงเป็นสว่นประกอบสดุท้ายใน

โครงสร้างบคุลิกภาพของฟรอยด์นนัเอง 

7. คา่นิยมและวิถีชีวิต (Values and lifestyle) คา่นิยมคือรูปแบบความเชือทีแตล่ะบคุคล

ยึดถือเป็นมาตรฐานในการรับรู้ การประเมิน การเลือก และการตดัสินใจของบคุคล สว่นวิถีชีวิต คือ

พฤติกรรมผู้บริโภคทีสะท้อนออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ การจ่ายเงิน และเวลาทีใช้ไปกบั

กิจกรรมตา่งๆ ในชีวิต 

ปัจจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม 

1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บคุคลตงัแตส่องคนขนึไปทีมีความเกียวพนัทาง

สายเลือด หรือการแตง่งาน 
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2. กลุม่อ้างอิง (Reference group) หมายถึง บคุคลหรือกลุม่ทีมีอิทธิพลอย่างมากตอ่

พฤติกรรมของแตล่ะบคุคล โดยคา่นิยมหรือมมุมองของกลุม่อ้างอิงจะถกูนําไปใช้อ้างอิงเพือสร้าง

ทศันคติและการแสดงพฤติกรรมตา่งๆ ของแตล่ะบคุคล 

3. วฒันธรรม (Culture) หมายถึง ลกัษณะของบคุคลในสงัคมตอ่สิงตา่งๆ ทงัทีเป็นวตัถ ุ

(สิงของ การบริการ) และ ไมใ่ช่วตัถ ุ(คา่นิยม คณุคา่ตา่งๆ) วฒันธรรมเป็นการเข้าใจความหมาย

ร่วมกนัตอ่สิงใดสิงหนึงของสมาชิกในกลุม่ องคก์ร หรือ ในสงัคม สะท้อนให้เห็นถงึความเชือ 

คา่นิยม ทศันคติ และแบบแผนพฤติกรรมทียึดถืออยู่ในสงัคมนนัๆ 

การตดัสินใจซือของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Decisions) 

กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค เป็นประเดน็จําเป็นทีจะต้องศกึษาอีกประเดน็หนึง 

เนืองจากจะเป็นประโยชน์ตอ่การวางกลยทุธ์การสือสารการตลาดแบบบรูณาการให้เข้าถึงทกุจดุ

สมัผสัของผู้บริโภคทีมีตอ่ตราสินค้านนัในทกุกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค พิมานรัตน์ เศรษฐ

วานิช(2545) กลา่ววา่ในกระบวนการตดัสินใจซือสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Decision 

Process) นนั Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายไว้วา่ประกอบด้วย 3 สว่นซึงมีความ

ตอ่เนืองกนัแตมี่ความแตกตา่งกนั ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี 

ขนัตอนที 1 ปัจจยัหรือตวักระตุ้นทีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ  (Input stage) แบ่งออกเป็น 

2 ลกัษณะใหญ่คือ ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยัทางสงัคม วฒันธรรม 

ขนัตอนที 2 กระบวนการระหวา่งการตดัสินใจซือ (Process stage) ประกอบไปด้วย 3 

สว่น โดยสว่นที 1 เป็นการรับรู้ถงึความต้องการ สว่นที 2 เป็นการค้นหาข้อมลูก่อนทีจะซือ และสว่น

ที 3 เป็นการประเมินคา่ทางเลือก 

ขนัตอนที 3 ผลจากกระบวนการซือของผู้บริโภค (Output stage) ทีเกียวข้องกบั

พฤติกรรมการซือ (Purchase behavior) และการประเมินคณุคา่ภายหลงัจากการซือ (Post 

purchase Evaluation) 
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ระดบัความเกียวพนัและรูปแบบการตดัสินใจของผู้บริโภค 

ความเกียวพนัของผู้บริโภค (Customer Involvement) คือ การประเมินของผู้บริโภค 

หรือการเทียบการให้ความสําคญัของสิงใดสิงหนึงทีแตกตา่งกนั หรือเป็นความเกียวข้องของบคุคล

ทีแตกตา่งกนัในแตล่ะผลิตภณัฑ์ หรือสถานการณ์ตา่งๆ เรืองนีเป็นสิงทีนกัการตลาดควรให้ความ

สนใจอย่างมาก เนืองจากความเกียวพนั ไมว่า่จะเป็นต้นเหตขุองความเกียวพนั เช่น ความต้องการ 

ความสนใจ คา่นิยมในตวับคุคล ทางเลือก แหลง่ทีมา เนือหาของสารหรือสิงเร้า และสถานการณ์

หรือโอกาสในการซือและใช้สินค้า ปัจจยัเหลา่นีจะสง่ผลให้ความเกียวพนัในโฆษณา สินค้า และ

การตดัสินใจซือของผู้บริโภคแตกตา่งกนั และเกิดผลลพัธ์ทีแตกตา่งกนั เช่น การได้รับข้อมลู

เกียวกบัสินค้า การให้ความสําคญัของประเภทสินค้า และคณุสมบตัิของสินค้าทีมีความเกียวพนั

ตา่งกนัย่อมแตกตา่งกนั หรือแม้แตก่ระทงัความชอบในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง ถ้าชอบตรา

สินค้านนัมาก ผู้บริโภคจะมีความเกียวพนัสงูกบัตราสินค้านนั แตถ้่าไมช่อบ ผู้บริโภคจะมีความ

เกียวพนักบัสินค้าหรือตราสินค้านนัตํา โดยอาจจะไมรั่บรู้และไมเ่ปิดรับขา่วสารเกียวกบัตราสินค้า

นนั หรือใช้เวลาในการประเมินทางเลือก หรือหาข้อมลูในตราสินค้านนัน้อยกวา่ตราสินค้าที

ผู้บริโภคมีความเกียวพนัสงู ซึง Solomon (2011) กลา่ววา่ ความเกียวพนั (Involvement) คือ 

ภาวะทีบคุคลรับรู้เกียวกบักบัสิงใดสิงหนึง ภายใต้พืนฐานความต้องการ คา่นิยม และความสนใจ

ของบคุคลนนัเอง 

ในขณะเดียวกนั Assael (2004) กลา่ววา่ ผู้บริโภคจะมีความเกียวพนัของสินค้าเมือ (1) 

มีความสําคญักบัผู้บริโภค (It is important to the customer) โดยสินค้านนัอาจสะท้อน

ภาพลกัษณ์หรือตวัตนของผู้บริโภค (2) ผู้บริโภคสนใจในอารมณ์ ความรู้สกึ (Has emotional 

appeal) ผู้บริโภคไมไ่ด้ต้องการแคป่ระโยชน์จากการใช้งานของสินค้าเท่านนั แตย่งัต้องการเพือ

ตอบสนองด้านอารมณ์ด้วย (3) สร้างความสนใจตอ่เนืองให้กบัลกูค้า (Is continually of interest 

to the customer) (4) ก่อให้เกิดความเสียง (Entail significant risk) เมือสินค้าทําให้ผู้บริโภคเกิด

ความเสียง ความเกียวพนัทีเกิดขนึย่อมแตกตา่งกนั เช่น อาจจะเสียงด้านการเงินทีจะซือบ้าน 

ความเสียงในเทคโนโลยีทีจะซือคอมพิวเตอร์สว่นตวั และความเสียงด้านกายภาพในการทีจะซือรถ

ทีไมป่ลอดภยั เป็นต้น และ (5) ระบถุึงบรรทดัฐานของกลุม่ (Is identified with the norm of a 
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group) อาจจะเรียกวา่สินค้าเป็น สญัญะหรือเครืองหมาย และคา่นิยมของกลุม่ จะเหน็ได้วา่ 

ผู้บริโภคกบัสินค้ามีความเกียวพนักนัตามปัจจยัตา่งๆ ซึงขนึอยู่กบัการให้ความสําคญัในตวัสินค้า

ของบคุคลแตล่ะคนด้วย 

ความเกียวพนัและกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค Assale (2004) อธิบายวา่ 

ผู้บริโภคทีมีความเกียวพนัตํา (Low Involvement) คือ ผู้บริโภคทีตดัสินใจซือง่าย จะเป็นลกัษณะ

ของการตดัสินใจซือสินค้าประจําวนั ทีผู้บริโภคไมไ่ด้ให้ความสนใจกบัผลิตภณัฑ์มากนกั ผู้บริโภค

ไมต้่องใช้ความพยายามในการประเมินทางเลือก และไมต้่องหาข้อมลูมากในการตดัสินใจ โดยที

ผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าน้อยมากหรือไมป่ระเมินเลย และอาจเกิดการซือซําเพราะไมมี่

ทางเลือก อนันําไปสูก่ารตดัสินใจแบบเฉือย (Inertia Decision Process) แตถ้่ามีสินค้าใหม่

ออกมาในตลาด แล้วทําให้ผู้บริโภคเกิดการเปลียนแปลงจากแบรนด์ทีใช้อยูเ่ป็นประจํามาทดลอง

แบรนด์ใหม ่ผู้บริโภคจะมีข้อจํากดัในการตดัสินใจซือ จึงใช้กระบวนการตดัสินใจแบบจํากดั 

(Limited Decision Making) และเกิดความภกัดีปลอม (Spurious loyalty) 

แตถ้่าผู้บริโภคมีความเกียวพนัสงู (High Involvement) ผู้บริโภคจะมีความพยายามใน

การหาข้อมลูมาก มีการประมวลผล และประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบ ให้ความสําคญักบั

โฆษณาและผลิตภณัฑ์ทีผู้บริโภคต้องตดัสินใจซือ ซึงใช้กระบวนการตดัสินใจแบบซบัซ้อน 

(Complex Decision Making Process) และถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจกจ็ะเกิดความภกัดีตอ่

ตราสินค้า (Brand loyalty) 

นอกจากนี กระบวนการตดัสินใจแบบสดุท้ายคือ การตดัสินใจทีไมไ่ด้วางแผนมากอ่น 

(Unplanned Purchase) เกิดขนึ ณ จดุซือ ในร้านค้า อาจเกิดจากผู้บริโภคเห็นสินค้าแล้วชอบ 

(Pure Impulse) และมีโปรโมชนั ณ จดุซือ หรือการแนะนําโดยพนกังาน (Suggestion effect) 

ผู้บริโภคก็ตดัสินใจซือเลย 

อาจกลา่วได้วา่ความเกียวพนัของผู้บริโภคทีมีตอ่ตราสินค้าจะมีอิทธิพลตอ่สินค้า การ

โฆษณา และการตดัสินใจซือสินค้าแบรนดต์า่งๆ อย่างมาก นกัการตลาดสามารถใช้กลยทุธ์ในการ

สือสารทางการตลาด ในการให้ข้อมลู ขา่วสาร การโฆษณาสินค้าและบริการ เพือเข้าถึงผู้บริโภคที
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มีความเกียวพนักบัสินค้าในระดบัทีตา่งกนั อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากทีสดุ เพือ

ก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ และพฤตกิรรมการซือของผู้บริโภคในทีสดุ 

แนวคดิด้านตราสินค้า 

D. Aaker (1991) กลา่ววา่ ตราสินค้า คือ ชือ และ/หรือ สญัลกัษณ์ตา่งๆ เช่น โลโก้ 

เครืองหมายการค้า หรือรูปแบบบรรจภุณัฑ์ ทีระบถุึงผู้ขายหรือกลุม่ผู้ขายสินค้าและบริการ ซึงมี

ความแตกตา่งจากสินค้าหรือบริการของคูแ่ขง่ 

Kotler และ Keller (2006, อ้างถึงในดิสพร ออ่นนชุ, 2551) กลา่วถึงตราสินค้าวา่ 

เปรียบเสมือนคํามนัสญัญาทีบริษัทนําเสนอคณุประโยชน์ และการบริการให้แก่ผู้บริโภคใน

ลกัษณะพิเศษเฉพาะ โดยตราสินค้าสามารถสือความหมายได้ 6 ระดบั ได้แก ่

1) คณุลกัษณะ (Attributes) เป็นสิงอนัดบัแรกทีตราสินค้าจะสือสารไปยงัผู้บริโภค 

2) คณุประโยชน์ (Benefits) เป็นสิงทีมีความสําคญัมากกวา่คณุลกัษณะ ผู้บริโภคจะซือ

ทีคณุประโยชน์ของสินค้าจากการใช้สอยผลิตภณัฑ์ และประโยชน์ด้านอารมณ์ 

3) คณุคา่ (Values) ตราสินค้าสามารถสือความหมายด้านคณุคา่ได้ 

4) วฒันธรรม (Culture) ตราสินค้าสามารถสะท้อนวฒันธรรมของประเทศแหลง่ผลิตได้ 

5) บคุลิกภาพ (Personality) เมือเปรียบเทียบตราสินค้านนัเป็น คน สตัว์ สิงของแล้ว 

ตราสินค้าสามารถสะท้อนบคุลิกภาพออกมาได้อย่างชดัเจน 

6) ผู้ใช้สินค้า (User) ถือเป็นการสือความหมายของตราสินค้าได้ชดัเจนทีสดุ จากการ

เชือมโยงระหวา่งตราสินค้าและผู้ใช้สินค้า 

เลิศพล ภกัดีภมิู (2543) กลา่ววา่ การเลือกและออกแบบสว่นประกอบของตราสินค้าต้อง

คํานึงถึง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ตราสินค้าต้องมีความหมายทีน่าสนใจ (2) ตราสินค้านนัต้อง

จดจําได้โดยง่าย (3) ตราสินค้านนัต้องสามารถใช้ได้ในวฒันธรรมอืนๆ หรือในประเภทของสินค้า

อืนๆ ได้ (4) ตราสินค้าต้องมีความยืดหยุน่ และสามารถเปลียนแปลงไปตามยคุสมยัตา่งๆได้ และ 

(5) ตราสินค้านนัต้องถกูกฎหมายและได้รับการปกป้องให้ปลอดภยัจากคูแ่ขง่ 
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Keller (2003, อ้างถึงในดิสพร ออ่นนชุ, 2550) กลา่ววา่ บทบาทตราสินค้าตอ่ผู้บริโภคมี

หลายประการ ดงันี (1) ตราสินค้าช่วยลดความเสียงให้แกผู่้บริโภค ไมว่า่จะเป็น ความเสียงด้าน

กายภาพ หน้าที การเงิน จิตวิทยาและสงัคม (2) ตราสินค้าสามารถระบถุึงแหลง่ของผู้ผลิตสินค้า

หรือสินค้าได้ (3) ตราสินค้าจะบอกผู้ผลิตหรือผู้จดัจําหน่ายให้ผู้บริโภคทราบถึงผู้ รับผิดชอบสินค้า

นนัๆ (4) ตราสินค้าทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพของสินค้าได้ (5) ตราสินค้าสามารถสร้างพนัธะ

สญัญาระหวา่งผู้ผลิตกบัผู้บริโภคได้เมือผู้บริโภครับรู้วา่สินค้านนัมีประโยชน์และสร้างความคุ้มคา่

แก่ตนเอง ทําให้ผู้บริโภคจะเกิดความไว้วางใจและความภกัดีตอ่ตราสินค้านนัๆ (6) ตราสินค้าจะ

ช่วยในการลดต้นทนุของการค้นหาข้อมลู  ทงัการหาข้อมลูภายในและภายนอก และ (7) ตราสินค้า

จะช่วยสือสารความเป็นตวัตนและภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคไปยงัผู้ อืนได้ในกลวิธีเชิงสญัลกัษณ์ 

สว่นบทบาทตราสินค้าตอ่ผู้ผลิตนนั สามารถแสดงได้ 6 ประการ ได้แก่ (1) ตราสินค้าจะ

ปกป้องบริษัทด้วยข้อกําหนดทางกฎหมายทีวา่ด้วยสิทธิ ลิขสิทธิ  และการจดทะเบียนการค้าที

เกียวข้องกบัการออกแบบ กระบวนการผลิต และลกัษณะเฉพาะของสินค้า ทําให้บริษัทสามารถ

ลงทนุและได้รับผลประโยชน์จากสินทรัพย์ เชน่ ตราสินค้า ได้อย่างปลอดภยั (2) ตราสินค้าช่วยใน

การติดตามและจดัการสินค้าของบริษัทได้ง่ายขนึ (3) หากมีการซือขายเกิดขนึตราสินค้าจะเป็น

แหลง่ทางการเงินทีมีมลูคา่มหาศาล (4) ตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบให้กบับริษัทเมือผู้บริโภคมี

ความประทบัใจตอ่ตราสินค้า ซึงจะยาวนานและมนัคง โดยไมถ่กูทําลายหรือเอาชนะจากคูแ่ขง่  

(5) ตราสินค้าจะแสดงคณุคา่ของสินค้าด้วยการสร้างความหมายเชือมโยงและมีเอกลกัษณ์ตา่ง

จากสินค้าอืนๆ และ (6) ตราสินค้าจะแสดงระดบัของคณุภาพสินค้าทีสร้างความพึงพอใจให้แก่

ผู้บริโภค และนําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ (Keller, 2003) 

อย่างไรก็ตามตราสินค้าสามารถสือสารคณุลกัษณะ คณุประโยชน์ และการบริการ

เฉพาะของบริษัทและมีความแตกตา่งจากสินค้าหรือบริการของคูแ่ขง่ไปยงัผู้บริโภค โดยตราสินค้า

สามารถสะท้อนบคุลิกภาพของผู้บริโภคทีเชือมโยงระหวา่งตราสินค้ากบัผู้ใช้สินค้าหรือบริการได้ 

อีกทงัยงัสือสารคณุคา่ของสินค้าเพือสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภค และทําให้ผู้บริโภคเกิด

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยไมส่ามารถถกูเอาชนะจากคูแ่ขง่ได้ ซึงแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจ

บริการนนั ตราสินค้าคอ่นข้างมีผลสําหรับการทีผู้บริโภคเลือกใช้แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจ



34 
 

บริการ เพราะเมือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดความภกัดีในตราสินค้านนั ก็จะทําให้

ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจเลือกใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจบริการดงักลา่ว เพือ

ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ผา่นช่องทางการสือสารทีเข้าถึงตวั

ผู้บริโภคได้ใกล้ชิดอย่างการสือสารแบรนด์แอพพลิเคชนัผา่นสมาร์ทโฟน 

แนวคดิด้านธุรกิจบริการ 

Kotler (2000) กลา่ววา่ การบริการ เป็นการกระทําหรือพฤติกรรมทีบคุคลหนงึได้เสนอ

ให้กบัอีกบคุคลหนึง โดยมากจะอยูใ่นรูปของสิงทีจบัต้องไมไ่ด้ และการบริการจะไมมี่ผลตอ่การเป็น

เจ้าของเหมือนกบัการซือสินค้า เชน่เดียวกบั Gronross (2000) กลา่ววา่ การบริการเป็นกิจกรรมที

มกัจะจบัต้องไมได้ ซึงอาจเป็นการติดตอ่กนัระหวา่งผู้บริโภคกบัระบบของผู้ให้บริการ และ/หรือ

พนกังานบริการ 

กนกพร ตนัติเสาวภาพ (2544) กลา่ววา่ การบริการ หมายถึง กิจกรรมทีมีการตดิตอ่กนั 

2 ฝ่าย ระหวา่งผู้ให้บริการกบัผู้บริโภค ซึงผู้ให้บริการอาจจะให้บริการแก่ผู้บริโภคโดยใช้ตวับคุคล 

หรือเครืองจกัรในการให้บริการก็ได้ โดยบริการนี อาจจะเกียวข้องหรือไมเ่กียวข้องกบัตวัสินค้าก็ได้ 

แตต้่องก่อให้เกิดผลประโยชน์ และสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภค 

Blois (1974 อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยธุยา, 2547) กลา่ววา่ การบริการเป็น

กิจกรรมทีถกูเสนอขาย โดยให้ผลตอบแทนในรูปแบบของผลประโยชน์ และความพงึพอใจ โดยไมมี่

การเปลียนแปลงทางกายภาพในตวัสินค้า 

อาจกลา่วได้วา่ธรุกิจบริการ หมายถึง ธรุกิจทีมีการกระทํา หรือพฤติกรรมระหวา่งผู้

ให้บริการกบัผู้บริโภค ซึงเป็นสิงทีไมส่ามารถจบัต้องและแสดงความเป็นเจ้าของได้ โดย

กระบวนการทีเกิดขนึ อาจมีสินค้าเข้ามาเกียวข้องหรือไมเ่กียวข้องก็ได้ แตกิ่จกรรมหรือ

กระบวนการดงักลา่วจะต้องให้ผลประโยชน์ตอบแทนและสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภค โดย

ผลประโยชน์ทีเกิดขนึก็ไมส่ามารถจบัต้องหรือถ่ายโอนความเป็นเจ้าของกรรมสิทธิ นนัได้ 
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ลกัษณะของธุรกิจบริการ 

ในสว่นของการบริการแบ่งได้ 4 ลกัษณะทีสามารถอธิบายถึงความแตกตา่งของสินค้า

และบริการได้ คือ (1) การบริการเป็นสิงทีไมส่ามารถจบัต้องได้ (Intangibility) (2) การบริการเป็น

สิงไมแ่น่นอน มีองค์ประกอบทีหลากหลาย (Variability หรือ Heterogeneity) (3) การบริการไม่

สามารถแยกจากกนัได้ (Inseparability) และ (4) การบริการเป็นสิงทีไมส่ามารถเกบ็ไว้ได้ (Parish 

ability) ซึงสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดงันี 

การบริการเป็นสิ งที ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) 

Kotler (2000) กลา่ววา่ การบริการเป็นสิงทียากทีจะมองเห็น ผู้บริโภคจะไมส่ามารถรู้

หรือเห็นได้วา่ผู้ให้บริการสามารถบริการอย่างนนัได้จริงหรือไม ่จนกวา่ผู้บริโภคจะซือสินค้า และ

ได้รับบริการแล้ว โดยผู้บริโภคจะหาความมนัใจของคณุภาพบริการทีสามารถจบัต้องได้มากขนึ

จากองค์ประกอบทีเกียวข้อง เช่น บคุคล สถานที อปุกรณ์ หรือเครืองมือการสือสารทางการตลาด 

ดงันนั ผู้ให้บริการต้องพยายามทําให้ผู้บริโภครู้สกึมนัใจ และรู้สกึถึงความน่าเชือถือ และคณุภาพ

ของการบริการได้จริง 

ดงัเชน่ทีธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2547) กลา่ววา่ บริการทวัไปไมมี่รูปร่าง ไมมี่ตวัตน 

เป็นนามธรรม ไมอ่าจจบัต้องได้ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเสียงในการเลือกซือบริการ แตวิ่ธีการที

นกัการตลาดนิยมนํามาใช้แก้ปัญหาและลดความเสียงให้กบัผู้บริโภค คือ การสร้างหลกัฐานทาง

กายภาพ ทีจะช่วยให้ลกูค้ารับรู้ถึงความมีตวัตนของการบริการได้เป็นรูปธรรมและชดัเจนขนึ อย่าง

กรณีของโรงพยาบาลทีเน้นเรืองความสะอาดและความก้าวหน้าในเทคโนโลยี สามารถสร้าง

หลกัฐานทางกายภาพได้ อาทิ ตวัอาคารสถานทีของโรงพยาบาลต้องได้รับการดแูลเรืองความ

สะอาด อปุกรณ์และเครืองมือแพทย์ต้องดสูะอาด ปลอดภยั และบคุคลากรแตง่กายด้วย

เครืองแบบทีสะอาด เรียบร้อย เป็นต้น 
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การบริการเป็นสิ งไม่แน่นอน มีองค์ประกอบที หลากหลาย (Variability หรือ 

Heterogeneity) 

Lovelock และ Wright (1999, อ้างถึงใน กนกพร ตนัตเิสาวภาพ, 2544) กลา่ววา่ ในการ

ผลิตสินค้า ผู้ผลิตสามารถควบคมุการผลิตให้อยู่ในรูปแบบของสินค้าทีต้องการ เหมาะสมกบัตวั

สินค้า สามารถควบคมุมาตรฐานและคณุภาพของสินค้ากอ่นนําไปขายให้แก่ผู้บริโภคได้ ซึง

แตกตา่งจากสว่นของบริการ เนืองจากวา่ เมือผู้ให้บริการได้ให้บริการแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับการ

บริการทนัที และผลของการบริการทีเกิดขนึ คือความพึงพอใจโดยจะขนึอยู่กบัผู้บริโภคแตล่ะคน 

แตล่ะช่วงเวลา ซงึความพึงพอใจเป็นปัจจยัทีไมส่ามารถควบคมุได้ 

โดยคณุภาพของการบริการมีความไมแ่นน่อนคอ่นข้างสงู โดยมากจะขนึกบัปัจจยัตา่งๆ 

อาทิ เวลาทีให้บริการ พนกังานทีให้บริการ สถานทีและวิธีการทีให้บริการ ซึงลกูค้าจะพบวา่ 

คณุภาพการบริการแตล่ะครังไมค่งที นกัการตลาดสามารถแก้ปัญหาได้ โดยปรับปรุงกระบวนการ

ให้บริการให้มีประสิทธิภาพ เพิมประสิทธิภาพในการเลือกสรร และอบรมพนกังาน เป็นต้น 

การบริการไม่สามารถแยกจากกันได้ (Inseparability) 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2547) กลา่ววา่ การบริการโดยทวัไปมกัจะถกูเสนอขายก่อน 

หลงัจากนนัการผลิตและการรับบริการจะเกิดขนึพร้อมกนั โดยผู้บริโภคจะเป็นผู้กําหนดการบริการ

ขนึหรือมีสว่นร่วมในกระบวนการผลิตบริการนนั 

จะเห็นได้วา่ผู้ รับบริการต้องเข้ามาเกียวข้องในกระบวนการบริการจึงจะทําให้การบริการ

เกิดขนึได้ อาทิ การทําผมทีร้านทําผม หากไมมี่ผู้บริโภค การบริการทําผมก็มิอาจเกิดขนึได้ ซึงตา่ง

จากธรุกิจสินค้าทีสามารถเกิดขนึได้ โดยทีผู้บริโภคไมจํ่าเป็นต้องมีสว่นร่วมในการผลิตสินค้า 

การบริการเป็นสิ งทีไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Parish ability) 

Kotler (2000) กลา่ววา่ การบริการไมส่ามารถเกบ็ไว้ได้ เชน่ การนดัแพทย์ในบางครัง 

หากคนไข้ไมส่ามารถไปพบแพทย์ตามนดัได้ แพทย์อาจเรียกเก็บเงินคา่เสียเวลาจากคนไข้ได้ 

เนืองจากแพทย์ไมส่ามารถนดัคนไข้คนอืนในเวลานนัได้ ซงึเท่ากบัเป็นการเสียเวลาของแพทย์ หรือ
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ในธรุกิจขนสง่ ทงัรถโดยสาร หรือเครืองบิน ในการเดินทางแตล่ะครัง หากไมส่ามารถขายทีนงัได้

หมด ทําให้ธรุกิจต้องเสียทีนงัทีขายไมไ่ด้ไปในทนัที โดยไมส่ามารถเก็บทีนงัไว้ขายในครังตอ่ไปได้ 

(พนิดา โค้วเจริญ, 2546) 

แนวทางการแก้ปัญหาดงักลา่ว นกัการตลาดต้องปรับความสมดลุระหวา่งอปุสงค์ อาทิ 

การให้บริการเสริม การตงัราคาทีแตกตา่งกนัตามฤดกูาล หรือสร้างระบบการจองลว่งหน้า และ

อปุทานของบริการ อาทิ ให้ลกูค้าบริการตนเอง เตรียมสถานทีสําหรับการขยายบริการในอนาคต 

หรือแสวงหาพนัธมิตรในการให้บริการ เพือให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความสมดลุกบั

ความสามารถของธรุกิจทีรองรับได้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547) 

นอกจากนี Lovelock et al. (2002) ได้อธิบายเพิมเติมถึงลกัษณะของธรุกิจบริการบาง

ประการ ได้แก่ การบริการไมส่ามารถถ่ายโอนกรรมสิทธิ ในการครอบครองให้กบัลกูค้าได้ 

(Customer do not obtain ownership of service) อาทิ ธรุกิจโรงแรมให้บริการลกูค้า และเมือ

เสร็จกระบวนการบริการ ลกูค้าจะออกจากโรงแรมไปโดยไมไ่ด้เป็นเจ้าของบริการใดๆ ในโรงแรมอีก 

ประการตอ่มา การบริการเป็นสิงทีประเมินผลได้ยาก (Harder for customer to evaluate) โดย

สว่นมากผู้บริโภคจะอาศยัลกัษณะภายนอกมาพิจารณาสําหรับการตดัสินใจซือได้ แตก่บัการ

บริการนนั ผู้บริโภคต้องอาศยัประสบการณ์ของการใช้บริการนนัๆ ซึงจะเกิดตอ่เมือผู้บริโภคได้มี

โอกาสรับบริการนนัแล้ว ถึงจะทราบวา่ดหีรือไมด่ ี(กนกพร ตนัติเสาวภาพ, 2544) ตอ่มาการบริการ

ต้องคํานึงถึงปัจจยัด้านเวลาเป็นสําคญั (Importance of time factor) เนืองจากผู้บริโภคต้องสละ

เวลาสว่นหนงึมาใช้เพือให้เกิดการบริการ ดงันนัการบริการทีดีต้องรวดเร็วและตรงตอ่เวลา เพือทํา

ให้ผู้บริโภครู้สกึถงึความคุ้มคา่ของเวลาทีเสียไป และเกิดความพึงพอใจ และประการสดุท้ายคือ 

การมีช่องทางทีหลากหลายในการให้บริการ (Different distribution channels) อาทิ การบริการ

บางอย่างในปัจจบุนัสามารถถกูสง่มอบได้อย่างกว้างขวางทวัทกุมมุโลกผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ซึงเป็นช่องทางในการสง่มอบบริการช่องทางใหม ่(Lovelock et al., 2002 อ้างถึงในพนิดา  

โค้วเจริญ, 2546) 
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อาจกลา่วได้วา่ การศกึษานีจําเป็นต้องศกึษาประเภทของลกัษณะการบริการในแบบ

ตา่งๆทีเกียวข้อง เพือนํามาพฒันากลยทุธ์แบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการให้เข้ากบัตวัธรุกิจ

บริการนนัๆ และสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าให้เกิดประสิทธิผลมากทีสดุ 

ลักษณะเฉพาะของบริการ 

Gronross (2000) กลา่วถึงลกัษณะเฉพาะของความเป็นธรุกิจบริการ โดยได้

เปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งธรุกิจสินค้าและบริการไว้อย่างชดัเจนตามตารางที 2.7 

ตารางที 2.7: การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งลกัษณะเฉพาะของสินค้าและบริการ 

สินค้า บริการ 

1. จบัต้องได้ (Tangible) 1. จบัต้องไมได้ (Intangible) 

2. มีลกัษณะทีเหมือนกนั (Homogeneous) 2. มีลกัษณะทีหลากหลายและแตกตา่งกนั 

(Heterogeneous) 

3. การผลิตสินค้าและช่องทางการจดั  

จําหน่ายจะแยกจากการบริโภคได้ 

(Production and distribution separated 

distribution, and  from consumption) 

3. การให้การบริการ ช่องทางการให้บริการ 

และการใช้บริการต้องเกิดขนึในเวลา

เดียวกนั (Production and distribution 

and consumption simultaneous 

processes) 

4. เป็นสิงของ (A thing) 4. เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการ (An activity 

or processes) 

5. คณุคา่ของสินค้าทีได้รับถกูผลิตมาจาก

โรงงาน (Core value produced in 

factory) 

5. คณุคา่ของการบริการหรือความพึงพอใจ

เกิดจากการติดตอ่กนัระหวา่งผู้ ซือและ

ผู้ขาย (Core value produced in buyer-

seller interactions) 
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ตารางที 2.7: การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งลกัษณะเฉพาะของสินค้าและบริการ (ตอ่) 

สินค้า บริการ 

6. ผู้บริโภคไมจํ่าเป็นต้องมีสว่นร่วมใน บริการ

กระบวนการทําให้เกิดสินค้า (Customers 

do not normally participate in the 

production process) 

6. ผู้บริโภคมีสว่นร่วมในการทําให้เกิดการ

บริการ (Customers participate in 

production) 

7. สามารถเกบ็รักษาไว้ในคลงัสินค้าได้ (Can 

be kept in stock)  

7. ไมส่ามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Cannot be 

kept in stock) 

8. ผู้บริโภคมีกรรมสิทธิ ทีจะครอบครองสินค้า

การ และถ่ายโอนกรรมสิทธิ สินค้าให้ผู้ อืนได้

(Transfer of ownership)  

8. ผู้บริโภคไมมี่กรรมสิทธิ ทีจะครอบครอง

บริการ และไมส่ามารถถ่ายโอนกรรมสิทธิ

การบริการนนัให้ผู้ อืนได้ (No transfer of 

ownership) 

ทีมา: Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship 

Management approach (2nd ed.). Chichester, UK: John Wiley & Sons. 

 

 Helen Woodruffe (1994, อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยธุยา, 2547) เสนอปัจจยัที

นํามาใช้ในการแบง่ประเภทการบริการ รายละเอียด ดงันี 

สิงทีใช้ในการให้บริการเป็นหลัก มี 2 ประเภท โดยประเภทแรกเป็นการบริการทีต้อง

อาศยัคนเป็นหลกั (People-based service) เชน่ ธรุกิจการศกึษา ธรุกิจภตัตาคาร เป็นต้น 

ประเภทที 2 เป็นการบริการทีต้องอาศยัอปุกรณ์เป็นหลกั (Equipment-based services) เชน่ 

ธรุกิจโรงภาพยนตร์ ธรุกิจล้างรถ เครือง ATM เป็นต้น 

ผู้ใช้บริการคนสุดท้าย (End-user) มี 3 ประเภท ประเภทแรกคือบริการสําหรับ

อตุสาหกรรม เชน่ ธรุกิจรักษาความปลอดภยั ธรุกิจรักษาและซ่อมแซมเครืองจกัรในโรงงานเป็นต้น 

ประเภทถดัมาเป็นบริการสําหรับธรุกิจ เชน่ ธรุกิจโฆษณา ธรุกิจสํานกังานบญัชี เป็นต้น และ

ประเภทสดุท้าย คือ บริการสําหรับผู้บริโภค เช่น ธรุกิจรับจดังานวิวาห์ ธรุกิจท่องเทียว เป็นต้น 
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ระดับของการตดิต่อกับผู้ใช้บริการ (Level of contact) คือ บริการทีมีการติดตอ่กบั

ผู้ใช้มาก เชน่ ธรุกิจภตัตาคาร ธรุกิจการศกึษา และบริการทีมีการติดตอ่กบัผู้ใช้น้อย เช่น ธรุกิจโรง

ภาพยนตร์ เป็นต้น 

ความชาํนาญเฉพาะด้านในวชิาชีพของธุรกิจบริการ (Expertise and skill of 

service providers) ได้แก่ ธรุกิจบริการทีจําเป็นต้องมีความชํานาญในวิชาชีพเฉพาะด้าน 

(Professional services) เชน่ ธรุกิจทีปรึกษากฎหมาย ธรุกิจทางการแพทย์ และธรุกิจบริการทีไม่

จําเป็นต้องมีความชํานาญในวิชาชีพเฉพาะด้าน (Non-Professional services) เช่น ธรุกิจทํา

ความสะอาด และธรุกิจซกัรีด เป็นต้น 

ธุรกิจทีมุ่งหวังกาํไร (Profit Orientation) จากปัจจยันีสามารถแบ่งธรุกิจบริการได้ 2 

ประเภท คือ ธรุกิจบริการทีไมมุ่ง่หวงักําไร เชน่ ธรุกิจจากหน่วยงานของรัฐ หรือมลูนิธิ และธรุกิจ

บริการทีมุง่หวงักําไร เชน่ ธรุกิจท่องเทียว และธรุกิจธนาคารพาณิชย์เอกชน 

รูปแบบความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship with customers) ขนึอยู่กบัปัจจยัหลกั 

2 ประการ คือ รูปแบบความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ให้บริการกบัผู้บริโภค และลกัษณะความตอ่เนือง

ของการให้บริการเป็นหลกั 

ระดับการให้บริการทีพนักงานต้องปรับให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า

โดยเฉพาะ (Degree of customization and Judgment in Service Delivery) ขนึอยู่กบัปัจจยั

หลกั 2 ประการ คือ ระดบัการปรับบริการให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลกูค้า และระดบัการ

ใช้วิจารณญาณของพนกังาน 

ลักษณะของอุปสงค์และอุปทานของธุรกิจบริการ ขนึอยู่กบัปัจจยัหลกั 2 ประการ 

คือ ระดบัความสามารถในการให้บริการ (อปุทาน) ทีสามารถรองรับความต้องการของลกูค้า  

(อปุสงค์) ได้สงูสดุ และระดบัความผนัผวนของความต้องการของลกูค้า (อปุสงค์) ในช่วงเวลาตา่งๆ
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นอกจากนีสมวงศ์ พงษ์สถาพร (2546) เสนอวา่ บริการสามารถแบ่งกลุม่ตาม

กระบวนการผลิตทีลกูค้าเข้ามาเกียวข้องด้วย 4 รูปแบบ ตามตารางที 2.8 ดงันี 

 

ตารางที 2.8 การแบ่งกลุม่บริการตามกระบวนการผลิตบริการ 

การบริการทีเกดิขนึ มีผลต่อผู้บริโภค ครอบครองสินค้า 

กิจกรรมทีแตะต้องได้ 1. บริการทีมีผลโดยตรงกบั

ตวัผู้บริโภค (People 

Processing) 

2. บริการทีมีผลโดยตรงกบัการ

ครอบครองสินค้าทางกายภาพ 

(Possession Processing)  

 - ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร - ธรุกิจขนสง่สินค้า 

 - ธรุกิจบริการสขุภาพ - ธรุกิจซ่อมและบํารุงรักษา 

 - ธรุกิจโรงแรม ทีพกั - ธรุกิจโกดงัเก็บสินค้า 

 - ธรุกิจเสริมสวย - ธรุกิจทําความสะอาด 

 - ธรุกิจออกกําลงักาย - ธรุกิจห้างสรรพสินค้า 

 - ธรุกิจร้านอาหาร - ธรุกิจซกัรีด 

 - ธรุกิจกายภาพบําบดั - ธรุกิจเก็บขยะ 

กิจกรรมทีแตะต้อง

ยาก 

3. บริการทีมีผลโดยตรงกบั

ใจผู้บริโภค (Mental 

Stimulus Processing)    

4. บริการทีมีผลโดยตรงกบัการ

ครอบครองสินค้าทีแตะต้องได้

น้อยทีสดุ (Possession 

Processing)   

 - ธรุกิจโฆษณา - ธรุกิจบญัชีและภาษีอากร 

 - ธรุกิจบนัเทิง - ธรุกิจธนาคาร 

 - ธรุกิจโรงภาพยนตร์ - ธรุกิจจดัสง่ข้อมลู 

 - ธรุกิจการศกึษา - ธรุกิจประกนัภยั 

 - ธรุกิจศนูย์ข้อมลู - ธรุกิจทีปรึกษากฎหมาย 

  - ธรุกิจบริการโทรศพัท์ - ธรุกิจการวิจยั 

ทีมา : สมวงศ์ พงศ์สถาพร. (2546). Service Marketing. กรุงเทพมหานคร: มิตรภาพ, 33 
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(1) People Processing เป็นรูปแบบการให้บริการทีผู้บริโภคเข้ามาอยู่ในกระบวนการ

ผลิตบริการด้วยตนเอง เช่น การใช้บริการโรงพยาบาล เป็นต้น ซึงผู้บริโภคต้องแบ่งเวลามาร่วมอยู่

ในกระบวนการผลิตบริการจากผู้ให้บริการด้วย 

(2) Possession Processing เป็นรูปแบบการให้บริการทีผู้บริโภคไมต้่องเข้ามารับ

บริการ แตสิ่งของทีผู้บริโภคเป็นเจ้าของต้องอยู่ในกระบวนการผลิตบริการ เช่น ธรุกิจซ่อมทีอยู่

อาศยั ธรุกิจซ่อมคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

(3) Mental Stimulus Processing เป็นรูปแบบการให้บริการปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค

ทางด้านจิตใจ โดยมากมกัเป็นบริการด้านฐานข้อมลู เชน่ ธรุกิจบนัเทิง ธรุกิจการศกึษา ซึงบริการ

เหลา่นีจะมีผลตอ่ทศันคติ พฤติกรรม และความคิดกบัผู้บริโภคโดยตรง ผู้บริโภคไมจํ่าเป็นต้องอยู่

ในกระบวนการผลิต เพียงแคมี่การติดตอ่สือสารผา่นอปุกรณ์การสือสารตา่งๆ เชน่ วิทย ุโทรทศัน์ 

คอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์ เป็นต้น ผู้บริโภคประเภทนีต้องใช้เวลาอย่างมีคณุภาพ แตกตา่งจาก 

People Processing ทีผู้บริโภคสามารใช้เวลาให้หมดไป สําหรับการโดยสารเครืองบิน ด้วยการ

พกัผอ่นตลอดเวลาการเดินทาง จนถึงจดุหมายปลายทางได้ 

(4) Information Processing เป็นรูปแบบการให้บริการทีสมัผสัทางกายภาพได้น้อยทีสดุ 

จบัต้องได้ยากทีสดุ กระบวนการผลิตบริการทีเป็นลกัษณะข้อมลู โดยผู้ให้บริการข้อมลูเหลา่นีต้อง

ใช้ความรู้ความสามารถในการผลิตข้อมลูด้วย ธรุกิจบริการประเภทนี เชน่ ธรุกิจให้คําปรึกษา

ทางการเงิน ธรุกิจให้คําปรึกษาทางกฎหมาย ดงันนั ภาพพจน์ ประวตัิของผู้ให้บริการ สถานที

ทํางาน ในธรุกิจบริการรูปแบบนีมีความสําคญัตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคอย่างมาก 

อาจกลา่วได้วา่ การศกึษาการแบ่งประเภทของรูปแบบบริการในหลายบริบทนนั 

สามารถเลือกรูปแบบวิธีการนําเสนอการบริการให้ตรงกบัพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

ตลอดจนสามารถวางกลยทุธ์ ขนัตอนการบริการ การเลือกช่องทางสง่มอบการบริการ และการใช้

เทคโนโลยีในปัจจบุนัมาช่วยในการบริการ เพืออํานวยความสะดวกให้กบัลกูค้าอย่างรวดเร็ว และ

ทําให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจสงูสดุ  

 

 



43 
 

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์แอพพลเิคชันในธุรกิจบริการ 

ธรุกิจบริการควรพิจารณาองค์ประกอบทีสําคญัของการบริการ และนํามาเป็นแนวทางใน

การสร้างกลยทุธ์ของการให้บริการเพือก่อให้เกิดประสิทธิผลและความพึงพอใจของผู้บริโภค  

สมวงศ์ พงษ์สถาพร (2546) จึงเสนอวา่ มีองค์ประกอบทีสําคญัทีควรนํามาพิจารณา โดยมี

รายละเอียด ดงันี 

1) ในธรุกิจบริการต้องมีการบริการหลกั (Core Service) และองค์ประกอบเสริม 

(Supplementary Service) ทีสามารถตอบสนองความต้องการสงูสดุของลกูค้าได้ และแขง่ขนักบั

คูแ่ขง่ได้ด ี

2) การพิจารณาเกียวกบัการสง่มอบบริการ ต้องคํานึงถึงสถานทีและเวลาในการ

ให้บริการเป็นสําคญั ควรมีช่องทางในการสง่มอบบริการหลายช่องทาง อาทิ ผา่นช่องทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ทีเรียกวา่ อีเมล์หรือเวบ็ไซต์ ซึงในปัจจบุนัเทคโนโลยีอปุกรณ์สือสารมีการพฒันาไป

อย่างรวดเร็ว ช่องทางการสือสารผา่นแบรนด์แอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟน นบัเป็นช่องทางหนึงที

สามารถสง่มอบบริการได้เข้าถึงตวัลกูค้ามากทีสดุ สร้างความสะดวกและรวดเร็วให้กบัลกูค้าได้ดี

ทีสดุ 

3) กระบวนการสง่มอบบริการให้กบัผู้บริโภค ควรมีกระบวนการออกแบบทีดี จึงจะทําให้

การสง่มอบบริการมีประสิทธิภาพ ถกูต้อง ตรงเวลา และสมําเสมอ 

4) การพิจารณาเกียวกบัการจดัการทางการตลาดทีดี มีการให้ข้อมลูทีจําเป็นตอ่ผู้บริโภค 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือได้เร็วขนึ 

5) การพิจารณาเกียวกบัหลกัฐานทางกายภาพทีเป็นรูปธรรม สามารถจบัต้องได้ ซึงจะ

ช่วยให้ผู้บริโภครู้สกึวา่การบริการนนัมีคณุภาพ มีความเหมาะสม เช่น อาคาร สถานที เครืองมือ 

อปุกรณ์ทีใช้ ตลอดจนเครืองแบบของพนกังานผู้ให้บริการ เป็นต้น 

6) การพิจารณาถึงราคา และคา่ใช้จ่ายทีไมใ่ช่ตวัเงิน รวมไปถึงเวลา ความรู้สกึทางด้าน

ร่างกาย และจิตใจของผู้บริโภคหลงัการใช้บริการ วา่คุ้มคา่กบัคา่บริการทีเสียไปหรือไม ่ซึงเป็น

องค์ประกอบหนึงทีมีสว่นร่วมในการตดัสินใจเลือกบริการของลกูค้าเชน่กนั 
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นอกจากองคป์ระกอบข้างต้นแล้ว ยงัต้องพิจารณาด้านความสามารถในการผลิตบริการ 

และคณุภาพให้สมําเสมอ รวมไปถึงการคดัเลือก และอบรมพนกังานให้มีคณุภาพดีอีกด้วย 

เมือพิจารณาถึงกลยทุธ์ของธรุกิจบริการแล้ว สามารถนําความรู้ทีได้มาพฒันา หรือสร้าง

แบรนด์แอพพลิเคชนัในองคก์รธรุกิจบริการทีมีประสิทธิภาพ และสามารถอํานวยความสะดวก

ให้กบัผู้บริโภคทีมารับบริการ เพือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสงูสดุ ซึงการสร้างแบรนด์

แอพพลิเคชนัก็ควรศกึษาถึงกลยทุธ์เพือทีจะสามารถพฒันาแอพพลิเคชนัของตราสินค้าให้ใช้งาน

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลแก่ผู้ใช้สงูสดุ 

เอกกมล  เอียมศรี (2555) เสนอวา่ สิงทีแอพพลิเคชนัควรจะนํามาพิจารณาเพือเป็น  

กลยทุธ์ในการออกแบบและพฒันาแบรนด์มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี 

 1. การวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ โดยพิจารณาวตัถปุระสงค์ของตวัธรุกิจ และหน้าที

ของแอพพลิเคชนันนัวา่จะใช้สนบัสนนุสว่นใดในธรุกิจ เพือให้บรรลเุป้าหมายตามวตัถปุระสงคที์

วางไว้ ยกตวัอย่างเชน่ ธรุกิจภตัตาคาร อาจสร้างแอพพลิเคชนัในการรวบรวมรายการอาหาร หรือ

รายการอาหารพิเศษ การอพัเดทข้อมลู ขา่วสาร โปรโมชนัให้ทนัสมยัตลอดเวลา หรือการให้

ผู้บริโภคสามารถสงัสินค้า เลือกรายการอาหาร หรือจองทีนงัผา่นทางสมาร์ทโฟนได้ หรือแม้แต่

ธรุกิจโรงภาพยนตร์ ก็สามารถเลือกชมตวัอย่างภาพยนตร์ เลือกสถานทีชมภาพยนตร์ รอบฉาย

และทีนงัผา่นทางแอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์นนัได้เชน่กนั 

2. ความง่ายต่อการนําเสนอข้อมูล เนือหาและภาพในแบรนด์แอพพลิเคชนัควร

ประยกุตใ์ห้ง่ายตอ่การใช้งาน มีลกัษณะการใช้งานทีหลากหลายตามขนาดหน้าจอ 

ระบบปฏิบตัิการ ทีแตกตา่งกนับนอปุกรณ์เคลือนทีอย่างสมาร์ทโฟน และหากข้อมลูทีจําเป็นใน

การถ่ายทอดมีจํานวนมาก อาจจะเกิดปัญหาสําหรับสมาร์ทโฟนขนาดเลก็ได้ 

3. การเลือกกรอบโปรแกรมทีจะพฒันา ควรเลือกกรอบของโปรแกรมหลกัทีจะ

พฒันาแอพพลิเคชนัขององค์กรทีสามารถทําความเข้าใจวิธีการพฒันาในระบบปฏิบตัิการนนัได้
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ชํานาญทีสดุ และทีมงานสามารถทํางานรวมกนัได้ เพราะการพฒันาแอพพลิเคชนับางประเภทมี

ความซบัซ้อนสงู ต้องใช้ความเข้าใจอย่างลกึซึง และทํางานเป็นทีม 

4. ความสาํคัญจากประสบการณ์ของผู้ใช้แอพพลเิคชัน ธรุกิจจําเป็นต้องวิเคราะห์

เกียวกบัอาย ุเป้าหมายในการใช้งานทางสงัคม และความรู้เกียวกบัเทคโนโลยีของกลุม่เป้าหมาย

ทงัผู้ชม และผู้ใช้แอพพลิเคชนั เพือนํามาใช้เป็นแนวทางในการพฒันาแอพพลิเคชนัได้ตรงกบั

กลุม่เป้าหมายมากทีสดุ ข้อควรระวงัสําหรับการพฒันาแอพพลิเคชนั คือ แอพพลิเคชนัทีพฒันาขนึ

ควรง่ายตอ่การใช้งาน ไมยุ่่งยากและซบัซ้อน สว่นการจดัรูปแบบแอพพลิเคชนันนัควรทําตาม

มาตรฐานทีเคยทําไว้นานและสร้างชือเสียง ซึงถ้าทําตรงข้ามกบัมาตรฐานอาจเป็นการทําลาย 

ตราสินค้าของธรุกิจได้  

การทํางานของแอพพลิเคชนัควรตรวจสอบให้แนใ่จวา่สามารถรองรับฟังก์ชนัการใช้งาน

ตามทีควรจะเป็น เชน่ การทดสอบปุ่ มทีใช้ในการควบคมุแอพพลิเคชนันนัๆ และควรทดสอบใน

อปุกรณ์สมาร์ทโฟนทกุชนิด รวมถงึการแสดงผลตามขนาดหน้าจอ และการแสดงผลของสีทีได้

ออกแบบบนอปุกรณ์ตา่งๆ วา่มีความผิดเพียน แตกตา่งกนัอย่างไร 

นอกจากนีหากมองในมมุของกลยทุธ์ในการสร้างเนือหาพิเศษ เพือให้ผู้บริโภคมีสว่น

ร่วมกบัตราสินค้า จะสามารถเพิมความน่าเชือถือในตราสินค้าของธรุกิจ และสามารถบรรลุ

วตัถปุระสงค์ดงัทีธรุกิจได้วางไว้  

5. การทดสอบ แอพพลิเคชนัทีพฒันาออกมาควรต้องมีการทดสอบ โดยจดัให้มีกลุม่ผู้

ทดลองได้ดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัไปใช้ และผู้พฒันาได้เก็บข้อมลูความผิดพลาด ความยุ่งยาก

ในการใช้งานของแอพพลิเคชนั นํามาพฒันาและแก้ไข ทีสําคญัธรุกิจต้องทําการตรวจสอบ

เครืองมือในการพฒันาแอพพลิเคชนั ซึงควรปรับเปลียนให้ทนัสมยัทกุๆ 3 เดือน เพือปรับปรุง

ข้อบกพร่องตา่งๆ ในการพฒันาแบรนด์แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจเอง 

Sunni Thomson (อ้างถึงใน Positioning magazine, 2555) เสนอวา่ 5 ปัจจยัในการ

สร้างแบรนด์แอพพลิเคชนั คือ (1) แอพพลิเคชนัต้องมีความบนัเทิง (Entertainment) สามารถ



46 
 

ดงึดดูความสนใจจากผู้ใช้งานได้ (2) แอพพลิเคชนัต้องอํานวยความสะดวก (Utility) ช่วยให้ผู้ใช้มี

ปฏิสมัพนัธ์กบัแอพพลิเคชนัได้ (3) แอพพลิเคชนัต้องง่ายตอ่การใช้งาน ซึงเป็นหลกัสําคญัในการ

พฒันาแอพพลิเคชนั (4) แอพพลิเคชนัต้องสามารถใช้งานได้เตม็ที โดยแอพพลิเคชนัควรใช้

คณุสมบตัิของเครืองสมาร์ทโฟน เชน่ กล้อง จิพีอาร์เอส หรือเซ็นเซอร์จบัความเคลือนไหว ให้เป็น

ประโยชน์ และ (5) การรักษาแอพพลิเคชนัให้อยู่นาน คือ ต้องอพัเดทข้อมลู เนือหาใหม่ๆ เข้าไปอยู่

เสมอ 

สิงทีต้องรู้สําหรับการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนั คือ ควรรู้วตัถปุระสงค์ของตราสินค้า ข้อมลู

ทีให้ในแอพพลิเคชนัต้องเป็นประโยชน์ เชน่ ทําให้ชีวิตง่ายขนึ จึงไมค่วรให้ข้อมลูทวัไปทีสามารถหา

ได้จากเวบ็ไซต์ขององค์กร โดยมากจะใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัเพือสร้างความผกูพนัหรือสร้างให้

ตราสินค้าเป็นทีรักของผู้บริโภค และงบประมาณในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัอยูใ่นระดบั

เดียวกบัการสร้างเวบ็ไซต ์(“เรืองต้องรู้ก่อนใช้แบรนด์แอพฯ,” Positioning magazine, 2555) 

อาจกลา่วได้วา่ เมือได้ทราบถึงแนวทางในการสร้างกลยทุธ์สําหรับธรุกิจบริการแล้ว 

สามารถนําแนวทางดงักลา่วมาใช้พิจารณาสําหรับการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัให้สอดคล้องกบั

กลยทุธ์ของธรุกิจบริการ ทีต้องการสร้างความสะดวก รวดเร็ว มีความคุ้มคา่กบัเวลาทีเสียไปในการ

ใช้บริการแตล่ะครัง และสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภค ซึงการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนั กมี็

กลยทุธ์ทีควรศกึษา เพือนํามาปรับใช้ในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการให้เกิด

ประสิทธิผลสงูสดุ 

อนิณ ปรูณะสคุนธ์ (2553) เสนอแนะวา่ การพฒันาแอพพลิเคชนัให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

และตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีรายละเอียด ดงันี 

ด้านสินค้า ธรุกิจควรคิดค้นและพฒันาแอพพลิเคชนัให้แตกตา่งจากทีมีอยูเ่ดิม โดยให้

เข้ากบัคณุลกัษณะ และประสิทธิภาพทีเครืองโทรศพัท์และเทคโนโลยีสามารถรองรับได้ มีความ

แปลกใหมแ่ละน่าสนใจ สร้างจดุเดน่ของแอพพลิเคชนัให้ผู้ใช้งานเหน็ได้ชดั และศกึษาถงึ

กลุม่เป้าหมายทีต้องการสําหรับแอพพลิเคชนันนั เพือสร้างรูปแบบและปรับปรุงเนือหา ให้

สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่ผู้บริโภค สร้างคณุคา่ ความน่าสนใจ และให้เกิดการจดจํา
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เพือให้ผู้บริโภคตดัสินใจดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัมาใช้ได้ นอกจากนีแบรนด์แอพพลิเคชนั หรือ

แอพพลิเคชนัภายใต้ชือตราสินค้าทีต้องการสือสาร  และสร้างประสบการณ์ร่วมกบักลุม่เป้าหมาย 

ต้องสร้างสรรค์การนําเสนอในรูปแบบใหม่ๆ  เช่น การให้ความบนัเทิงพร้อมกบัความรู้เกียวกบั 

ตราสินค้านนัไปพร้อมกนั เป็นต้น 

ด้านราคา ผู้ใช้โทรศพัท์เคลือนทีในกรุงเทพมหานครสว่นใหญ่มกัจะดาวน์โหลด

แอพพลิเคชนัฟรีมากกวา่ ในธรุกิจทีนําแอพพลิเคชนัมาใช้อาจตอ่ยอดรายได้จากช่องทางอืน เช่น 

การเก็บคา่โฆษณาจากผู้สนบัสนนุ การขายฟังก์ชนัทีต้องซือระหวา่งการใช้โปรแกรม โดยการตงั

ราคาแอพพลิเคชนัสามารถตงัได้ทงัแบบฟรี และแบบเสียเงิน ซึงสามารถจบักลุม่ผู้ใช้งานได้มากขนึ 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ช่องทางการจดัจําหน่ายแอพลิเคชนัคอ่นข้างตายตวั  

โดยการดาวน์โหลดผา่นช่องทางของแตล่ะระบบปฏิบตักิารของสมาร์ทโฟน แตห่ากแอพพลิเคชนัที

ออกแบบมามีขนาดใหญ่เกิน 20 MB อาจจะต้องดาวน์โหลดผา่น wi-fi แทน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาแอพพลิเคชนันนัสามารถทําได้ผา่นทาง

เวบ็ไซต์ เวบ็บอร์ดของธรุกิจได้  

อาจกลา่วได้วา่ สิงสําคญัทีควรนํามาพิจารณาสําหรับการออกแบบแอพพลิเคชนัควร

ระบกุลุม่เป้าหมายทีชดัเจน สร้างคณุประโยชน์ของแบรนด์แอพพลิเคชนัเพือตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพือสร้างความพึงพอใจสงูสดุให้กบัผู้บริโภค ซึงสําหรับการ

บริการบางประเภท การนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในธรุกิจบริการเพือให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุ เชน่ 

ธรุกิจธนาคารทีมีการนําเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาใช้ ทําให้การให้บริการมีความรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพมากขนึ ลกูค้าสามารถทําธรุกรรมทางการเงินผา่นอินเทอร์เนต็หรือโทรศพัท์อย่าง

สมาร์ทโฟนได้ โดยไมต้่องไปติดตอ่ธนาคารด้วยตนเอง ดงันนั การพฒันาแบรนด์แอพพลิเคชนัใน

ธรุกิจบริการ ควรสอดคล้องกบักลยทุธ์สําหรับธรุกิจบริการ เพือวางวตัถปุระสงคใ์ห้ตรงกบัความ

ต้องการของผู้บริโภค และอํานวยความสะดวกให้ผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ และบรรลุ

วตัถปุระสงค์ทีวางไว้ เพือประสิทธิผลสงูสดุของแบรนด์แอพพลิเคชนัทีถกูพฒันาขนึ 
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แนวคดิการตลาดในสือดจิทัิล 

ดิจิทลัมีเดีย นบัเป็นช่องทางการสือสารช่องทางใหมที่ทรงอิทธิพล และกลายเป็นสว่น

หนึงในชีวิตประจําวนัของประชากรโลก เพราะเป็นช่องทางการสือสารทีสะดวกและรวดเร็ว 

สามารถอพัเดทได้แบบเรียลไทม์ โดยการตลาดในยคุดิจิทลันนั นกัการตลาดสามารถเลือกใช้

เครืองมือหลายรูปแบบทีจะสง่ขา่วสารถึงผู้บริโภคแทบทกุกลุม่ ซึงเป็นการสือสารทีสร้าง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค ดงันนั การวางแผนและการเลือกใช้ดจิิทลัมีเดยี ต้อง

อาศยักลยทุธ์การบริหารจดัการทีมีประสิทธิภาพ วางเนือหาผสานกบัแนวคิด และความเชียวชาญ

ในเทคโนโลยี เพือให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุ ในการใช้งาน (อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ, 2554) 

อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ (2554) กลา่ววา่ ดิจิทลั มาร์เก็ตตงิ หมายถึง การสร้างคณุคา่ และ

การรับรู้ให้กบัแบรนด์ หรือสินค้า สร้างความใกล้ชิดให้กบัผู้บริโภค เพือช่องทางในการทําธรุกรรม

ทางการค้า การบริการ การเพิมยอดขาย โดยการประยกุตใ์ช้ดจิิทลั เทคโนโลยี ผา่นช่องทางสือ

ดิจิทลั 

Wertime และ Fenwick (2008) กลา่ววา่ การตลาดดิจิทลั คือ พฒันาการของการตลาด

ในอนาคต เกิดขนึเมือบริษัทดําเนินงานทางการตลาดผา่นช่องทางสือสารดิจิทลั เนืองจากสือ 

ดิจิทลัมีรหสัระบตุวัผู้ใช้ได้ ทําให้นกัการตลาดสามารถสือสารแบบสองทาง (Two-way 

Communication) กบัลกูค้าได้อย่างตอ่เนือง เป็นรายบคุคล ข้อมลูทีได้จากการสือสารกบัลกูค้าแต่

ละคนในแตล่ะครังเป็นการเรียนรู้ร่วมกนั ซึงอาจจะเป็นประโยชน์กบัลกูค้าคนตอ่ไปได้ 

อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ (2554) กลา่ววา่ คณุลกัษณะเฉพาะด้านของ ดิจิทลั มาร์เก็ตติง 

เปรียบเทียบกบัเครืองมือทางการตลาด 4P ได้แก่  

1. Product สําหรับเทคโนโลยีสมยัใหม ่ผลิตภณัฑ์สว่นใหญ่มกัมีคณุภาพทีดี หากจะ

แขง่ขนักนัในด้านคณุภาพของสินค้าจึงไมอ่าจสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ได้ จึงอาจกลา่วได้วา่ 

การสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภค การวิจยัเพือคิดค้นนวตักรรมใหม ่และการ
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ให้บริการทีสะดวกรวดเร็ว เป็นกลยทุธ์สําคญัสําหรับการทําการตลาดในสือดจิิทลั เพือสร้างความ

แตกตา่งของผลิตภณัฑ์ได้ 

2. Price ระบบการซือ ขายออนไลน์ ทําให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา และ

ข้อเสนอจากผู้ผลิตได้มากมาย ซึงเป็นการผลกัดนัให้ร้านค้าแขน่กนันําเสนอบริการทีดีให้กบั

ผู้บริโภคได้อย่างตอ่เนือง 

3. Place อินเทอร์เน็ตนบัวา่เป็นจดุเดน่ของสืออินเตอร์แอคทีฟทีสามารถเชือมโยงสินค้า 

บริการ และผู้บริโภค เข้าด้วยกนัผา่นคอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน อีกทงัยงัสามารถเก็บข้อมลู

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ด้วย 

4. Promotion สําหรับการตลาดในสือดจิิทลันนั มีเครืองมือ และเทคนิคหลากหลาย

ช่องทางให้นกัการตลาดได้เลือกใช้ อาทิ Website, SEO (Search Engine Optimization), Social 

Networking, E-mail Marketing, Online PR และ CRM เป็นต้น 

Wertime และ Fenwick (2008) เสนอหลกัการทีสําคญัของตลาดดิจิทลั 12 ประการ โดย

มีรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี 

1. ต้องทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึมีสว่นร่วมในการให้ความคิดเหน็ หรือร่วมวิจารณ์สินค้า

และบริการด้วย อย่าปลอ่ยให้ผู้บริโภคและลกูค้าเป็นเพียงผู้ รับสารทีนิงเฉยอีกตอ่ไป 

2. ต้องอาศยัการวางแผนและจดุยืนทีชดัเจน ในการดงึผู้คนเข้ามามีสว่นร่วมกบัสินค้า 

หรือตราสินค้าได้อย่างตอ่เนืองและยงัยืน 

3. ต้องตดัสินใจเลือกใช้ช่องทางสือสารให้เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ เนือหาสําหรับสือ

ดิจิทลั ต้องออกแบบให้เร้าใจ ดงึดดูผู้บริโภคให้อยากเข้ามามีสว่นร่วมในแผนการตลาดของเราตาม

รูปแบบรสนิยมความชอบ และความต้องการของเขาเอง ซึงลกัษณะสําคญัของเนือหายคุดจิิทลั 

ต้องมีอิสระจากข้อจํากดัด้านเวลา ด้านพรมแดน ด้านขนาด และด้านรูปแบบ 

4. ต้องให้ความสําคญัแกก่ารสร้างสรรคเ์นือหาทางดจิิทลัทีมีคณุภาพ ยืดหยุ่นและ

คลอ่งตวั โดยใครๆ ก็สามารถเข้ามาสร้างสรรคเ์นือหาได้อย่างเสรี 



50 
 

5. เนือหาสว่นใหญ่มาจากผู้บริโภค นกัการตลาดมีบทบาทในการสง่เสริมและให้รางวลั

แก่ผู้บริโภคทีสร้างสรรค์เนือหาได้สอดคล้องกบัตราสินค้าของตน 

6. การสง่สารให้ผู้บริโภคในยคุดิจิทลั ควรได้รับความยินยอมจากผู้บริโภคก่อนเสมอ 

และเนือหาทีสง่ไปควรเป็นเรืองทีผู้บริโภคสนใจ 

7. ต้องรู้จกัพร้อมกบัเข้าใจประเภทและลกัษณะของสือโฆษณารูปแบบใหม่ๆ  ในยคุ

ดิจิทลั 

8. การควบคมุขา่วสารในยคุดจิิทลั เป็นสิงทีทําไมไ่ด้ นกัการตลาดต้องใช้สือดจิิทลัทีอยู่

ในมือเพือโน้มนําให้เกิดความรู้สกึร่วมกนั 

9. แนวคิดการสือสารการตลาดเชิงบรูณาการทีใช้กนัอยูใ่นปัจจบุนัไมเ่พียงพอแล้วในยคุ 

ดิจิทลั นกัการตลาดต้องหนัมาใช้แผนการตลาดทีซบัซ้อน และแยบยลในการเชือมผู้บริโภคทีเข้าถึง

หรือได้สมัผสัสือดิจิทลัทางกายภาพ ให้มีสายสมัพนัธ์ดิจิทลัทีแน่นแฟ้นกบัตราสินค้า 

10. ข้อมลูเป็นกญุแจสําคญัทีเป็นประโยชน์สําหรับสือดจิิทลั โดยสามารถเจาะถึงข้อมลู

ผู้บริโภคเป็นรายบคุคล การจดัเก็บและวิเคราะห์ข้อมลู เพือสรุปลกัษณะเชิงจิตวิทยา และ

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นองค์ประกอบหลกัทีสําคญัสําหรับการตลาดดิจิทลั 

11. นกัการตลาดยคุใหมต้่องวิเคราะห์ข้อมลูทีได้รับแบบเรียลไทม์ เพือการตดัสินใจอย่าง

รวดเร็ว เพือนํามาปรับปรุง และพฒันาแผนการตลาดดจิิทลัให้ทนัสถานการณ์ทีเปลียนแปลงใน

ปัจจบุนั 

12. ด้วยช่องทางการตลาดทีสามารถเข้าถึงตวัผู้บริโภครายบคุคลได้ ทําให้สามารถวดัผล

สว่นผสมของการตลาดได้ พร้อมทงันํามาปรับแก้ และพฒันาเพือให้เกิดผลลพัธ์ทีดีขนึเสมอ  

จากทีกลา่วมาจะเห็นได้วา่ นกัการตลาดควรให้ความสําคญั และทําความเข้าใจหลกัการ

ทําการตลาดดิจิทลั ให้เข้าใจอย่างถ่องแท้เพือทีสามารถนํามาพฒันากลยทุธ์การตลาดทีสามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิดมากทีสดุ 

ดิจิทลัแพลตฟอร์ม คือ แพลตฟอร์มทงัหมดทีเข้าถงึข้อมลูของผู้บริโภคผา่นช่องทางตา่งๆ 

ของกลุม่เป้าหมาย ไมว่า่จะเป็น เวบ็ไซต,์ แคมเปญไซต์, โซเชียล มีเดีย, Moblie Site, Mobile 

Application, SMS, Web TV, GEO-Social Site, Search Site, E-mail, Digital Video/Audio และ
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เกม โดยแพลตฟอร์มของตลาดดิจิทลันนั ต้องเข้าใจถึงความแตกตา่ง 3 เรือง ดงันี (1) Space 

กลา่วคือ โลกออนไลน์เป็นพืนทีทีมีปฏิสมัพนัธ์สงูสดุ (2) Speed การตอบสนองต้องทนัเวลา ไมว่า่

จะเป็นการบริการลกูค้า และ/หรือการทําโปรโมชนั และ (3) Spend การใช้เวลาของผู้ใช้เวบ็ไซต์ 

โทรศพัท์เคลือนที หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค มกัมีเป้าหมาย และระยะเวลาการใช้งานทีแตกตา่งกนั 

(อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ, 2554) 

Wertime และ Fenwick (2008) เสนอวา่ แพลตฟอร์มเคลือนทีอย่างโทรศพัท์มือถือ 

นบัวา่มีอิทธิพลตอ่การตลาดยคุดจิิทลั โดยมีปัจจยัสําคญั 7 ประการ ทีขบัเคลือนให้โทรศพัท์มือถือ

มีความสําคญัในโลกการสือสารจากยคุ Mobile 1.0 ไปเป็น mobile 2.0 กลา่วคือ (1) จากทีใครก็

สามารถมีโทรศพัท์มือถือได้กลายเป็นทกุคนใช้งานมือถือได้ทกุฟังก์ชนั (2) จากการเพิมขีด

ความสามารถให้กบัโทรศพัท์มือถือกลายเป็นความอิสระจากแป้นโทรศพัท์ (3) จากการเพิมความ

กว้างของช่วงคลืนความถีเข้าสูย่คุ 3G กลายเป็น 3G และเทคโนโลยีอืนทีเหนือกวา่เป็นระบบ

มาตรฐานของโทรศพัท์มือถือ (4) ระบบปฏิบตัิการเฉพาะของระบบโทรศพัท์มือถือกลายเป็น

ซอร์ฟแวร์เวบ็ใช้ร่วมกบัมือถือได้ (5) A Walled Garden คือ การทีผู้ให้บริการเครือขา่ยและผู้ผลิต

โทรศพัท์มือถือพยายามผลกัดนัให้ลกูค้าใช้บริการข้อมลูเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชนัทีตนกําหนดใน

ลกัษณะกึงผกูขาดกลายเป็นอปุกรณ์ทกุอย่างรวมเป็นเครือขา่ยเดียวกนั (6) การดําเนินธรุกรรม

แบบพืนฐานกลายเป็นการทําธรุกรรมทางการเงินได้ทกุประเภท หรือเป็นกระเป๋าเงินเคลือนที และ 

(7) เป็นพลงัขบัเคลือนทางสงัคม คือบทบาททางสงัคมทีโทรศพัท์มือถือมีตอ่ชีวิตประจําวนัของคน 

อาจกลา่วได้วา่เป็นสือทีมีความเป็นสว่นตวัสงู แตก่ลบัมีพลงัทางสงัคมมากทีสดุ กลายเป็นปัญหา

เรืองความเป็นสว่นตวัและสิทธิสว่นบคุคลของผู้บริโภค 

อาจกลา่วได้วา่ แพลตฟอร์มเคลือนทีอย่างโทรศพัท์มือถือ นบัเป็นช่องทางการสือสารใน

ยคุการตลาดแบบดิจิทลัช่องทางหนึงทีมีประโยชน์ นกัการตลาดควรให้ความสําคญั และใช้ในการ

วางแผนการตลาดดิจิทลั โดยวิธีการสือสารการตลาดผา่นช่องทางโทรศพัท์ทีนิยม เช่น การสง่ 

SMS ซึงบางครังอาจเป็นการละเมิดสิทธิสว่นบคุคลโดยไมรู้่ตวั แตเ่มือเทคโนโลยีในปัจจบุนั 

โทรศพัท์มือถือได้ถกูพฒันาจนกลายเป็นสมาร์ทโฟน ทําให้เกิดช่องทางการสือสารตราสินค้าผา่น

สมาร์ทโฟนทีนกัการตลาดนิยมนํามาใช้เป็นกลยทุธ์การสือสาร คือ แบรนด์แอพพลิเคชนั โดย
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ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจเองวา่จะเลือกดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัมาใช้หรือไม ่ซึงนบัวา่แบรนด์

แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางการสือสารทางการตลาดช่องทางหนึงทีเข้าถึงกลุม่เป้าหมายเฉพาะได้

เป็นอย่างดี นบัเป็นช่องทางทีควรนํามาศกึษาเป็นกลยทุธ์สําหรับการตลาดดจิิทลัช่องทางหนึง 

งานวจัิยทีเกียวข้อง 

พนิดา โค้วเจริญ(2546) ศกึษาเรือง “ประสิทธิผลของการสือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าในธรุกิจบริการ” ผลการวิจยัพบวา่ องค์กรธรุกิจบริการที

ใช้ในการวิจยัครังนี ใช้วิธีการสือสารการตลาดแบบผสมผสานเพือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าตาม

หลกัการ แนวคิด และทฤษฎีการสือสาร มีความสมัพนัธ์กบัการสือสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า ประเดน็ตอ่มา คือ การเปิดรับการสือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

กบัระดบัความสมัพนัธ์และความภกัดีทีลกูค้ามีกบัองค์กรธรุกิจบริการ ประเดน็สดุท้ายทศันคติที

ลกูค้ามีตอ่การสือสารการตลาดแบบผสมผสานเพือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้ามีความสมัพนัธ์ใน

ทางบวกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตกิบัระดบัความสมัพนัธ์และความภกัดีทีลกูค้ามีกบัองค์กรธรุกิจ

บริการ 

สุชาดา พลาชัยภริมย์ศิล (2554) ศกึษาเรือง “แนวโน้มการใช้โมบายแอพพลิเคชนั”

พบวา่ แนวโน้มการใช้งานโมบาย ดีไวซ์ (Mobile Device) อย่างสมาร์ทโฟนเพิมขนึอย่างก้าว

กระโดดในช่วงไมกี่ปีทีผา่นมา ซงึเป็นผลมาจากการพฒันาโมบายแอพพลิเคชนั (Mobile 

Application) และเทคโนโลยีของตวัเครืองโทรศพัท์ จากคา่ยผู้ผลิต โทรศพัท์ โดยเฉพาะการพฒันา

ตอ่ยอดแอพพลิเคชนับนอปุกรณ์เคลือนทีของบริษัทตา่งๆ ทีแขง่ขนักนัเพือชิงความเป็นหนึงใน

ตลาดด้าน Mobile Application ซึงการพฒันาแอพพลิเคชนัแบ่งเป็นการ พฒันาแอพพลิเคชนั

ระบบ (Operation System) และแอพพลิเคชนัซอฟต์แวร์ทีตอบสนองการใช้งานบนอปุกรณ์ และ

ด้วยแอพพลิเคชนัทีเพิมขนึและมีประสิทธิภาพมากขนึทําให้ผู้ใช้อปุกรณ์เคลือนทีมีแนวโน้มใช้

โปรแกรมตา่งๆ เพือตอบสนองกิจกรรมในชีวิตประจําวนั ได้แก ่ทําธรุกรรมทางการเงิน เชือมตอ่

และสืบค้นข้อมลูบนเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต ชมภาพยนตร์ ฟังเพลง หรือแม้แตก่ารเลน่เกมซึงมีทงั
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ออนไลน์ และออฟไลน์ ด้วยอตัราการขยายตวัด้านการใช้งานอปุกรณ์เคลือนที ทําให้บริษัทชนันํา

ด้านโทรศพัท์มือถือหลายแหง่หนัมาให้ความสําคญักบัการพฒันาโปรแกรมบนโทรศพัท์มือถือ โดย

เชือวา่จะมีอตัราการดาวน์โหลดเพือใช้งานทีเติบโตอย่างเห็นได้ชดั 

กนกพร ตันตเิสาวภาพ (2544) ศกึษาเรือง “การวดัประสิทธิผลของการสือสาร

การตลาดแบบผสมผสานในธรุกิจบริการ” ผลการวิจยัพบวา่ การตระหนกัรู้ของผู้บริโภคทีมีตอ่การ

สือสารการตลาดแบบผสมผสาน กบัทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่การสือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกทงัธรุกิจโรงภาพยนตร์ และธรุกิจธนาคาร ใน

ความสมัพนัธ์ของทศันคติของผู้บริโภคนนั ทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่การสือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน กบัทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่ตราสินค้าของธรุกิจบริการ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก

ทงัธรุกิจโรงภาพยนตร์ และธรุกิจธนาคาร และความสมัพนัธ์ของทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่การ

สือสารการตลาดแบบผสมผสาน กบัทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่ตราสินค้ากบัพฤตกิรรมการ

เลือกใช้บริการมีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกทงัธรุกิจโรงภาพยนตร์ และธรุกิจธนาคาร นอกจากนี 

ในการวดัคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระตา่งๆ พบวา่ทงัธรุกิจโรงภาพยนตร์ และธรุกิจธนาคาร 

การตระหนกัรู้ของผู้บริโภคทีมีตอ่การสือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่

การสือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทศันคติของผู้บริโภคทีมีตอ่ตราสินค้า สามารถทํานาย

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการได้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ศกึษาเรือง “การเปิดรับ แรงจงูใจในการใช้สือ ทศันคติและ

พฤติกรรมการหลีกเลียงโฆษณาของผู้บริโภคทีมีตอ่สือดงัเดิมและสือรูปแบบใหม”่ ผลการวิจยั

พบวา่ (1) ผู้บริโภครุ่นใหมมี่การเปิดรับสือดงัเดิมน้อยกวา่สือรูปแบบใหมอ่ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

(2) ผู้บริโภครุ่นใหมมี่แรงจงูใจในการใช้สือดงัเดิมน้อยกวา่สือรูปแบบใหมอ่ย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติ (3) ผู้บริโภครุ่นใหมมี่ทศันคติตอ่โฆษณาในสือดงัเดิมดีกวา่โฆษณาในสือรูปแบบใหมอ่ย่างมี

นยัสําคญัทางสถิต ิและ (4) ผู้บริโภครุ่นใหมมี่พฤตกิรรมการหลีกเลียงโฆษณาในสือดงัเดิมน้อย

กวา่โฆษณาในสือรูปแบบใหมอ่ย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
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Steve Bellman (2011) ได้ศกึษาถึงประสิทธิภาพของแอพพลิเคชนับนมือถือทีจดัทํา

โดยเจ้าของตราสินค้า ผลการวิจยัพบวา่ การใช้แอพพลิเคชนัเหลา่นีก่อให้เกิดแรงจงูใจในเชิงบวก 

เพิมความสนใจในตวัตราสินค้าและสินค้าในหมวดหมูน่นั สําหรับแอพพลิเคชนัทีมีการออกแบบ

โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์และมีสไตล์นนัจะทําให้เกิดความแตกตา่ง แอพพลิเคชนัทีใช้ข้อมลูเชิง

สร้างสรรค์โดยเน้นไปทีผู้ใช้แอพพลิเคชนัเหลา่นนั ยิงทําให้เกิดการสง่เสริมความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ผู้ใช้และตราสินค้า และเกิดความสนใจในการซือสินค้ามากกวา่ ในทางกลบักนัจากประสบการณ์ 

แอพพลิเคชนัทีทําคล้ายกบัเกมประสบความสําเร็จน้อยกวา่ เพราะคนมุง่ความสนใจในการใช้งาน

โทรศพัท์มากกวา่ 

อนิณ ปูรณะสุคนธ์ (2553) ศกึษาเรือง “ปัจจยัทีสง่ผลตอ่การดาวน์โหลดแอพพลิเคชนั

ของผู้ใช้โทรศพัท์เคลือนทีไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างทีใช้

โทรศพัท์มือถือไอโฟน ทงัเพศชายและเพศหญิงสว่นมากอายไุมเ่กิน 30 ปี การศกึษาระดบัปริญญา

ตรี สว่นใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานหรือลกูจ้างเอกชน มีระดบัรายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 10,001-

20,000 บาท กลุม่ตวัอย่างเพศชายมีความถีในการเข้าชมและดาวน์โหลดแอพพลิเคชนับ่อยครัง

กวา่เพศหญิง โดยมกัจะดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัทกุ 2-3 วนั และใช้ระบบเครือขา่ย 3G ในการเข้า

มาดาวน์โหลดแอพพลิเคชนั แอพพลิเคชนัทีมกัดาวน์โหลดเป็นแบบไมต้่องชําระเงิน แตสํ่าหรับ

แอพพลิเคชนัทีต้องชําระเงิน กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ยินดีชําระทีราคาครังละไมเ่กิน 1.99 เหรียญ

สหรัฐฯ เท่านนั ในด้านของทศันคติทีมีตอ่แหลง่ข้อมลูของแอพพลิเคชนั กลุม่ผู้ให้ความสําคญักบั

การหาข้อมลูการดาวน์โหลด โดยการเช้าชมแอพสโตร์ด้วยตนเอง และวตัถปุระสงค์ในการ 

ดาวน์โหลดเพือใช้สร้างความบนัเทิงสว่นตวัยามมีเวลาวา่งมากทีสดุ สําหรับปัจจยัทีมีความสําคญั

ตอ่การตดัสินใจดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัมากทีสดุ คือ รูปภาพประกอบ คําอธิบายรายละเอียดของ

แอพพลิเคชนั 

 



 

 

บทท ี3 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 ในการศกึษาเรือง “กลยทุธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ” ได้

ทําการวิจยัแบง่เป็น 2 สว่น โดยสว่นแรกเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยใช้

เครืองมือในการวิจยั ได้แก ่การวิเคราะห์รูปแบบและวิธีการใช้งานของแบรนด์แอพพลิเคชนัใน

องค์กรธรุกิจบริการ และการสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) ผู้ทีเชียวชาญด้านการ

ออกแบบ พฒันาหรือผู้มีหน้าทีเกียวข้องกบัการวางแผนการตลาดของแบรนด์แอพพลิเคชนัใน

องค์กรธรุกิจบริการและจะนําข้อมลูทีได้มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพือใช้ในการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวดัครังเดียว (One-shot description study) ซึงเป็นสว่นที 2

เพือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคทีใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจบริการตอ่ไป 

ส่วนที 1 การวจัิยเชงิคุณภาพ (Qualitative research) 

 การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยใช้การวิเคราะห์รูปแบบและวิธีการใช้

งานของแบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ และวิธีการสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth 

Interview) ผู้ทีออกแบบพฒันาหรือผู้มีหน้าทีเกียวข้องกบัการวางแผนการตลาดของแบรนด์

แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ 3 ประเภทโดยมุง่ศกึษาธรุกิจบริการธนาคาร ธรุกิจขนสง่ และธรุกิจ

ภาพยนตร์เนืองจากเป็นประเภทธรุกิจทีสร้างแอพพลิเคชนัออกมาเพืออํานวยความสะดวกในการ

ให้บริการแก่ผู้บริโภคมากทีสดุ ในช่วงระยะเวลาระหวา่งปี 2554-2555  

 โดยผู้ วิจยัได้ใช้วิธีเลือกกลุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากกลุม่ธรุกิจ

บริการ 3 กลุม่ได้แก่ ธรุกิจธนาคาร ธรุกิจขนสง่ และธรุกิจภาพยนตร์ โดยกลุม่ตวัอย่างนีผู้ วิจยั

คดัเลือกแอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีมีคะแนนเฉลียมากทีสดุจากคะแนนเตม็ 5 คะแนน ในกลุม่

แอพพลิเคชนัจากหมวดหมูเ่ดยีวกนัจากกเูกิลเพลย์(Google Play) ซึงเป็นช่องทางดาวน์โหลด

แอพพลิเคชนัของแอนดรอยดโ์ดยเป็นระบบปฏิบตัิการทีนิยมใช้มากทีสดุ 38.9% ในปี 2011 (“ผล

การสํารวจสว่นแบ่งตลาดโทรศพัท์มือถือ”, 2554) มี 3 แอพพลิเคชนั ดงันี 
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 1. แอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี(SCB Easy)ซึงมีคะแนนเฉลีย 4.4 คะแนน 

 2. แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั(Major Movie Plus)ซึงมีคะแนนเฉลีย 4.5 คะแนน 

 3. แอพพลิเคชนันกแอร์(NOKAIR)ซึงมีคะแนนเฉลีย 4.4 คะแนน 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์เนือหา (Content Analysis) ของแบรนด์แอพพลิเคชนั ผู้ วิจยัจะวิเคราะห์

รูปแบบและวิธีการใช้งานของแบรนด์แอพพลิเคชนัในองคก์รธรุกิจบริการทีเลือกมา แบ่งเป็น

หมวดหมูข่องเมนกูารทํางาน กลยทุธ์ของแอพพลิเคชนั ขนัตอนการใช้งาน ข้อเดน่และข้อด้อยของ

แอพพลิเคชนั  

 2. การสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) ผู้ วิจยัเป็นผู้ทําการสมัภาษณ์ผู้มีหน้าที

วางแผนการตลาดเกียวกบัการพฒันาแบรนด์แอพพลิเคชนัในองคก์รธรุกิจบริการ และผู้เชียวชาญ

ในแวดวงทีเกียวข้องให้เป็นไปตามโครงสร้างคําถามทีวางไว้ โดยมีการบนัทกึเทปไว้เพือจดบนัทึก

ภายหลงัการสมัภาษณ์เสร็จสิน โดยสมัภาษณ์ผู้วางแผนการตลาดทีเกียวกบัแบรนด์แอพพลิเคชนั 

และผู้เชียวชาญ 3 ท่าน ประกอบด้วย 

 1. ผู้ เชียวชาญทางด้านไอที (คณุพงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์พิธีกรรายการแบไต ๋ไฮเทค) 

 2. ผู้ ทีวางแผนการตลาดในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์เมเจอร์  

ซีนีเพลก็ซ์(คณุจรรยา นวลแตง จากบริษัท เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ กรุ๊ป จํากดั (มหาชน)) 

 3. ผู้ เชียวชาญทางการสร้างตราสินค้าออนไลน์ (คณุอดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต จาก  

อินเดก็ซ์ครีเอทีฟออนไลน์ ในเครืออินเดก็ซ์ครีเอทีฟวิลเลจ) 

แนวคาํถามในการสัมภาษณ์ 

 1. ความสําคญัและประโยชน์ของแบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการ 

 2. การสือสารตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคผา่นแอพพลิเคชนั 

 3. กลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ 

 4. แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนั 
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 5. ตวัชีวดัประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนั 

 6. แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีเกิดประสิทธิผลและประสบความสําเร็จสงูสดุ 

 7. แนวทางการพฒันาแอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุ 

ส่วนที 2 การวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) 

 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 

Research) แบบวดัครังเดียว (One-shot description study) โดยการใช้แบบสอบถามปลายปิด 

(Close-ended Questionnaire) 

ประชากร 

 ประชากรเป้าหมายสําหรับการวิจยัในครังนีคือ ผู้ทีใช้แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจ

บริการผา่นสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ทงัเพศชาย และหญิง ทีอยูใ่นกลุม่วยัทํางาน

ตอนต้น 

กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุม่ตวัอย่างทีใช้ในการวิจยั คือ ประชาชนผู้ทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการ

มาใช้อย่างน้อยหนึงแอพพลิเคชนัผา่นสมาร์ทโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ตาม

ตารางแสดงขนาดกลุม่ตวัอย่างทีเหมาะสมของ Taro Yamane (1973) ซึงแสดงวา่หากประชากร

มากกวา่ 100,000 คนขนึไป ทีระดบัความเชือมนัร้อยละ 95 และความผิดพลาดร้อยละ 5 สามารถ

ใช้กลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน  

วธีิการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการเลือกกลุม่

ตวัอย่างจากพืนทีกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเก็บข้อมลูจากสถานทีตา่งๆ ในย่านชมุชน 

ห้างสรรพสินค้า ศนูย์การค้า โรงภาพยนตร์ อาคารสํานกังานตา่งๆ และการสง่แบบสอบถามผา่น

ช่องทางออนไลน์โดยการพิมพ์ข้อความและ link ของแบบสอบถามเพือให้กลุม่ตวัอย่างได้เข้าไปทํา

ในเวบ็ไซต์ของโปรแกรมทีผู้ วิจยัได้จดัทําขนึ 
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เครืองมือทีใช้ในการวจัิย 

 เครืองมือทีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเพือวิจยัเชิงสํารวจครังนี ด้วยการใช้แบบสอบถาม

แบบคําถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยแบ่งเป็น 2 สว่น ดงันี 

 สว่นที 1 ข้อมลูทวัไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉลียตอ่เดือน  

 สว่นที 2 ข้อมลูเกียวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจ

บริการ 

การทดสอบความน่าเชือถือของเครืองมือ 

 การตรวจสอบความเทียงตรง (Validity) และความเชือมนั (Reliability) ผู้ วิจยัจะนํา

แบบสอบถามทีจะใช้ศกึษาไปทดลองใช้ก่อน (Pre-test) จํานวน 30 ชดุ โดยทดสอบกบัอาจารย์

ผู้ทรงคณุวฒิุและบคุคลทวัไปทีมีคณุสมบตัิใกล้เคยีงกบักลุม่ตวัอย่างในการวิจยัก่อน เพือพิจารณา

ตรวจสอบ ปรับปรุงคําถาม หาข้อบกพร่องและนําแบบสอบถามกลบัคนืมาเพือดําเนินการแก้ไข

ข้อบกพร่องให้เรียบร้อยเพือจะได้แบบสอบถามมีเนือหาครอบคลมุสิงทีต้องการวดั มีคําถามทีตรง

ประเดน็ทีต้องการจะศกึษา หลงัจากนนัจะสง่แบบสอบถามออกไปยงักลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 ชดุ 

เพือเกบ็ข้อมลู  

 สําหรับการทดสอบหาความเชือมนัของแบบสอบถามในลกัษณะของมาตราสว่นประเมิน

คา่ (Rating scale) โดยใช้วิธีการคํานวณหาคา่สมัประสิทธิ แอลฟา (Coefficient alpha) ของ

Cronbach เพือชีถึงความเชือถือได้ของเครืองมือ (วิเชียร เกตสิุงห์, 2537)ได้คา่ความเชือมนัเท่ากบั 

0.86 จากสตูร ดงันี 

 α=  

 กําหนดให้ α = คา่ความเชือมนัของเครืองมือ 

    = จํานวนข้อ 

VT 

V1 
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   V1 = ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

   VT = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

การวดัค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 การวดัพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนั โดยมีเกณฑ์ในการวดั

แบ่งเป็น 5 ระดบั แล้วนํามาหาคา่เฉลีย และคา่เบียงเบนมาตรฐาน ได้แก ่

 ระดับคะแนน    แปลความหมาย 

 เห็นด้วยอย่างยิง 5 

 เห็นด้วย 4  

 เฉยๆ 3 

 ไมเ่ห็นด้วย 2  

 ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิง 1 

 เมือรวบรวมข้อมลูจากนนันําคา่เฉลียทีได้มาเทียบกบัเกณฑ์เพือแปลความหมายของ

ข้อมลู ใช้เกณฑ์ในการกําหนดช่วงของการวดั ดงันี 

 คะแนนสงูสดุ – คะแนนตําสดุ          =          5 – 1       =        0.8 

                  5                                              5  

 เกณฑ์    แปลความหมาย 

ระดบัคะแนนเฉลีย 4.21 – 5.00   เห็นด้วยอย่างยิง 

ระดบัคะแนนเฉลีย 3.41 – 4.20   เห็นด้วย 

ระดบัคะแนนเฉลีย 2.61 – 3.40   เฉยๆ  

ระดบัคะแนนเฉลีย 1.81 – 2.60   ไมเ่ห็นด้วย 

ระดบัคะแนนเฉลีย1.00 – 1.80   ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิง 
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 ผู้ วิจยัดําเนินการเก็บแบบสอบถามข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง จํานวน 400 ชดุ โดยกลุม่

ตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีระยะเวลาในการเก็บข้อมลูทงัหมดประมาณ 1 

เดือนตงัแตว่นัที 1 มีนาคม – 31 มีนาคม พ.ศ. 2556 

การประมวลผล และการวเิคราะห์ข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) หลงัจากเก็บรวบรวมข้อมลู

ได้ครบตามกําหนด ผู้ วิจยันําแบบสอบถามมาตงัรหสั (Coding) และนํามาประมวลผลข้อมลูโดย

ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window ซึงวิเคราะห์ข้อมลูเพือนําเสนอและสรุปผลในการวิจยั

ครังนี โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา บรรยายข้อมลูด้วยวิธีแจกแจงความถี (Frequency) 

คา่สถิติร้อยละ (Percentage) หาคา่เฉลีย (Mean)และคา่เบียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพืออธิบายข้อมลูในลกัษณะทางประชากร และพฤติกรรมการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนั

ในธรุกิจบริการของกลุม่ตวัอย่าง 

 2. การวิเคราะห์เชิงสถิติอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพือหา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุลกัษณะของข้อมลู (หรือตวัแปร) 2 คณุลกัษณะทีไมส่ามารถนํามา

คํานวณได้ (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2552) โดยใช้วิธีทดสอบของไค-สแควร์ (Chi-Square:χ²) เพือ

ทดสอบความแตกตา่งระหวา่งจํานวนหรือความถีทีได้จากการสงัเกต (Observed Frequency) กบั

ความถีทีคาดหวงัวา่จะเป็น (Expected Frequency) โดยใช้สตูร ดงันี 

 

 χ² = Σ 

 

 กําหนดให้ k แทนจํานวนคา่ หรือประเภท หรือจํานวนกลุม่ หรือลกัษณะของ 

   ประชากร 

  Oi แทนจํานวน หรือความถีของกลุม่ หรือลกัษณะที i ทีได้จากการเกบ็ 

   ข้อมลู 

  Ei แทนจํานวน หรือความถีของกลุม่ หรือลกัษณะที i ทีได้จากอตัราสว่น

   ทีกําหนด 

k 
(Oi-Ei)

2 
Ei 

i=1  
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 จากนนันําคา่ทีได้มาทดสอบความแตกตา่งของกลยทุธ์ทีผู้บริโภคใช้เป็นเหตผุลในการ

ตดัสินใจเลือกใช้แบรนด์แอพพลิเคชนั ตามสมมตฐิาน ดงันี 

 สมมติฐาน 

 H0 : เหตผุลสําคญัของการตดัสินใจใช้แอพพลิเคชนัของตราสินค้า (แบรนด์

แอพพลิเคชนั) ในธรุกิจบริการ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : เหตผุลสําคญัของการตดัสินใจใช้แอพพลิเคชนัของตราสินค้า (แบรนด์

แอพพลิเคชนั) ในธรุกิจบริการ แตกตา่งกนั 

 การแปลความหมาย 

 หากยอมรับ H0 หมายความวา่ เหตผุลสําคญัของการตดัสินใจใช้แอพพลิเคชนัของตรา

สินค้า (แบรนด์แอพพลิเคชนั) ในธรุกิจบริการ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 หากปฏิเสธ H0 หมายความวา่เหตผุลสําคญัของการตดัสินใจใช้แอพพลิเคชนัของตรา

สินค้า (แบรนด์แอพพลิเคชนั) ในธรุกิจบริการ แตกตา่งกนั 

 



บทท ี4 

ผลการวิจัย 

 ในการศกึษาเรือง “กลยทุธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ”

ผู้ วิจยัได้ทําการศกึษาแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ 3 ประเภท โดยมุง่ศกึษาธรุกิจบริการ

ธนาคาร ธรุกิจขนสง่ และธรุกิจภาพยนตร์ เนืองจากเป็นประเภทธรุกิจทีสร้างแอพพลิเคชนัออกมา

เพืออํานวยความสะดวกในการให้บริการแก่ผู้บริโภคมากทีสดุ ในบทนีผู้ วิจยัได้ศกึษากลยทุธ์ในการ

สร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการ ตลอดจนประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัของ

องค์กรธรุกิจบริการทงั 3 ประเภท โดยแบ่งการศกึษาออกเป็น 2 สว่น ได้แก ่

 สว่นที 1 ผลการศกึษากลยทุธ์ของการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการจากการ

วิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยใช้เครืองมือในการวิจยั ได้แก่  

 1.1 การวิเคราะห์เนือหา (Content Analysis) 

 1.2 การสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) 

 สว่นที 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 

Research) และการวิเคราะห์เชิงสถิติอนมุาน (Inferential Statistics) 

 ผลการศกึษาวิจยัทงั 2 สว่น มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี 

ส่วนที 1 ผลการวจัิยเชงิคุณภาพ 

1.1 ผลการวจัิยจากการวเิคราะห์เนือหา 

 การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) จากการการวิเคราะห์เนือหา โดยวิเคราะห์

รูปแบบและวิธีการใช้งานของแบรนด์แอพพลิเคชนัในองคก์รธรุกิจบริการ 3 ประเภท เพือสรุป

แนวทาง รูปแบบและวิธีการในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนั ดงัตอ่ไปนี 
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 1. ผลการวิเคราะห์แอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี (SCB Easy) ของธนาคารไทยพาณิชย์ ของ

ธรุกิจบริการธนาคาร 

 แอพพลิเคชนัธนาคารเอส ซี บี อีซีบนสมาร์ทโฟน เป็นแอพพลิเคชนัจากธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ ทีช่วยอํานวยความสะดวกในการทําธรุกรรมทางการเงินได้ง่ายๆ ในทกุที ทกุเวลา

ตลอด 24 ชวัโมงผา่นอปุกรณ์สมาร์ทโฟน ด้วยวิธีการลอ็ก อิน (Log in) จากรหสัผู้ใช้งาน และ

รหสัผา่นของ เอส ซี บี อีซี เน็ต โดยสมคัรใช้บริการได้ผา่นแอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี เวบ็ไซต์

www.scbeasy.com สาขา หรือตู้เอทีเอม็ของธนาคารไทยพาณิชย์ทวัประเทศ โดยไมต้่องเสีย

คา่ธรรมเนียมการสมคัร 

 สําหรับการใช้งาน เริมต้นก่อนเข้าใช้งาน เอส ซี บี อีซี สามารถตงัรหสัผา่นเป็นตวัเลข 4 

หลกั เพือเพิมความปลอดภยัในการเข้าไปใช้บริการผา่นแอพพลิเคชนั เอส ซี บี อีซี ได้ หลงัจากตงั

คา่รหสัเข้าใช้งานแอพพลิเคชนัเรียบร้อยแล้ว ก็สามารถเข้าสูเ่มนหูรือรายการในการให้บริการหลกั 

4 รายการ ได้แก ่

 1. เมนเูข้าสูร่ะบบ เอส ซี บี อีซี ดภูาพที 4.1 ประกอบ 

 2. เมนเูข้าสูเ่วบ็ไซต์ เอส ซี บี กรุ๊ป (SCB Group) ดภูาพที 4.3 ประกอบ 

 3. เมนใูนการค้นหาธนาคารไทยพาณิชย์ ดภูาพที 4.3 ประกอบ 

 4. เมนใูนการติดตอ่ธนาคารไทยพาณิชย์ ดภูาพที 4.3 ประกอบ 

 เริมต้นทีเมนแูรกเมนเูข้าสูร่ะบบ เอส ซี บี อีซี  ซึงเป็นเมนทีูเราสามารถเข้าใช้บริการทํา

ธรุกรรมทางการเงินตา่งๆ โดยเมือเลือกเมนดูงักลา่ว จะเข้าสูห่น้าลอ็กอิน (Log in) (ดภูาพที4.1

ประกอบ) โดยสามารถเข้าสูร่ะบบโดยใช้ชือผู้ใช้และรหสัผา่น เพือใช้บริการได้ทนัที ซงึชือผู้ใช้และ

รหสัผา่นดงักลา่ว จะสามารถสมคัรได้จากเวบ็ไซต์ www.scbeasy.com ซึงเป็นการใช้บริการผา่น

อินเทอร์เน็ตแบงก์กิง โดยนําชือผู้ใช้และรหสัผา่นเดยีวกนันนั มาใช้บริการในการทําธรุกรรม

ทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี บนสมาร์ทโฟน 
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ภาพที 4.1 แอพพลิเคชนัธนาคารเอส ซี บี อีซี 
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 เมือทําการเข้าสูร่ะบบเรียบร้อย กจ็ะเข้าถึงเมนหูรือฟังก์ชนัในการให้บริการทําธรุกรรม

ทางการเงินตา่งๆ (ดภูาพที 4.2 ประกอบ) โดยแบ่งเป็นหมวดหลกั ดงันี 

 1. เมนสูอบถามยอด (Balance Inquiry) จะเป็นการบริการตรวจสอบยอดคงเหลือของ

บญัชีทกุบญัชีของลกูค้า 

 2. เมนขู้อมลูบญัชี (My account) เป็นเมนสูรุปข้อมลูทางบญัชีทกุบญัชีทีลกูค้ามี  

เช็คยอด และรายการเคลือนไหวของบญัชี โดยเชือมโยงทกุบญัชีธนาคารไทยพาณิชย์ของผู้ใช้ 

 3. เมนโูอนเงิน (Transfer) เป็นการให้บริการการโอนเงินระหวา่งบญัชีของธนาคาร 

ไทยพาณิชย์ของลกูค้าเอง และการโอนเงินไปยงัธนาคารอืนหลากหลายประเภทตลอด 24 ชวัโมง 

 4. เมนชํูาระเงิน (Payments) โดยเลือกใช้บริการจ่ายบิลเกือบทกุประเภท 

 5. เมนเูติมเงิน (Top Up) เลือกใช้บริการเติมเงินมือถือ หรือบตัรทางดว่น 

 6. เมนบูริหารจดัการกองทนุสว่นตวั (Easy Fund) 

 7. เมนบูตัรเครดิต (Credit card) เป็นการให้บริการตรวจสอบข้อมลูบตัรเครดิต 

รายละเอียดการใช้บตัร การชําระยอดใช้จ่าย ดคูะแนนสะสม ยอดใช้ไป ยอดค้างชําระ หรือ

รายละเอียดการใช้บตัรเครดิตในแตล่ะเดือน และสามารถใช้บริการชําระเงินบตัรเครดิตโดยตดัจาก

บญัชีของธนาคารไทยพาณิชย์เองผา่นแอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี ได้ทนัที 

 8. เมนแูก้ไขข้อมลูสว่นตวั (Manage Profile) 

 9. เมนกูารแจ้งเตือน (Notifications) การรับการแจ้งเตือนเงินเข้า – ออกผา่น

แอพพลิเคชนั 

 นอกจากแอพพลิเคชนัดงักลา่วจะสามารถให้บริการได้หลายประเภทแล้ว ยงัสามารถ

ค้นหาสาขา และตู้  ATM ธนาคารของธนาคารไทยพาณิชย์บริเวณใกล้เคียงกบัทีผู้ใช้อาศยัอยู่ได้อีก

ด้วย เชน่ ถ้ามีขนึคําวา่ BR นนัหมายถงึ สาขาตา่ง ๆ ของธนาคารไทยพาณิชย์ และคําวา่ ATM นนั

คือจดุบริการตู้  ATM ตา่ง ๆ ของทางธนาคารไทยพาณิชย์ (ดภูาพที 4.3 ประกอบ)  
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ภาพที 4.2 แอพพลิเคชนัธนาคารเอส ซี บี อีซีแสดงฟังก์ชนัการใช้งานของแอพพลิเคชนั 
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ภาพที 4.3 แอพพลิเคชนัธนาคารเอส ซี บี อีซีแสดงสถานทีให้บริการ และการติดตอ่ 
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 สําหรับฟังก์ชนัการใช้งานของแอพพลิเคชนันีในข้อ 1-6 คอ่นข้างใช้งานง่าย สะดวก 

รวดเร็ว สามารถธรุกรรมได้ทนัที และสามารถเช็คยอดเงินเคลือนไหวในบญัชีผา่นแอพพลิเคชนัได้

ทนัทีหลงัจากมีการโอนเงิน ชําระบตัรเครดติ หรือธรุกรรมตา่งๆ ไมต้่องเสียเวลาไปยืนรอเข้ารับการ

ใช้บริการทีตู้  ATM หรือ สาขาของธนาคาร โดยสามารถทําธรุกรรมดงักลา่วผา่นแอพพลิเคชนัใน

สมาร์ทโฟนได้ทนัที ทกุที ทกุเวลา แตสํ่าหรับการทําธรุกรรมบางประเภท เชน่ การชําระบตัรเครดติ 

บางครังเมือเราไปจ่ายเงินทีเคาน์เตอร์บริการธนาคาร ข้อมลูบางครังไมอ่พัเดทผา่นแอพพลิเคชนั 

โดยทียงัมีรายละเอียดค้างชําระเงินอยูใ่นแอพพลิเคชนั ต้องรอครบรอบหรือใกล้ตดัรอบบิลใหม ่

ข้อมลูจึงจะอพัเดท 

 แอพพลิเคชนัดงักลา่วอํานวยความสะดวกและรวดเร็วในการทําธรุกรรมทางการเงินผา่น

แอพพลิเคชนั เอส ซี บี อีซี โดยไมต้่องไปใช้บริการทีธนาคาร เป็นการตอบสนองรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของคนในปัจจบุนั จดุเดน่ของแอพพลิเคชนันีสามารถใช้งานง่าย ฟังก์ชนัในการให้บริการ

จดัเป็นหมวดหมู ่แอพพลิเคชนัออกแบบมาได้สวยงาม น่าใช้งาน เน้นสีทีสือถึงความเป็นธนาคาร

ไทยพาณิชย์ แตแ่อพพลิเคชนัของธนาคารไทยพาณิชย์ยงัขาดการประชาสมัพนัธ์ให้คนรู้จกัอย่าง

ทวัถึง อาจกลา่วได้วา่เป็นจดุด้อยของแอพพลิเคชนัตวันีกเ็ป็นได้  

 กลยทุธ์ในการสร้างแอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี เน้นอํานวยความสะดวกในการทําธรุกรรม

ทางการเงินได้ง่าย สิงทีสือสารออกมาผา่นแอพพลิเคชนั ไมว่า่จะเป็นฟังก์ชนัการใช้งานที

หลากหลาย ไมซ่บัซ้อน ใช้งานง่าย ถือวา่คอ่นข้างมีประสิทธิผลทีเดียว แตย่งัขาดการ

ประชาสมัพนัธ์ให้ลกูค้ารู้จกัแอพพลิเคชนันีอย่างเพียงพอ 
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 2. ผลการวิเคราะห์แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั (Major Movie Plus) ของโรง

ภาพยนตร์เมเจอร์ซีนิเพลก็ซ์จากธรุกิจบริการโรงภาพยนตร์ 

 แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั เป็นแอพพลิเคชนัทีใช้สําหรับเช็ครอบจอง ซือตวัชม

ภาพยนตร์ของเครือเมเจอร์ซีนิเพลก็ซ์ ได้แก่ เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์, อีจีวี, พารากอนซีนีเพลก็ซ์, ไอ

แมกซ์, เอสพลานาด ซีนีเพลก็ซ์, พาราไดซ์ซีนีเพลก็ซ์ และเมกา ซีนีเพลก็ซ์ ภายในแอพพลิเคชนัมี

ฟังก์ชนัการทํางานทีหลากหลาย รวดเร็ว ถกูต้องและแมน่ยํา โดยมีรายละเอียดเมนกูารเข้าใช้งาน 

เป็น 3 หมวดใหญ่ (ดภูาพที 4.4 ประกอบ) ได้แก่  

 1. เมน ูNow Showing จะเป็นรายการภาพยนตร์ทงัหมดทีกําลงัเข้าฉายอยู่ในขณะนนั 

โดยจะมีตวัโปสเตอร์ภาพยนตร์และวนัทีเข้าฉายวนัแรก โดยสามารถเลือกภาพยนตร์ทีต้องการชม

ได้ และเมือเลือกภาพยนตร์ทีต้องการชมแล้วจะนําเข้าสูเ่มนทีูสามารถเลือกโรงภาพยนตร์และ

สาขาทีต้องการไปใช้บริการ ซึงในเมนหูน้านี จะมีรายละเอียดเรืองภาพยนตร์ ระบบของภาพยนตร์

ทีรองรับ และจะมีฟังก์ชนัการใช้งานเพิมเติมคือ สามารถดรูายละเอียดของภาพยนตร์ หรือเรืองย่อ

ภาพยนตร์ และตวัอย่างภาพยนตร์ (Trailer) ได้ และสามารถเลือกโรงภาพยนตร์ทีต้องการเลือกชม 

หรือเลือกชมภาพยนตร์ทีอยูบ่ริเวณใกล้เคียง คือฟังก์ชนัทีเรียกวา่โลเคชนั เบส (Location Base) 

ซึงเป็นระบบทีสามารถระบตุําแหน่งทีลกูค้าอยูใ่นเวลานนั และสามารถหาโรงภาพยนตร์บริเวณ

ใกล้เคียงได้  

 เมือเลือกโรงภาพยนตร์ทีต้องการเข้าใช้บริการแล้ว ก็จะนําไปสูห่น้าทีแจ้งรอบฉาย

ทงัหมดของภาพยนตร์ทีต้องการชมในสาขานนั และเมือเลือกรอบภาพยนตร์แล้วก็จะเข้าสูก่าร

เลือกจํานวนทีนงัในการชมภาพยนตร์ หากลกูค้าเป็นสมาชิก MGeneration ซึงเป็นระบบสมาชิก

ของโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ ก็จะได้รับสิทธิพิเศษในการลดราคาทีนงัในการชม

ภาพยนตร์ด้วย (ดภูาพที 4.5 ประกอบ) 

 เมือเลือกจํานวนทีนงัได้แล้วจะมีฟังก์ชนัให้เลือก 2 แบบคอื แบบที 1 การจอง (Reserve) 

โดยทางระบบจะเลือกตําแหนง่ทีนงัทีดทีีสดุให้ และทางระบบจะให้ Code หรือรหสัในการจองเพือ

นําไปชําระเงินทีตู้จําหน่ายบตัรอตัโนมตัิ เคาน์เตอร์วีไอพี หรือไปชําระเงินทีเคาน์เตอร์เซอร์วิส 7-11 
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นบัวา่มีช่องทางในการชําระเงินได้หลากหลายมาก โดยไมต้่องไปเสียเวลาตอ่แถวรอรับบริการที 

บ๊อกซ์ ออฟฟิศ (Box Office) หรือทีจําหน่ายตวัหน้าโรงภาพยนตร์  

 แตถ้่าหากลกูค้ามีบตัรเครดิต สามารถเลือกฟังก์ชนัซือ (Buy) ได้ โดยระบบจะนําเข้าสู่

หน้าจอการเลือกทีนงั ซึงสามารถเลือกทีนงัได้เองตามความต้องการและเมือเลือกทีนงัเสร็จ ก็

สามารถเรืองวิธีการชําระเงินได้ โดยมีให้เลือก 2 วิธี คือ การชําระเงินผา่นบตัรเครดิตในฟังก์ชนั 

Credit card โดยกรอกข้อมลูรายละเอียดบตัรเครดิตและยืนยนัการชําระเงิน ระบบก็จะตดัเงินจาก

บตัรเครดิต และทางลกูค้าจะได้รับรหสั Code สําหรับนําไปรับตวัทีเคาน์เตอร์วีไอพีได้ทนัที (ดภูาพ

ที 4.6 ประกอบ) หรือสามารถชําระเงินผา่นเอม็เปย์ (M Pay) ซึงเป็นการช่องทางการให้บริการของ

ทางเครือเมเจอร์ได้อีกช่องทาง 

 2. เมน ูCinema หรือโรงภาพยนตร์ เลือกชมภาพยนตร์ทีสาขาโปรด พร้อมจดจําสาขาที

ใช้งานบ่อยเพือง่ายตอ่การใช้งานครังตอ่ไป และเลือกสาขาใกล้ตวั (Nearby) ทีใกล้ทีสดุ เพือง่าย

ตอ่การเดินทาง สําหรับท่านทีตงัใจจะไปดภูาพยนตร์แตย่งัไมต่ดัสินใจวา่จะดเูรืองอะไร ก็สามารถ

เลือกทีเมน ูCinema โรงภาพยนตร์ได้ โดยเลือกโรงภาพยนตร์ทีท่านต้องการหรือโรงภาพยนตร์

ใกล้เคียง และเมือเลือกโรงภาพยนตร์ทีต้องการไปใช้บริการได้แล้ว ทางระบบจะนําเข้าสู ่รายการ

ภาพยนตร์ ทีกําลงัเข้าฉายในโรงภาพยนตร์นนั โดยจะมีรอบฉายให้เลือก และเมือเลือกภาพยนตร์

และรอบฉายทีต้องการชมได้แล้วกเ็ข้าสูร่ะบบการจองและซือทีนงั และการชําระเงิน เช่นเดียวกบั

ขนัตอนทีกลา่วไปในข้างต้น 

 3. เมน ูComing Soon หรือภาพยนตร์ทีกําลงัจะเข้ามาในสปัดาห์ถดัไป และในเดือน

ถดัไป โดยมีโปสเตอร์ภาพยนตร์ ตวัอย่างภาพยนตร์และเนือเรืองย่อของภาพยนตร์นนัด้วยเชน่กนั 
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ภาพที 4.4 แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั แสดงเมนหูลกั และรายละเอียดภาพยนตร์ 
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ภาพที 4.5 แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั แสดงขนัตอนการจอง ซือตวัชมภาพยนตร์  
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ภาพที 4.6 แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั แสดงขนัตอนการชําระเงิน รับรหสัการจอง และรหสั

   การซือตวัชมภาพยนตร์ 
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 จดุเดน่ของแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั คือการเข้ารับบริการจองตวัชมภาพยนตร์ผา่น

แอพพลิเคชนัคอ่นข้างสะดวก ใช้งานง่าย และรวดเร็ว โดยธรุกรรมตา่งๆ สามารถทําเสร็จได้ในเวลา

ประมาณ ไมเ่กิน 10 นาที ทงันีขนึอยู่กบัเวลาทีใช้งาน และจํานวนผู้ทีใช้งานแอพพลิเคชนัใน

ขณะนนัด้วย และจะมีระบบเตือนเมือทําการจอง หรือซือตวัผา่นทางแอพพลิเคชนั นบัวา่ช่วยให้

ประหยดัเวลาไปมาก เมือเทียบกบัการไปใช้บริการทีหน้าโรงภาพยนตร์ แตข้่อด้อยของ

แอพพลิเคชนันี คือ การดตูวัอย่างภาพยนตร์ (Trailer) ผา่นแอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟน บางครัง

อาจจะไมมี่ตวัอย่างภาพยนตร์ หรือตวัแอพพลิเคชนัมีข้อจํากดัการใช้งานผา่นระบบ 3G และ

อาจจะยงัไมส่ะดวกสบายอย่างทีสดุ เนืองจากวา่แม้ลกูค้าจะชําระเงินแล้ว ก็ต้องนํารหสัการรับตวั

ไปตอ่แถวรับบริการทีหน้าโรงภาพยนตร์อีกครัง แตก่็จะมีจดุให้บริการเฉพาะและรวดเร็วขนึ 

 อย่างไรก็ตามการใช้บริการผา่นแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ได้ช่วยประหยดัเวลาใน

แง่อืนอีกมาก อย่างเช่น การเสียเวลาเข้าไปดรูอบฉายทีโรงภาพยนตร์ โดยเมือไปถงึแล้วอาจไมมี่

รอบฉายทีต้องการแตเ่สียเวลาเดินทางมาแล้ว หรือแม้กระทงัสําหรับภาพยนตร์ทีเข้าใหมที่มี

จํานวนคนเข้าชมเยอะ ก็อาจจะทําให้ทีนงัเตม็ หรือลา่ช้าในการรับบริการ เป็นต้น 

 3. ผลการวิเคราะห์แอพพลิเคชนันกแอร์ (NOKAIR) ของสายการบินนกแอร์จากธรุกิจ

บริการขนสง่  

 แอพพลิเคชนันกแอร์สร้างเพืออํานวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าสายการบินนกแอร์ในการ

จองบตัรโดยสาร การตรวจสอบตารางการบิน ตลอดจนการเช็คอิน เพือให้ลกูค้าได้รับบริการที

สะดวกรวดเร็วยิงขนึเริมต้นด้วยทีหน้าแรก (Home) จะแบง่เมนกูารใช้งาน เป็น 8 หมวดหลกั  

(ดภูาพที 4.7 และ 4.8 ประกอบ) ดงันี 

 1. เมน ูBook Flight เป็นเมนใูนการเลือกเทียวบินทีต้องการใช้บริการ (ดภูาพที 4.8 

ประกอบ) โดยสามารถเลือกได้วา่จะขนึจากสถานทีใด เพือไปจดุหมายปลายทางใด เลือกวนัที

ต้องการเดินทาง จํานวนผู้เดินทาง หลงัจากนนัจะนําเข้าสูร่ายละเอียดเทียวบิน รอบเวลาการ

เดินทาง และคา่ใช้จ่ายในการเดินทาง เมือเลือกเทียวบินทีต้องการเดินทางได้แล้ว ก็จะแสดง
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รายละเอียดคา่ใช้จ่าย โดยให้เลือกใช้วิธีการชําระเงิน 2 วิธีคือผา่น Counter Service ตู้  ATM หรือ

ผา่นบตัรเครดิต และนําไปสูข่นัตอนการชําระเงินตอ่ไป 

 2. เมน ูCheck in เป็นเมนเูช็คอินเวลาก่อนขนึเครืองโดยระบบุคุกิงนมัเบอร์ (Booking 

Number) และนามสกลุของลกูค้า 

 3. เมน ูFlight Schedule จะเป็นเมนทีูแสดงรายละเอียดของเทียวบินทงัหมด ในช่วง

ระยะเวลาประมาณ 10 วนั โดยสามารถเลือกวา่ต้องการเดินทางจากสถานทีใด เพือไปจดุหมาย

ปลายทางใด โดยจะแจ้งรายละเอียดเทียวบิน และเวลาในการเดินทาง 

 4. เมน ูPromotion & News จะเป็นเมนทีูแสดงรายละเอียดโปรโมชนัในช่วงเวลานนั เชน่

เพิมเทียวบิน หรือลดราคาเทียวบิน เป็นต้น 

 5. Low Fare Search เป็นเมนแูสดงรายละเอียดเทียวบินทีราคาถกูในช่วงเวลา จดุหมาย

ปลายทางทีเลือกเดินทาง 

 6. เมน ูMy Bookings จะเป็นเมนทีูสามารถค้นหารายละเอียดการจองเทียวบินได้ 

 7. เมน ูContact us & FAQ’s จะเป็นเมนทีูแสดงรายละเอียดการติดตอ่สายการบิน 

นกแอร์ ไมว่า่จะเป็น คอลเซน็เตอร์ อีเมล์ รวมไปถึงเฟสบคุ และทวิตเตอร์ของนกแอร์ด้วย 

 8. เมน ูSetting เป็นเมนกูารตงัคา่ทวัไปของแอพพลิเคชนันี 

ภาพที 4.7 แอพพลิเคชนันกแอร์ แสดงเมนหูลกัหน้าแรก 
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ภาพที 4.8 แอพพลิเคชนันกแอร์ แสดงฟังก์ชนัการใช้งานของเมน ูBook flight 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



77 
 

ภาพที 4.9 แอพพลิเคชนันกแอร์ แสดงฟังก์ชนัการใช้งานเมนอืูนๆ  
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 จดุเดน่โดยรวมถือวา่ฟังก์ชนัและเมนกูารใช้งานไมซ่บัซ้อน ใช้งานง่าย รวดเร็ว และมี

วิธีการชําระเงินทีสะดวก หลายช่องทาง และปัจจบุนัสายการบินนกแอร์เพียงสายการบินเดียว

เท่านนัทีใช้พาสบคุ (Passbook) ทีเป็นแอพพลิเคชนัของแอปเปิล (Apple) บนระบบปฏิบตัิการ 

iOS เก็บบอร์ดดิง พาส (Boarding Pass) ได้ โดยเมือเราเช็คอินเลือกทีนงั และกดยืนยนัเรียบร้อย

จากหน้าเวบ็ m.nokair.com หรือ แอพพลิเคชนัของนกแอร์ด้วย ไอโฟน ไอพอดทชั หรือไอแพดทีใช้ 

iOS 6 ในขนัตอนสดุท้าย บนหน้าเวบ็จะมีปุ่ มให้กด Add to Passbook ใครทีมีสมัภาระโหลดก็

สามารถไปโหลดสมัภาระได้ทีช่อง iPhone / Android CHECK-IN BAGGAGE DROP OFF (ซึง

แถวจะสนักวา่เชค็อินแบบธรรมดา) และสามารถถือโทรศพัท์ไอโฟน ไอพอดทชั หรือไอแพดเปิด

หน้าจอบอร์ดดิง พาส (Boarding Pass) นีไว้ แล้วเดินขนึเครืองบิน พร้อมกบับตัรประชาชนได้ทนัที

แตมี่ข้อมลูบางสว่นทีไมค่รบ ได้แก่ ประตขูนึเครืองบิน เป็นต้น ซึงสามารถเชค็ได้จากตาราง

เทียวบินได้ แตใ่นอนาคตเชือวา่อาจมีการพฒันาแอพพลิเคชนัให้บอกข้อมลูให้ครบถ้วนและ

สมบรูณ์ทีสดุ 

ภาพที 4.10 แอพพลิเคชนันกแอร์ แสดงฟังก์ชนัการเช็คอิน และการใช้งานร่วมกบัแอพพลิเคชนั

 บอร์ดดิง พาส (Boarding Pass) บนระบบปฏิบตักิาร iOS 
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ภาพที 4.10 แอพพลิเคชนันกแอร์ แสดงฟังก์ชนัการเช็คอิน และการใช้งานร่วมกบัแอพพลิเคชนั

     บอร์ดดิง พาส (Boarding Pass) บนระบบปฏิบตัิการ iOS (ตอ่) 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีมา: การใช้งาน Passbook ของสายการบิน Nokair. (2556). วนัทีเข้าถึงข้อมลู 15กมุภาพนัธ์

2556, แหลง่ทีมาhttp://iballudn.wordpress.com/2013/02/12/nokairpassbook 
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1.2 ผลการวจัิยจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ 

 การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยวิธีสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth 

Interview) ผู้ทีออกแบบ หรือผู้มีหน้าทีวางแผนการตลาดทีเกียวข้องกบัการพฒันาแบรนด์

แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ ผู้เชียวชาญทางการสร้างตราสินค้าและในแวดวงทีเกียวข้อง 

เพืออธิบายเกียวกบัแนวทางกลยทุธ์ของการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการสามารถ

นํามาวิเคราะห์ตามประเดน็หลกั 7 ประเดน็ ดงัตอ่ไปนี 

 1. ความสําคญัและประโยชน์ของแบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการ 

 2. การสือสารตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคผา่นแอพพลิเคชนั 

 3. กลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ 

 4. แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนั 

 5. ตวัชีวดัประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนั 

 6. แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีเกิดประสิทธิผลและประสบความสําเร็จสงูสดุ 

 7. แนวทางการพฒันาแอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุ 

 1. ความสาํคัญและประโยชน์ของแบรนด์แอพพลเิคชันของธุรกิจบริการ 

 จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกบัผู้ เชียวชาญทางการสร้างแอพพลิเคชนั สรุปได้วา่ 

สมาร์ทโฟนนบัวา่เป็นช่องทางการสือสารทีสําคญัมาก พฤติกรรมผู้บริโภคเปลียนไป มีการเคลือนที

อยู่ตลอด ทําให้สมาร์ทโฟนเป็นอปุกรณ์ทีตอบรับความต้องการและวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค

ในปัจจบุนัอย่างมาก การทีองค์กรธรุกิจบริการจะใช้ประโยชน์ของสมาร์ทโฟน ในการเพิมช่อง

ทางการให้บริการ และการเข้าถึงผู้บริโภค ก็คือการสร้างแอพพลิเคชนัของตราสินค้า เพือจะทําให้

ผู้บริโภคเข้าถึงบริการขององค์กรได้ง่าย และเข้าถึงผู้บริโภคจํานวนมากในเวลาเดียวกนั พงศ์สขุ 

หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) กลา่ววา่ “โลกทกุวนันีเป็น เวิล์ด์ออฟแอพ ต้องการ

แอพพลิเคชนัสือสารกบัคน เนืองจากวา่มือถือเป็นหน้าจอทีสอง (second screen) อย่างแท้จริง 

ตวัทีมาเชือมให้คนใช้อินเทอร์เนต็เพิมขนึก็คือมือถือ ซึงเป็นสิงทีธรุกิจควรจะทําแอพพลิเคชนั”  
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 อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) กลา่วถึงประโยชน์ของการ

ใช้แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการวา่ “หากเรากําลงัเดนิทางมาโรงภาพยนตร์ ถ้าเราเปลียนใจอยาก

ดเูรืองอืน แล้วเรามีสมาร์ทโฟนเรากจ็ะเปิดแอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์นนัได้เลย การสร้าง

เนือหาตามความต้องการของตวัเราเองทีสามารถทําได้บนแอพพลิเคชนัจะทําให้ผู้ใช้ (User) เข้าถึง

บริการเราง่ายขนึ” 

 ในขณะเดียวกนัจรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) กลา่ววา่ “แอพพลิเคชนั

บนสมาร์ทโฟนเป็นช่องทางสือสารทีสําคญัมาก ลกูค้าสว่นใหญ่ของเรามีสมาร์ทโฟนเป็นอนัดบั 1 

ทกุคนสามารถติดตอ่สือสารกนัได้ตลอดเวลา เราน่าจะทําอะไรกบัพวกสมาร์ทโฟนให้เป็นอีก

ช่องทางในการให้บริการ สําหรับการเช็ครอบ จอง และซือตวัชมภาพยนตร์ อย่างไรก็ตามลกูค้าก็

อยู่กบัมือถืออยู่แล้ว ก็ทําให้เขารู้สกึวา่ มีมือถือแล้วสามารถเชค็รอบ จอง และซือตวัภาพยนตร์ของ

เมเจอร์ได้” ซึงแนวความคิดนีได้พฒันาสูก่ลยทุธ์การสร้างแอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์เมเจอร์

ขนึ ซึงก็คือ แอพพลิเคชนั เมเจอร์ มฟูวีพลสั  

 ในองค์กรธรุกิจบริการควรจะสร้างแอพพลิเคชนัขนึ “แอพพลิเคชนัประเภทการให้บริการ 

คณุต้องทําอยู่แล้ว ถ้าคณุไมทํ่าคณุจะเข้าไปไมถ่ึงกลุม่คนรุ่นใหม่ๆ  และคณุจะสญูเสียกลุม่นีไป 

และสําหรับคนทําธรุกิจเรืองของการทําแอพพลิเคชนัทีจะเข้ามาเป็นช่องทางการตลาดใหม ่โดย

ธรุกิจบริการจะใช้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางในการซือสินค้า (Purchasing Channel) หรือช่องทาง

ในการจ่ายเงิน (payment) ทีสําคญัช่องทางหนึง”(อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต, สมัภาษณ์, 12 

กมุภาพนัธ์, 2556) นอกจากนีธรุกิจอืนๆ ทีนอกเหนือจากธรุกิจบริการ รวมไปถึงรัฐบาลก็มีการ

สร้างแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนขนึเชน่เดยีวกนั  

 2. การสือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านแอพพลิเคชัน 

 จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึเกียวกบัการสือสารผา่นแอพพลิเคชนัในแง่ของตราสินค้า 

สรุปได้วา่ การทีองค์กรธรุกิจบริการมีแอพพลิเคชนัเป็นการเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กรธรุกิจนนัดู

มีความทนัสมยั มีคณุคา่ และเป็นการยําตราสินค้าให้อยู่ในสายตาของผู้บริโภคในปัจจบุนั และยงั
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สามารถสือสารตราสินค้าให้มาอยู่บนหน้าจอสมาร์ทโฟนของกลุม่ผู้บริโภคทําให้ใกล้ชิดกบั

ผู้บริโภคมากขนึ 

 พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) กลา่ววา่ “องค์กรทีสร้าง

แอพพลิเคชนันนัจะสง่เสริมภาพลกัษณ์ วา่เป็นองค์กรนวตักรรม เสริมให้ตราสินค้ายงัคงมีอยู่ใน

ปัจจบุนั มีความร่วมสมยัไปกบัยคุสมยันี ตราสินค้าไหนทีอยากได้ภาพลกัษณ์นีมาเลย สิงทีทําแล้ว

ดีก็ควรจะมา” 

 “ถ้าเป็นในเชิงของตราสินค้าจะดมีูคณุคา่ (Value) วา่ตราสินค้าคณุทนัสมยั ช่วยสือสาร

ภาพลกัษณ์ และเข้าถงึผู้บริโภคได้ การมีแอพพลิเคชนักด็กีวา่ไมมี่ และดีกวา่เยอะในแง่ของการ

แขง่ขนัระหวา่งตราสินค้า จะกลายเป็นวา่อีกคนล้าสมยัไปเลยถ้าไมมี่แอพพลิเคชนั ลกูค้าบางคน

ซือเพราะอารมณ์ (Emotional) บางคนซือเพราะบริการดีมีแอพพลิเคชนัด”ี (อดิลฟิตรี  

ประพฤติสจุริต, สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) 

 สําหรับธรุกิจบริการประเภทโรงภาพยนตร์อย่างโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนิเพลก็ซ์ ทีสร้าง

แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ให้เป็นทีรู้จกั และประสบความสําเร็จนนั นบัวา่เป็นการสือสาร 

ตราสินค้าขนึไปอยู่บนหน้าจอสมาร์ทโฟนในรูปแบบแอพพลิเคชนั โดยใช้เพือเป็นช่องทางในการ

อํานวยความสะดวกในการให้บริการลกูค้าได้ง่ายขนึ ให้ข้อมลูเกียวกบัภาพยนตร์ไมว่า่จะเป็น 

รอบฉาย การเลือกทีนงั การจองตวั และการซือตวัชมภาพยนตร์ ผู้บริโภคไมต้่องเสียเวลาในการรอ 

มาดรูอบฉาย หรือซือตวั ณ จดุจําหน่ายทีโรงภาพยนตร์ (Box office) 

 จรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) กลา่ววา่ “เราสร้างแอพพลิเคชนัตวันีมา

เพือตอบโจทย์ลกูค้าทีมาดรูอบฉายหน้าโรง ลกูค้าไมรู้่วา่สามารถเช็ครอบฉายได้ทีไหน ต้องขบัรถ

มาถึงทีเพือดรูอบ ถ้าไมมี่รอบก็เสียเวลารอ พอเริมมีบริการโทรศพัท์เข้ามา ลกูค้ากเ็ช็คกบั 

คอลเซ็นเตอร์ (Call center) หรือบางคนก็สะดวกใช้หนงัสือพิมพ์ แตร่อบบนหนงัสือพิมพ์ก็ไม่

สามารถทีจะเขียนทกุรอบลงไปในนนัได้  เราจึงทําแอพพลิเคชนัตวันีขนึมาเพือให้เช็ครอบฉายก่อน 

พอเช็ครอบฉายแล้ว กเ็พิมช่องทางของการจอง ตอ่มากทํ็าให้ซือตวัได้ไปเลยทําให้ชีวิตง่ายขนึเยอะ 

คือ 1.เราไมพ่ลาดรอบฉายทีเราอยากด ู2.เราไมต้่องไปเสียเวลาตอ่แถวและ 3.บางครังเราอยากได้
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ความเป็นสว่นตวั ไมอ่ยากมาตอ่แถวยาวรอนาน พอมีแอพพลิเคชนัตวันีแล้วก็ช่วยทําให้ชีวิตง่าย

ขนึ” 

 นอกจากการสือสารในมมุของภาพลกัษณ์ของตราสินค้าทีดมีูความทนัสมยัแล้ว สิงทีจะ

สือสารผา่นแอพพลิเคชนัต้องเป็นประโยชน์กบัผู้บริโภค (Benefit) และยงัสามารถใช้แอพพลิเคชนั

เป็นช่องทางสง่เสริมการขายอย่างหนงึ เช่น การสือสารโปรโมชนั รายละเอียดสินค้า ทําให้ผู้บริโภค

สามารถสงัซือสินค้าและบริการผา่นแอพพลิเคชนัได้แตต้่องคํานึงถึงความปลอดภยัของการใช้

บริการ หรือทําธรุกรรมทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนัด้วย โดยการสร้างระบบทีมีความปลอดภยั

สือสารสญัลกัษณ์ความปลอดภยัไปยงัผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเชือมนัให้ได้วา่การใช้บริการดงักลา่วมี

ความปลอดภยัและเชือถือได้ 

 3. กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลเิคชันในธุรกิจบริการ 

 จากการสมัภาษณ์เจาะลกึผู้ เชียวชาญในการสร้างกลยทุธ์ และการสร้างแบรนด์

แอพพลิเคชนั สรุปหลกักลยทุธ์ ตามรายละเอียดดงัตอ่ไปนี 

 1) การทาํแอพพลเิคชันต้องวางวัตถุประสงค์ให้ชัดเจน และมีการวจัิยเพือให้

ทราบถงึพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 การทําแอพพลิเคชนัต้องวางวตัถปุระสงคใ์ห้ชดัเจนวา่แตล่ะองค์กรต้องการสร้าง

แอพพลิเคชนัเพืออะไร โดยควรแยกให้ชดัเจนระหวา่งแอพพลิเคชนัองค์กร (Corporate App) กบั

แอพพลิเคชนัเพือให้บริการ (service app) ดงัทีอดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 

กมุภาพนัธ์, 2556) กลา่ววา่ “การทําแอพพลิเคชนัขององคก์ร (corporate app) คณุต้องมีการ

ประชาสมัพนัธ์ แตถ้่าทําแอพพลิเคชนัเซอร์วิส (Service app) คณุต้องแมน่คณุต้องชดัเจน

อย่างเชน่ถ้าทําโลเคชนัเบส (Location Base) ตอนนีอยู่ทีสยามอยากซือกาแฟสตาร์บคั ก็ค้นหาวา่

ตําแหน่งร้านใกล้ทีสดุอยู่ทีไหน วนันีสตาร์บคัแตล่ะสาขามีโปรโมชนัอะไรบ้าง ไปถึงหน้าร้านได้บตัร

คิวหรือสงัลว่งหน้าได้ คณุต้องเข้าใจพฤติกรรมของคนทีใช้เซอร์วิสคณุก่อนและใช้แอพพลิเคชนัคณุ

เป็นตวัเสริม บางคนไมไ่ด้ทําการวิจยั จึงไมรู้่วา่การให้บริการของตวัเองเป็นอย่างไร จะเอา

แอพพลิเคชนัเข้าไปเสริมได้อย่างไร” 
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 เมือวางวตัถปุระสงคใ์นการทําแอพพลิเคชนัแล้ว การสร้างแอพพลิเคชนัต้องเป็นไปตาม

วตัถปุระสงค์ทีวางไว้ ของแตล่ะองค์กรจรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) เสริมวา่  

“เราต้องรู้ก่อนวา่ธรุกิจของเรา วตัถปุระสงค์คืออะไร อย่างธรุกิจของเมเจอร์ วตัถปุระสงค์ คือ  

โรงภาพยนตร์ สําหรับลกูค้าทีมาดภูาพยนตร์ เราอยากให้ลกูค้ามีข้อมลูก่อนมาชมภาพยนตร์ ไมว่า่

จะเป็นรอบฉาย การจอง และการซือตวัชมภาพยนตร์ เราถึงทําเป็นแอพพลิเคชนัขนึมาเพือ

ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของลกูค้า แล้วก็ช่วยให้ลกูค้ามาดภูาพยนตร์ได้ง่ายขนึ”  

 การวิจยัเพือให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคกค็วรทําควบคูไ่ปด้วยอย่างผู้วางกลยทุธ์การ

สร้างแอพพลิเคชนั จรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) กลา่วเสริมวา่ “แอพพลิเคชนั

ของเมเจอร์ ได้ตงัวตัถปุระสงค์ขนึมาวา่ทําแอพพลิเคชนัเพือการบริการในการเชค็รอบ จอง ซือตวั

ชมภาพยนตร์ให้กบัลกูค้าทีมีสมาร์ทโฟนเมือตงักลยทุธ์สําหรับการทําแอพพลิเคชนัด้วยการเพิม

ความสะดวกสบายให้กบัลกูค้าได้แล้ว ต้องมาคิดตอ่วา่ลกูค้ากลุม่นีเป็นคนแบบไหน ลกูค้าทีใช้

สมาร์ทโฟนเป็นคนรุ่นใหม ่18-35 ปี คนกลุม่นีชอบอะไรกนั ก่อนจะทําแอพพลิเคชนั เชือวา่ทกุ

องค์กรต้องมีการทําการวิจยั เพราะการวิจยัเป็นตวัหนึงทีทําให้เรารู้ได้วา่เราจะทําแอพพลิเคชนัมา

ลกัษณะไหนเพือตอบโจทย์ลกูค้าหรือผู้บริโภค แอพพลิเคชนัตวัใหมเ่ลยเน้นวา่ ต้องเร็ว ต้องตรง 

และต้องสามารถช่วยให้ลกูค้าไมต้่องมาทีจดุจําหน่ายตวั (Box office) การเช็ครอบ จอง ซือ ตวั คือ

คอนเซป็ต์ของแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั” 

 นอกจากนีอดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) เสริมให้อีกวา่ 

“การทําแอพพลิเคชนันนั ฟังก์ชนัการใช้งานจะคิดทีหลงัเพือมาเสริมสิงทีเราอยากทํา โดยอนัดบั

แรกเราต้องทราบก่อนวา่เราจะทําอะไรผู้บริโภคต้องการอะไรจากแอพพลิเคชนั และสดุท้ายเราจะ

เอาเทคโนโลยีหรือฟีเจอร์ (Feature) เข้ามารองรับ” 

 2) แอพพลเิคชันต้องใช้งานได้สะดวกรวดเร็ว และประหยัดเวลาให้กับผู้บริโภค 

 กลา่วคือ แอพพลิเคชนัต้องใช้งานได้สะดวก รวดเร็ว ลกูค้าทีใช้มีความสะดวกสบายใน

การใช้บริการ ประหยดัเวลาในการใช้งานได้ นอกจากการเพิมความสะดวกสบายให้กบัลกูค้าแล้ว 

ในการมีสว่นร่วมกบักิจกรรมผา่นแอพพลิเคชนั ควรหลีกเลียงสิงทีทําให้ผู้บริโภคเกิดความรําคาญ
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เสียเวลา และไมส่ะดวกในการใช้งาน ดงัที จรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) กลา่ว

วา่ “จากเดิมทีผา่นมาเคยทําโปรโมชนัพิเศษให้อยูใ่นแอพพลิเคชนั แล้วก่อนทีลกูค้าจะใช้

แอพพลิเคชนัได้ในการซือตวั จองตวั แล้วต้องเข้ามารอเชค็สิทธิ  จองซือ ทําให้ช้า และเสียเวลาซึง

ตวัแอพพลิเคชนัเอง ต้องไมทํ่าอะไรทีลกูค้าเกิดความรําคาญ ลกูค้าเข้ามาใช้บริการผา่น

แอพพลิเคชนัแล้วไมไ่ด้รู้สกึสะดวกสบายจริงๆ กเ็ลยต้องตดัพวกฟังก์ชนัทีก่อให้เกิดความรําคาญ 

หรือทําให้ช้าและเสียเวลาออกไปและไมมี่กิจกรรมพิเศษอะไรบนแอพพลิเคชนั แตไ่ปทําในสว่นของ

ออฟไลน์แทน” 

 จรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) เสริมให้อีกวา่ “แอพพลิเคชนัเมเจอร์ 

มฟูวีพลสั ในปัจจบุนั มีความรวดเร็ว โดยมีขนัตอนการซือตวัไมเ่กิน 1 นาที ตงัแตเ่ริมต้นเลือก

ภาพยนตร์ เลือกสาขา เลือกรอบเวลา จํานวนทีนงั และเข้าสูข่นัตอนการจ่ายเงินได้เลยซึงเป็น

ความเร็วด้วยเรืองของขนัตอน และระบบการใช้งานของแอพพลิเคชนั” 

 3) แอพพลเิคชันต้องใช้งานง่าย 

 โดยแอพพลิเคชนันนัต้องใช้งานง่ายเลือกเฉพาะฟังก์ชนัทีสําคญั และจําเป็นตอ่การใช้

งาน และลกูค้าต้องได้ใช้งานจริง หากตวัไหนไมจํ่าเป็นกต้็องตดัออก ดงัแอพพลิเคชนัของเมเจอร์ ที

มีการพฒันาอย่างตอ่เนืองเพืออํานวยความสะดวก และใช้งานง่าย “แอพพลิเคชนัของเมเจอร์ ทํา

มาหลายเวอร์ชนั (version) คอ่ยๆ ลองผิดลองถกูมาเรือยๆ จากทีมีฟังก์ชนัการใช้งานมากมายก็

ต้องมาพิจารณาตอ่วา่สิงนนัก่อให้เกิดการซือตวัหรือไม ่ลกูค้าเช็ครอบง่ายหรือเปลา่ ถ้าไมใ่ช่ ก็

นํามาปรับปรุงและพฒันาขนึมาใหม ่พอเราเรียนรู้มาแล้ววา่ทีลกูค้าไมซื่อตวัเพราะไมรู้่วา่จะซือ

ตรงไหน จะเชค็รอบตรงไหน เราก็ปรับเป็นเวอร์ชนัที 2 ให้ใช้งานได้ง่ายขนึ ดงัทีปัจจบุนัใช้อยูเ่ราตดั

ฟังก์ชนับางตวัออกทีไมจํ่าเป็นออก เอาเฉพาะทีสําคญั และคิดวา่ลกูค้าต้องได้ใช้” (จรรยา  

นวลแตง, สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) 

 พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) เสริมให้อีกวา่“ในเวบ็ไซตมี์อะไร 

เอาสิงทีเวบ็ไซต์มีมาพฒันาให้อยูใ่นรูปแบบแอพพลิเคชนั บริการทีเคยเปิดให้ค้นได้จากเวบ็ไซต์ 

ควรค้นได้จากแอพพลิเคชนัด้วย ซึงเวบ็ไซต์ก่อนใช้งานต้องเปิดเบราว์เซอร์ (Browser) ต้องนึกชือ
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เวบ็ไซต์ แตแ่อพพลิเคชนัเป็นโลโก้ (Logo) ไอคอน (Icon) อยู่บนหน้าจอแคก่ดเปิดข้อมลูก็วิงเข้า

มา” 

 4) แอพพลเิคชันต้องให้ข้อมูลทีถูกต้อง เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคและต้องมีการ

อัพเดท (Update) ข้อมูลให้ตรงกับปัจจุบันอยู่เสมอ 

 กลา่วคือ แอพพลิเคชนัต้องให้ข้อมลู (Information) ทีผู้บริโภคต้องการอย่างครบถ้วน 

ข้อมลูนนัต้องตรง ถกูต้องเป็นข้อมลูปัจจบุนั มีประโยชน์กบัผู้บริโภค และเป็นสิงทีผู้บริโภคต้องการ 

“การสร้างสิงทีลกูค้าต้องการด้วยตวัของลกูค้าเอง (Customize)จะเป็นการตงัคา่เกียวกบัตวัเอง 

ครังแรกวา่เขาเป็นบคุคลประเภทไหน แล้วยิงข้อมลูทีเกียวข้องกบัเขาเข้าไป บอกในสิงทีลกูค้า

ต้องการ”(พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์,สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) 

 สําหรับแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ได้แสดงถึงความถกูต้อง เทียงตรงของข้อมลู และ

เป็นการให้ข้อมลูเกียวกบัภาพยนตร์ ตามสิงทีผู้บริโภคต้องการ ได้แก่ รอบฉาย เรืองย่อ ตวัอย่าง

ภาพยนตร์ (Trailer) นกัแสดง และผู้กํากบั เป็นต้น ดงัทีจรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 

2556) กลา่ววา่“แอพพลิเคชนัต้องให้ข้อมลูทีแมน่ยํา ตรง เช่น ในเรืองของรอบฉายลกูค้าหวงัเป็น

อย่างยิงวา่แอพตวันีจะช่วยให้ชีวิตง่ายขนึเพราะฉะนนัเวลาทีลกูค้าเข้ามาเช็ครอบฉาย ลกูค้าก็หวงั

วา่ต้องได้ข้อมลูทีถกูต้องกลบัไปใช้จริงๆ เช่น เช็ครอบแล้วต้องถกูต้อง ตรงกบัรอบฉายหน้าโรง

ภาพยนตร์จริง” 

 5) แอพพลเิคชันต้องเป็นช่องทางของการซือขายสินค้าและบริการ 

 แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีสร้างขนึ ต้องพฒันาเป็นช่องทางการทําเงินให้เกิดขนึ 

สามารถซือขายสินค้าและบริการผา่นแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนได้ วิธีชําระเงินต้องสามารถใช้

ผา่นบตัรเครดิตได้ง่าย และต้องเตรียมช่องทางการจ่ายเงินไว้หลายช่องทาง นอกเหนือจากการ

จ่ายเงินผา่นทางแอพพลิเคชนั เพราะคนสว่นมาก ไมม่นัใจระบบความปลอดภยัในการใช้บตัร

เครดิต 
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 อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) กลา่ววา่ “คณุต้องหาทาง

ทําแอพพลิเคชนัของคณุเป็นช่องทางการซือให้ได้กดซือได้ง่ายผกูกบับตัรเครดิตง่าย เชือมกบั

บริการอืนๆง่าย เช่น ถือแอพพลิเคชนัเดนิเข้าไปทีร้านค้า ไมต้่องถือบตัรแคโ่ชว์แอพพลิเคชนัก็ได้

สิทธิ ใช้สว่นลด เป็นคปูองอิเลก็ทรอนิกส์ (e-coupon) อนันีเป็นวิธีคดิทีจะทําแอพพลิเคชนัของการ

บริการ” 

 พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) เสริมวา่ “ธรุกิจทีมีการขายสินค้าทกุ

ประเภท การขายสินค้าหรือการซือ ผา่นโทรศพัท์มือถือมนัง่ายขนึ คนไทยคิดระบบของการนําเสนอ

สินค้าหรือบริการผา่นแอพพลิเคชนั เวบ็ไซต์ไว้ได้ดีมาก แตส่ว่นใหญ่ไปเสียตอนเก็บเงิน คนไทยไม่

คอ่ยกล้าใช้บตัรเครดิต กลวัระบบความปลอดภยั จึงต้องหาช่องทางการจ่ายเงินทีตอบโจทย์ หรือ

การสงัซือผา่นแอพพลิเคชนั แล้วไปจ่ายทีตู้เอทีเอม็ หรือการเอาบาร์โค้ด (Barcode) จาก

แอพพลิเคชนั ไปจ่ายทีร้านสะดวกซือ 7-11 น่าจะดี จะช่วยเสริมให้การปิดการขายเกิดขนึ และง่าย

ขนึ” 

 สําหรับแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั นนัสามารถชําระคา่บริการซือตวัชมภาพยนตร์

ผา่นแอพพลิเคชนั ด้วยการตดัเงินผา่นบตัรเครดติ ซึงนอกจากจะชําระเงินผา่นแอพพลิเคชนัได้แล้ว 

ทางเมเจอร์ก็ยงัเตรียมช่องทางการชําระเงินไว้อีกหลายช่องทางสําหรับผู้บริโภคทีไมม่นัใจระบบ

ความปลอดภยัของการใช้บตัรเครดิต ก็สามารถจองตวัชมภาพยนตร์ผา่นแอพพลิเคชนั และนํา

รหสัการจองไปจ่ายทีเคาน์เตอร์เซอร์วิส หรือมาจ่ายทีเคาน์เตอร์จําหน่ายตวัหน้าโรงภาพยนตร์ได้ 

 6) แอพพลเิคชันต้องอยู่ภายใต้ข้อจาํกัดของเครือข่ายเทคโนโลยีความเร็วสูง 

 แอพพลิเคชนัทํางานบนเครือขา่ยเทคโนโลยีความเร็วสงู การสร้างแอพพลิเคชนัจึงควร

สร้างให้เหมาะกบัระบบเทคโนโลยีทีสามารถรองรับได้ และต้องทํางานได้แม้ในทีสญัญาณ

อินเทอร์เน็ตน้อย โดยเฉพาะสําหรับธรุกิจโรงภาพยนตร์ทีมีวิดีโอตวัอย่างภาพยนตร์ (Trailer) ก็ต้อง

สร้างให้สามารถใช้บนเครือขา่ยเทคโนโลยีในปัจจบุนัได้ 
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 “ต้องคิดวา่แอพพลิเคชนั ต้องไมทํ่างานได้บนไวไฟ (wifi) อย่างเดียว คณุต้องคิดกรณี

เลวร้ายทีสดุวา่ในทีทีมีสญัญาณอินเทอร์เน็ตอนัน้อยนิดแอพพลิเคชนัต้องทํางานได้บางทีฟีเจอร์ 

(Feature) สงูก็อาจจะทํางานไมไ่ด้คณุต้องสร้างแอพพลิเคชนั และออพติไมซ์ (Optimise) 

โปรแกรมให้เหมาะกบัเทคโนโลยีความเร็วสงูบนเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือนที”(อดิลฟิตรี ประพฤติ

สจุริต, สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) 

 7) แอพพลเิคชันควรมีส่วนของบัตรสมาชกิสาํหรับผู้บริโภคของตราสินค้านัน 

 ในการสร้างแอพพลิเคชนัควรจะมีสว่นของสมาชิกสําหรับผู้บริโภค เพือใช้เป็นช่องทางใน

การเก็บข้อมลูลกูค้า ช่วยให้ผู้บริโภคใช้บ่อยขนึ โดยการลงทะเบียน บญัชีชือผู้ใช้ (User Name) 

สําหรับล๊อกอิน (Log in) เข้าใช้งาน ซึงกระบวนการสมคัรสมาชิกต้องง่าย สะดวก รวดเร็ว โดย

ผู้บริโภคเป็นผู้จดัการด้วยตวัเอง และสง่เสริมการขาย อาทิ สว่นลดสําหรับผู้ถือบตัรสมาชิก เช่น ผู้

ถือบตัรสมาชิกของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ จะได้รับสว่นลดราคาตวัชมภาพยนตร์ โดยสามารถ

ล๊อกอิน(Log in) ชือผู้ใช้ผา่นแอพพลิเคชนัไว้ได้เลย ระบบจะทําการลดราคาอตัโนมตัิเมือทําการ

จอง หรือซือตวัชมภาพยนตร์ผา่นแอพพลิเคชนัของเมเจอร์ 

 8) แอพพลเิคชันควรมีโลเคชันเบส (Location base) 

 กลา่วคือ การสร้างแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟน ซงึเป็นอปุกรณ์ทีเคลือนทีจึงควรมี

โลเคชนัเบส (Location base) บนแอพพลิเคชนั ทีเอาไว้บอกสถานทีให้บริการใกล้เคียงกบัที

ผู้บริโภคอาศยัอยู่ ณ เวลานนั ดงัทีอดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556)

กลา่ววา่ “โลเคชนัเบส (Location base) สําคญัมากการทําแอพพลิเคชนัอะไรก็แล้วแตเ่ป็นโมบาย

ลิตีโหมด (Mobility Mode) คือเคลือนไหวเคลือนทีคณุต้องคิดวา่การให้บริการคณุจะมาตอบตรงนี

อย่างไร สถานทีให้บริการทีใกล้ทีสดุอยู่ตรงไหน” 

 นอกจากกลยทุธ์หลกัทีกลา่วมา แล้วยงัมีข้อแนะนําสําหรับการสร้างแอพพลิเคชนั

เพิมเตมิ เชน่ ควรมีการแจ้งเตือน (Notification) ผา่นแอพพลิเคชนัด้วย โดยต้องแจ้งเตือนข้อมลูที

ผู้บริโภคต้องการ หรือจดัข้อมลูทีผู้บริโภคต้องการให้อยู่หน้าแรกของแอพพลิเคชนั โดยอดิลฟิตรี 
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ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) เพิมเติมให้วา่ “คณุต้องโฟกสัให้ได้ก่อนวา่คณุ

จะทําอะไร และนํามาสร้างเป็นเมนไูฮไลท์ไมค่วรเกิน 4 หวัข้อ เตม็ทีคือ 5หวัข้อ สําหรับการใช้งาน

บนแอพพลิเคชนั” และพงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556)เสริมให้วา่ 

“แอพพลิเคชนัควรมีการอพัเดทฟังก์ชนัไปเรือยๆ มีแอพฯ ที 1 ก็ควรเป็นแอพฯที 2 เชน่ Dtac

ออกมาหลายแอพพลิเคชนั เพราะต้องการเพิมโอกาสในการเข้าถึงคน” 

 4. แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลเิคชัน 

 แนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนั คือ ผู้บริโภคจะดาวน์โหลด

แอพพลิเคชนัทีเป็นประโยชน์ ต้องการใช้งานจริง และเพือความสะดวกในการใช้งาน(อดิลฟิตรี 

ประพฤติสจุริต, สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) หลงัจากผู้บริโภคดาวน์โหลดมาใช้ ถือเป็นการ

สร้างการตระหนกัรู้(Awareness) ให้กบัตราสินค้านนั ซึงจะแสดงเป็นสญัลกัษณ์ของตราสินค้านนั 

บนหน้าจอสมาร์ทโฟนทําให้ผู้บริโภครู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้ามากขนึ (พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ , 

สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556)ผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนัเป็นพวกต้องการความรวดเร็ว หากทํา

แอพพลิเคชนัทีใช้งานยาก เงือนไขเยอะ ผู้บริโภคก็สามารถลบแอพพลิเคชนันนัทิงได้ทนัทีแตถ้่า

แอพพลิเคชนัใช้บริการได้ดี ผู้บริโภคกจ็ะดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัมาใช้อีก ไมว่า่จะเปลียนไปใช้

สมาร์ทโฟนเครืองใหมก่ต็าม (อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต, สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556)และ

ผู้บริโภคทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัสว่นมากเป็นผู้ทีมีประสบการณ์กบัตราสินค้านนัมาก่อน  

(พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ , สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) 

 แนวโน้มทีจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดี (Royalty) ตอ่ตราสินค้านนั การใช้

แอพพลิเคชนัเป็นแคส่ว่นเสริมผลกัดนัให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ตราสินค้านนัทนัสมยั รู้สกึมีสว่นร่วมกบั

ตราสินค้านนั และเมือผู้บริโภคไปใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคก็สามารถเลือกได้ง่าย

ขนึวา่จะไปใช้บริการกบัตราสินค้าไหน จรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) กลา่ววา่ 

“ลกูค้ามี 2 ประเภท ประเภทแรก เลือกทีจะไปโรงภาพยนตร์ใกล้บ้าน ประเภทที 2 ลกูค้าทีมีความ

ภกัดีในตราสินค้า (Royalty) ลกูค้าทีเลือกสถานทีใกล้บ้านหรือใกล้ทีทํางาน จะเลือกตามความใกล้ 

ไปสะดวก รอบตรง ก็อาจจะมีแอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์อืนๆ ด้วย แตเ่มือไปถึงทีสาขา หรือ
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โรงภาพยนตร์แล้ว เกิดความชืนชอบในบริการ  แล้วจึงคอ่ยไปเลือกตราสินค้าอีกครังหนึง ครัง

ตอ่ไปอาจมีตวัเลือกทีง่ายขนึวา่ควรไปใช้บริการของทีไหนดี มนัขนึอยู่กบัหน้างานวา่จะบริการ และ

ดแูลลกูค้าได้ดีแคไ่หน ธรุกิจโรงภาพยนตร์ในเมืองไทยมี 2 เจ้า ไมแ่ปลกทีคนจะดาวน์โหลด 

แอพพลิเคชนัทงั 2 อนัและไมแ่ปลกทีลกูค้าจะลบของใครออก ถ้าเกิดวนันีเช็ครอบของเมเจอร์แล้ว

ไมต่รง ซือตวัไมไ่ด้ จองตวัไมไ่ด้ ครังตอ่ไปลกูค้าก็ไมเ่ข้ามาใช้ แล้วกอ็าจจะลบแอพพลิเคชนัทิงใน

ทีสดุ” 

 บางองค์กรธรุกิจ เชน่ ธรุกิจร้านอาหาร ใช้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทําโปรโมชนั สง่เสริมการ

ขายผา่นแอพพลิเคชนั โดยการสร้างเป็นมินิเกม เลน่แล้วได้รางวลั หรือสว่นลด ก็มีสว่นผลกัดนัให้

ผู้บริโภคไปใช้บริการทีร้านนนัมากขนึ ผู้บริโภคใกล้ชิดกบัตราสินค้า และรู้สกึวา่ตราสินค้ามีตวัตน 

นบัเป็นการสร้างโอกาสในการขายได้อีกด้วย(พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ , สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) 

 5. ตัวชีวัดประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชัน 

 จากการสมัภาษณ์เจาะลกึผู้ เชียวชาญทงั 3 ท่านได้ให้ความเห็นตรงกนัเกียวกบั ตวัชีวดั

ของแอพพลิเคชนัวา่มีประสิทธิผล คือ  

 1) จํานวนผู้ทีใช้จริง (Active User) จํานวนการดาวน์โหลดเยอะ บางคนอาจดาวน์โหลด

มาแล้วลบทิง ก็ไมไ่ด้เป็นผู้ใช้จริงทงัหมด 

 2) ข้อความคําติชม (Comment) ทีอยู่ทีแหลง่ดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัอย่าง ไอทนูส์

สโตร์ (itunes store) หรือกเูกิลเพลย์ (Google play) หรือแหลง่ดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัอืนๆ 

 3) ยอดขายทีเกิดจากการขายสินค้าและบริการ สําหรับแอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์

เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ ใช้ตวัชีวดัวา่แอพพลิเคชนั เกิดประสิทธิผล คือ ยอดขาย และมลูคา่เงินในแตล่ะ

เดือน จากการขายตวัผา่นแอพพลิเคชนัซึงเป็นช่องทางออนไลน์ (Online ticketing) ช่องทางหนึง 

 6. แอพพลิเคชันในธุรกิจบริการทีเกดิประสิทธิผลและประสบความสาํเร็จสูงสุด 

 แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีเกิดประสิทธิผลและประสบความสําเร็จสงูสดุขณะนีที

ผู้ เชียวชาญเหน็ตรงกนั ในขณะนี มี 2 แอพพลิเคชนั ได้แก ่
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1) แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซินีเพลก็ซ์ 

 อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) กลา่ววา่ “แอพพลิเคชนั

เมเจอร์ไปถึงจดุทีสามารถทําได้ดทีีสดุแล้วมีโลเคชนัเบส (Location base) มีช่องทางการจดั

จําหน่าย (Purchasing Channel) และทําให้ขนาดเมนกูารใช้งานได้ผลดี ไมว่า่อินเทอร์เนต็ช้า หรือ

เร็วก็สามารถดไูด้ แตย่งัมีจดุออ่นเรืองของช่องทางในการรับ สง่ข้อมลู (bandwidth) เชน่ การใส ่

ตวัอย่างภาพยนตร์ (Trailer) ลงในแอพพลิเคชนัยงัมีปัญหาวา่การเรียกดไูด้ไมค่อ่ยครบ ช้า

ข้อจํากดัในการสง่ข้อมลูยงัมีน้อย” 

 พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์(สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) เสริมวา่ “แอพเมเจอร์ จดุแขง็ ได้

ประโยชน์จากการใช้แอพพลิเคชนัเยอะ จดุออ่นทีแก้ไปแล้วคือ การผกูกบับตัรเอม็ เจน (M gen) ซึง

เป็นบตัรสมาชิกของเมเจอร์แตน่่าจะเพิมช่องทางการชําระเงิน เช่น คนทีมีบตัรแทนเงินสดมาหกั

เงินตรงนีได้ หรือน่าจะมีบาร์โค้ด (Barcode) ทีหน้าโรงภาพยนตร์แล้วสแกนเพือเข้าโรงภาพยนตร์

ได้เลย ไมต้่องมีกระดาษ หรือตอ่แถวอีก มีให้ครบวงจรทีเดยีว” 

 สําหรับแอพพลิเคชนัของเมเจอร์ จรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556)  

กลา่ววา่ “แอพพลิเคชนัเมเจอร์นบัได้วา่เกิดประสิทธิผลมาก ตรงกบัวตัถปุระสงค์มาก คือตอนทีเรา

ทําแอพพลิเคชนัตวันี เราแคอ่ยากให้ลกูค้ามาเชค็รอบ ลดจํานวนคนหน้าเคาน์เตอร์จําหน่ายตวั 

ลกูค้าไมต้่องมายืนดรูอบฉายหน้าโรงภาพยนตร์ ตอ่มามีการจอง มีการซือตวัผา่นแอพพลิเคชนั 

ลกูค้าหนัมาจองมาซือผา่นออนไลน์เยอะขนึ อีกทงัตลาดสมาร์ทโฟนในปัจจบุนันีโตเยอะมาก 

ลกูค้าไมค่อ่ยเดนิเข้ามาซือทีจดุจําหน่ายตวั หรือซือตวัทําธรุกรรมผา่นเวบ็ไซต์แล้ว เลน่กนับน

โทรศพัท์เคลือนทีอย่างเดียว และปัจจบุนัมียอดการซือตวัผา่นแอพพลิเคชนัสงูขนึกวา่เดิม 200% 

ตอบโจทย์ของลกูค้าเอง ลกูค้าสะดวกสบาย ตอบโจทย์ของเราทีลดจํานวนคนหน้าเคาน์เตอร์

จําหน่ายตวัได้ ซึงแอพพลิเคชนัเป็นช่องทางออนไลน์ทีลกูค้าใช้เยอะมาก ลกูค้าซือตวัผา่น

แอพพลิเคชนัมากทีสดุ ยอดของความเตบิโตขอกการซือตวัผา่นโทรศพัท์เคลือนที หรือสมาร์ทโฟน 

ขนึมาเป็นอนัดบั 1และมียอดขายผา่นแอพพลิเคชนั เป็นอนัดบั 1 ซึงเติบโตกวา่ 200% ในปี 2555 

ทีผา่นมา” 
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2) แอพพลิเคชนันกแอร์ ของสายการบินนกแอร์ 

 อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต(สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) กลา่ววา่ “นกแอร์ถือเป็น

ต้นแบบ(role model)สําหรับทกุสายการบินมีความเข้าใจพฤติกรรมของคนไทยมากกวา่เชน่ การ

สร้างเนือหา ข้อมลูทีเข้าใจคนไทย มีการทําโปรโมชนัตามฤดกูาลยิงพฒันาไปก็ยิงใช้ง่าย”

ขณะเดยีวกนัพงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) เสริมวา่ “นกแอร์ จดุแขง็ คือ 

การใช้เทคโนโลยีพาสบคุ (Passbook) ซึงไมมี่ธรุกิจบริการในเมืองไทยธรุกิจไหนทําได้มาก่อน โดย

แอปเปิล (Apple) เปิด แอพพลิเคชนัพาสบคุ (Passbook) ในระบบ iOS นกแอร์จึงมีการอพัเกรด

แอพพลิเคชนัให้สามารถดงึข้อมลูการจองตวัมาเก็บไว้ในพาสบคุได้เลย สามารถเช็คอินผา่น 

สมาร์ทโฟนได้เลย” 

 นอกจากทีกลา่วมา อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต ยงัได้กลา่วถงึแอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี ซึง

เป็นธรุกิจบริการทางการเงินวา่เป็นอีกตวัทีประสบความสําเร็จ ด้วยเหตผุลทีวา่ แอพพลิเคชนัใช้

งานง่าย มีเมนนู้อย ไมซ่บัซ้อน คนทีทําเข้าใจพฤตกิรรมของคนใช้งาน วา่ควรมีกีเมน ูผู้บริโภคควร

ต้องเห็นอะไรก่อน และใช้งานง่ายกวา่สะดวกสบายกวา่ แตมี่การประชาสมัพนัธ์คอ่นข้างน้อย  

(อดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต, สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) สว่นพงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์, 

24 มีนาคม, 2556) ให้ความเห็นวา่ “แอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี มีจดุแขง็ อยู่ทีหน้าตาการใช้งาน 

ฟอนต์ (Font) ตวัอกัษร ออกแบบสวย เข้าไปกบัธีมของธนาคาร” สว่นในมมุมองของพงศ์สขุ  

หิรัญพฤกษ์ คือ แอพพลิเคชนัเคทีบี ของธนาคารกรุงไทย ทีเป็นการสร้างบญัชีเงินฝากผา่นสมาร์ท

โฟนแท็บเลต็ (Tablet) โดยไมต้่องมีสมดุคูฝ่าก และสามารถทําธรุกรรมทางการเงิน ฝาก ถอน โอน 

ชําระคา่บริการได้ทกุที ทกุเวลาผา่นสมาร์ทโฟน (พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์, สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 

2556) 

 7. แนวทางการพัฒนาแอพพลเิคชันในธุรกิจบริการให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 แนวทางการพฒันาแอพพลิเคชนัในอนาคตให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุ ผลจากการ

สมัภาษณ์สรุปได้วา่ การทําแอพพลิเคชนั ต้องมีการอพัเดทข้อมลูให้เป็นปัจจบุนัตลอดเวลา ควรมี

ข้อมลูใหมเ่สมอ (พงศ์สขุ หิรัญพฤกษ์ , สมัภาษณ์, 24 มีนาคม, 2556) ควรพฒันาช่องทางการ
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ชําระเงินให้ลกูค้ามีทางเลือกมากขนึ ลดข้อผิดพลาด ปัญหาทีเกิดจากการใช้งานแอพพลิเคชนั ทํา

ให้ครบวงจรครอบคลมุการบริการมากทีสดุ ให้ข้อมลูทีครบถ้วน ถกูต้อง รวดเร็ว และตอบสนอง

ความต้องการของลกูค้า อย่างจรรยา นวลแตง (สมัภาษณ์, 8 มีนาคม, 2556) กลา่ววา่ “การทีเรา

ทําแอพพลิเคชนัขนึมาเราต้องทําให้มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในภายภาคหน้า ทํามาแล้ว

ต้องตอบสนองความต้องการของลกูค้า เช็ครอบแล้วรอบตรง ซือตวัแล้วซือตวัได้ หากเกิดปัญหาก็

ต้องมีการแจ้งข้อมลูให้ลกูค้าทราบ และควรพฒันาช่องทางการชําระเงิน ให้ลกูค้าสามารถซือตวัได้

หลากหลายมากขนึ อย่างตอนนีซือได้แคบ่ตัรเดบิต บตัรเครดิต บตัรเอม็เปย์ (m pay)ตอ่ไปลกูค้าที

ไมมี่บตัรเครดิตแตมี่เลขทีบญัชี อาจจะผกูกบัธนาคารเป็นอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง เวลาซือตวักต็ดัจาก

เลขทีบญัชีไป เพิมช่องทางในการซือตวัให้ง่ายขนึ และทีสําคญัต้องลดในเรืองปัญหา และ

ข้อผิดพลาดจากการใช้แอพพลิเคชนัให้เหลือน้อยทีสดุ” 

 นอกจากนีอดิลฟิตรี ประพฤติสจุริต (สมัภาษณ์, 12 กมุภาพนัธ์, 2556) เสริมวา่ “ควรทํา

ให้คนเกิดกระบวนการซือ-ขายในการบริการ ทําให้เป็นตลาดให้ได้ อย่าทําแคใ่ห้บริการอย่างเดียว 

ต้องสร้างรายได้ให้ได้ ลกูค้าใช้แอพพลิเคชนัแล้ว เราจะเปลียนการใช้ให้เป็นเงินได้อย่างไร สิงทีคณุ

ต้องคิดในอนาคตวา่คณุจะใช้แอพพลิเคชนัเป็นตวัสร้างรายได้ใหม ่หรือช่องทางทีจะสร้างยอดขาย

ให้คณุได้อย่างไรและประเภทแอพพลิเคชนัทีน่าจะต้องทําในอนาคต คือ แอพพลิเคชนัประเภท 

ชอปปิง (Shopping)” 
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ส่วนที 2 ผลการวจัิยเชงิปริมาณ 

 การศกึษาเรือง “กลยทุธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ” ในครัง

นี ผู้ วิจยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 

Research) แบบวดัครังเดียว (One-shot description study) โดยการใช้แบบสอบถามปลายปิด 

(Close-ended Questionnaire) ทําการเก็บข้อมลูผู้ทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการมา

ใช้อย่างน้อยหนงึแอพพลิเคชนัผา่นสมาร์ทโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 

2556 โดยกลุม่ตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง และเมือได้ทําการตรวจสอบความ

ถกูต้องของข้อมลูทงัหมด พบวา่มีจํานวนแบบสอบถามทีมีความครบถ้วนสมบรูณ์ สามารถ

นํามาใช้ประมวลผลได้ จํานวนทงัสิน 412 ชดุ จากนนัผู้ วิจยัได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Window สําหรับการวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมลูทีได้จากแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์

ข้อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ซึงผลวิจยัสามารถแบ่งได้ 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี 

 สว่นที 1 ผลการวิจยัเกียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่าง 

 สว่นที 2 ผลการวิจยัเกียวกบัความคิดเหน็และพฤตกิรรมการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัใน

ธรุกิจบริการ 

 สว่นที 3 ผลการวิจยัเชิงสถิติอนมุานทดสอบความแตกตา่งของกลยทุธ์ทีผู้บริโภคใช้เป็น

เหตผุลในการตดัสินใจเลือกใช้แบรนด์แอพพลิเคชนั 

 ส่วนที 1 ผลการวจัิยเกียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการวิจยัของกลุม่ตวัอย่างจากแบบสอบถามในสว่นที 1 เกียวกบัลกัษณะทาง

ประชากรของกลุม่ตวัอย่าง โดยจําแนกเป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได้ มีรายละเอียด ดงันี 
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ตารางที 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 215 52.18 

หญิง 197 47.82 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.1 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วยเพศชายและหญิงมี

จํานวนใกล้เคียงกนั โดยเพศชาย มีจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 52.18 และเพศหญิง มีจํานวน 

197 คน คิดเป็นร้อยละ 47.82 

ตารางที 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 21 ปี 23 5.58 

21-25 ปี 88 21.36 

26-30 ปี 185 44.90 

31-35 ปี 73 17.72 

35-40 ปี 29 7.04 

41 ปีขนึไป 14 3.40 

รวม 412 100.00 

  

 จากตารางที 4.2 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ทีมีอายรุะหวา่ง 26-30 ปี มี

มากทีสดุ มีจํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 44.90 รองลงมาคือ ผู้ทีมีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี มี

จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.36 และผู้ทีมีอายรุะหวา่ง 31-35 ปีมีจํานวน 73 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 17.72 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ กลุม่อาย ุ41 ปีขนึไป มีจํานวน 

14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 ซึงอายมุากทีสดุคือ 58 ปี 
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ตารางที 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามระดับการศกึษา 

 

ระดับการศกึษาสูงสุด จาํนวน ร้อยละ 

ตํากวา่ปริญญาตรี 30 7.28 

ปริญญาตรี 257 62.38 

ปริญญาโท 122 29.61 

สงูกวา่ปริญญาโท 3 0.73 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.3 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ทีจบการศกึษาสงูสดุในระดบั

ปริญญาตรีมากทีสดุจํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 62.38 รองลงมาคือ ผู้ทีจบการศกึษาสงูสดุใน

ระดบัปริญญาโท มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.36 และผู้ทีจบการศกึษาสงูสดุในระดบัตํา

กวา่ปริญญาตรี มีจํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.28 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อย

ทีสดุคือ ผู้ทีจบการศกึษาสงูสดุในระดบัสงูกวา่ปริญญาโท มีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.73 
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ตารางที 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 87 21.12 

ข้าราชการ 21 5.10 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 24 5.83 

พนกังาน /ลกูจ้างเอกชน 217 52.67 

ประกอบธรุกิจสว่นตวั 62 15.05 

เกษียณ 1 0.24 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.4 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ทีมีอาชีพพนกังานหรือลกูจ้าง

เอกชนมากทีสดุ มีจํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 52.67 รองลงมาคือ ผู้ทีมีอาชีพนกัเรียนหรือ

นกัศกึษา มีจํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.12 และผู้ทีอาชีพประกอบธรุกิจสว่นตวั มีจํานวน  

62 คน คิดเป็นร้อย 15.05 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ ผู้ทีเกษียณ 

มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24 
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ตารางที 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามรายได้ 

 

รายได้ จาํนวน ร้อยละ 

ตํากวา่ 10,000 บาท 57 13.83 

10,001-15,000 บาท 56 13.59 

15,001-20,000 บาท 62 15.05 

20,001-25,000 บาท 52 12.62 

25,001-30,000 บาท 44 10.68 

สงูกวา่ 30,000 บาท 141 34.22 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.5 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ทีมีรายได้สงูกวา่ 30,000 บาท

มากทีสดุ มีจํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.22 รองลงมาคือ ผู้ทีมีรายได้ช่วง 15,001-20,000 

บาท มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.05 และผู้ทีมีรายได้ตํากวา่ 10,000 บาท มีจํานวน 57 คน 

คิดเป็นร้อยละ 13.83 ตามลําดบั ซึงใกล้เคียงกบัผู้ทีมีรายได้ 10,001-15,000 บาทมีจํานวน 56คน 

คิดเป็นร้อย 13.59 โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคอื ผู้ทีมีรายได้ 25,001-30,000 บาท มี

จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 10.68 
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ส่วนที 2 ผลการวจัิยเกียวกับความคดิเหน็และพฤตกิรรมการใช้แบรนด์แอพพลเิคชัน 

 ผลการวิจยัของกลุม่ตวัอย่างจากแบบสอบถามในสว่นที 2 เกียวกบัพฤตกิรรมของการใช้

แบรนด์แอพพลิเคชนั มีรายละเอียด ดงันี 

ตารางที 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามระบบปฏบัิตกิารของ

  สมาร์ทโฟน 

 

ระบบปฏบัิตกิารของสมาร์ทโฟน จาํนวน ร้อยละ 

iOS 258 62.62 

Android 134 32.52 

Blackberry 7 1.70 

Windows Phone 8 13 3.16 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.6 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ทีใช้สมาร์ทโฟนใน

ระบบปฏิบตัิการ iOS มากทีสดุ มีจํานวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 62.62 รองลงมาคือ 

ระบบปฏิบตัิการ Androidมีจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 32.52 และระบบปฏิบตัิการ Windows 

Phone 8 มีจํานวน 13 คน คิดเป็นร้อย 3.16 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ ผู้

ทีใช้สมาร์ทโฟนในระบบปฏิบตัิการ Blackberry มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
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ตารางที 4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามระบบการรับส่งข้อมูล

  บนสมาร์ทโฟน 

 

การรับส่งข้อมูลบนสมาร์ทโฟน จาํนวน ร้อยละ 

ผา่นระบบ 3G 255 61.89 

ผา่นระบบ Wi-Fi 128 31.07 

ผา่นระบบ Edge 28 6.80 

ผา่นระบบ GPRS 1 0.24 

รวม 412 100.00 

  

 จากตารางที 4.7 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม และใช้ผา่นระบบ Edge มีจํานวน 

28คน คิดเป็นร้อย 6.80 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ ใช้ผา่นระบบ GPRS 

มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24 
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ตารางที 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของแอพพลเิคชันในธุรกิจบริการทีกลุ่ม 

   ตัวอย่างรู้จัก 

 

ประเภทธุรกิจบริการ จาํนวน ร้อยละ 

ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) 255 61.89 

ธรุกิจโรงแรม ทีพกั 182 44.17 

ธรุกิจธนาคาร 328 79.61 

ธรุกิจห้างสรรพสินค้า 170 41.26 

ธรุกิจโรงภาพยนตร์ 334 81.07 

ธรุกิจบริการโทรศพัท์ 245 59.47 

ธรุกิจร้านอาหาร 151 36.65 

  

 จากตารางที 4.8 แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการทีกลุม่ตวัอย่างรู้จกัมากทีสดุ สามารถ

เรียงลําดบั ดงันี 

 อนัดบัที 1 ธรุกิจโรงภาพยนตร์มีจํานวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 81.07  

 อนัดบัที 2 ธรุกิจธนาคารมีจํานวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 79.61  

 อนัดบัที 3 ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) มีจํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 61.89 

 อนัดบัที 4 ธรุกิจบริการโทรศพัท์มีจํานวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 59.47 

 อนัดบัที 5 ธรุกิจโรงแรม ทีพกัมีจํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 44.17 

 อนัดบัที 6 ธรุกิจห้างสรรพสินค้ามีจํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.26 

 อนัดบัที 7 ธรุกิจร้านอาหารมีจํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 36.65 
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ตารางที 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละของแอพพลเิคชันในธุรกิจบริการทีกลุ่ม 

   ตัวอย่างเคยใช้ 

 

ประเภทธุรกิจบริการ จาํนวน ร้อยละ 

ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) 117 28.40 

ธรุกิจโรงแรม ทีพกั 80 19.42 

ธรุกิจธนาคาร 213 51.70 

ธรุกิจห้างสรรพสินค้า 56 13.59 

ธรุกิจโรงภาพยนตร์ 241 58.50 

ธรุกิจบริการโทรศพัท์ 140 34.00 

ธรุกิจร้านอาหาร 71 17.23 

 

 จากตารางที 4.9 แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการทีกลุม่ตวัอย่างเคยใช้มากทีสดุ สามารถ

เรียงลําดบั ดงันี 

 อนัดบัที 1 ธรุกิจโรงภาพยนตร์มีจํานวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5  

 อนัดบัที 2 ธรุกิจธนาคารมีจํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7  

 อนัดบัที 3 ธรุกิจบริการโทรศพัท์มีจํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 34  

 อนัดบัที 4 ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) มีจํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4  

 อนัดบัที 5 ธรุกิจโรงแรม ทีพกัมีจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.42  

 อนัดบัที 6 ธรุกิจร้านอาหารมีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.23  

 อนัดบัที 7 ธรุกิจห้างสรรพสินค้ามีจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.59  
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ตารางที 4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามเหตุผลสําคัญในการ

  เลือกใช้แอพพลเิคชันของตราสินค้า 

 

สิงทีสําคัญทีสุดสาํหรับการตัดสินใจ

เลือกใช้แอพพลเิคชันของตราสินค้า 
จาํนวน ร้อยละ 

แอพพลิเคชนัใช้งานง่าย 79 19.17 

แอพพลิเคชนัเป็นทีรู้จกั 22 5.34 

ใช้เพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลา 246 59.71 

มีความเชือมนัและความสมัพนัธ์ในตราสินค้า 19 4.61 

แอพพลิเคชนันนัให้ข้อมลูทีถกูต้องและแมน่ยํา 46 11.17 

รวม 412 100.00 

  

 จากตารางที 4.10 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เลือกใช้แอพพลิเคชนัของตราสินค้า

เพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลามากทีสดุ มีจํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 59.71

รองลงมาคือ เลือกแอพพลิเคชนัทีใช้งานง่าย มีจํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.17 เลือกใช้

แอพพลิเคชนัทีให้ข้อมลูถกูต้องและแมน่ยํา มีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.17 และเลือกใช้

แอพพลิเคชนัทีเป็นทีรู้จกั มีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.34 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมี

จํานวนน้อยทีสดุคือ เลือกใช้แอพพลิเคชนัเพราะมีความเชือมนัและความสมัพนัธ์ในตราสินค้ามี

จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.61 
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ตารางที 4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามการชาํระเงนิ 

  ค่าบริการหรือทาํธุรกรรมทางการเงนิผ่านแอพพลิเคชัน 

 

การชาํระเงนิค่าบริการหรือทาํธุรกรรม

ทางการเงนิผ่านแอพพลเิคชัน 
จาํนวน ร้อยละ 

เคย 268 65.0 

ไมเ่คย 144 35.0 

รวม 412 100.0 

 

 จากตารางที 4.11 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถามสว่นมากเคยชําระเงินคา่บริการหรือ

ทําธรุกรรมทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนั มีจํานวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 65 และไมเ่คยชําระเงิน

คา่บริการหรือทําธรุกรรมทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนั มีจํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35 
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ตารางที 4.12 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามวธีิการชาํระเงนิ 

  ค่าบริการหรือทาํธุรกรรมทางการเงนิ 

 

วธีิการชาํระค่าบริการหรือทาํธุรกรรม จาํนวน ร้อยละ 

ชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมด้วยเงินสดที

สถานทีให้บริการ 

213 51.70 

ชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่นเคาน์เตอร์

เซอร์วิส 

44 10.68 

ชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่น

แอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัรเครดิต 

147 35.68 

อืนๆโปรดระบ ุ 8 1.94 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.12 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถามชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมด้วย

เงินสดทีสถานทีให้บริการมากทีสดุมีจํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาชําระคา่บริการ

หรือทําธรุกรรมผา่นแอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัรเครดิต มีจํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.68 และชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วิส มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.68 โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ ชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมด้วยวิธีอืนๆ โดย

สว่นใหญ่เป็นการชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตในคอมพิวเตอร์ 
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ตารางที 4.13 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามเหตุผลทีไม่ชาํระเงนิ

  ค่าใช้บริการหรือทาํธุรกรรมผ่านแอพพลเิคชันโดยการตัดเงนิจากบัตร 

  เครดิต 

 

เหตุผลทีท่านไม่ชาํระเงนิค่าใช้บริการ

หรือทาํธุรกรรมผ่านแอพพลิเคชันโดย

การตัดเงนิจากบัตรเครดิต 

จาํนวน ร้อยละ 

ไมต่อบ 147 35.68 

ไมมี่บตัรเครดิต 90 21.84 

ไมม่นัใจในความปลอดภยั 161 39.08 

อืนๆ  14 3.40 

รวม 412 100.00 

 

 จากตารางที 4.13 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถามมีเหตผุลทีไมชํ่าระเงินผา่นบตัรคา่ใช้

บริการหรือทําธรุกรรมผา่นแอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัรเครดิตเพราะไมม่นัใจในความ

ปลอดภยัมากทีสดุ มีจํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 39.08 รองลงมาเพราะไมมี่บตัรเครดิต มี

จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.84 โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ มีเหตผุลอืนๆ มี

จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 โดยเหตผุลสว่นใหญ่เพราะความช้าของขนัตอนการชําระเงิน

และระบบการชําระเงินผา่นบตัรเครดิตยงัไมเ่สถียรเท่าทีควร และไมต่อบมีจํานวน 147 คน คิดเป็น

ร้อยละ 35.68 เนืองจากเป็นกลุม่ตวัอย่างทีเลือกชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่นแอพพลิเคชนั

โดยการตดัเงินจากบตัรเครดิต 
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ตารางที 4.14 แสดงความคดิเหน็และพฤตกิรรมของผู้ตอบแบบสอบถามเกียวการใช้ 

 แบรนด์แอพพลเิคชัน 

 
ค่าเฉลีย 

ค่าเบียงเบน

มาตรฐาน 
ความหมาย 

1.องค์กรธุรกิจบริการควรมีชอ่งทางในการให้บริการ

หลายชอ่งทาง 
4.52 0.602 เห็นด้วยอยา่งยิง 

2.แอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนเป็นชอ่งทางการ

ให้บริการทสํีาคญัขององค์กรธุรกิจบริการ 
4.20 0.721 เห็นด้วย 

3.ทา่นจะใช้แอพพลิเคชนัก็ตอ่เมือทา่นต้องการใช้

บริการจากตราสินค้านนั 
4.29 0.704 เห็นด้วยอยา่งยิง 

4.แอพพลิเคชนัของธุรกิจบริการชว่ยอํานวยความ

สะดวกในการให้บริการทา่น 
4.43 0.614 เห็นด้วยอยา่งยิง 

5.แอพพลิเคชนัของธุรกิจบริการมีประโยชนใ์นการ

ให้บริการ 
4.35 0.628 เห็นด้วยอยา่งยิง 

6.ทา่นดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัของธุรกิจบริการ

เฉพาะตราสินค้าทีทา่นรู้จกัเทา่นนั 
4.26 0.869 เห็นด้วยอยา่งยิง 

7.ทา่นมีความเชอืมนัและมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า

ทีทา่นดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัมาใช้ 
4.04 0.745 เห็นด้วย 

8.ในอนาคตทา่นมีแนวโน้มทีจะไปใช้บริการในตรา

สินค้าททีา่นดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัไว้ 
3.98 0.766 เห็นด้วย 

9.หากต้องพิจารณาเลือกใช้บริการทา่นจะไปใช้บริการ

จากตราสินค้าทีทา่นมีแอพพลิเคชนันนัเป็นอนัดบัแรก 
3.52 1.033 เห็นด้วย 

10.ทา่นจะดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัของตราสินค้าใน

ธุรกิจบริการทีทา่นไปใช้เป็นประจํา 
4.04 0.876 เห็นด้วย 

11.องค์กรธุรกิจบริการทีมีแอพพลิเคชนัมีความ

ทนัสมยั 
4.11 0.815 เห็นด้วย 
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ตารางที 4.14 แสดงความคดิเหน็และพฤตกิรรมของผู้ตอบแบบสอบถามเกียวการใช้ 

 แบรนด์แอพพลเิคชัน(ต่อ) 

 
ค่าเฉลีย 

ค่าเบียงเบน

มาตรฐาน 
ความหมาย 

12.การใช้บริการผ่านแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนดี 

กวา่การไปใช้บริการทสีถานทขีององค์กรธุรกิจบริการ 
3.55 0.967 เห็นด้วย 

13.ทา่นใช้บริการผ่านแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนเป็น

ประจํา 
3.73 0.956 เห็นด้วย 

14.ทา่นเลือกใช้บริการผ่านแอพพลิเคชนัทีใช้งานง่าย 4.35 0.676 เห็นด้วยอยา่งยิง 

15.ทา่นเลือกใช้บริการผ่านแอพพลิเคชนัเพราะ

ต้องการความรวดเร็วในการใช้บริการ 
4.48 0.645 เห็นด้วยอยา่งยิง 

16.ทา่นเลือกใช้บริการผ่านแอพพลิเคชนัทีให้ข้อมลู

ถกูต้องและแมน่ยํา 
4.35 0.754 เห็นด้วยอยา่งยิง 

17.ทา่นเลือกใช้บริการหรือทําธุรกรรมทางการเงิน 

(ธนาคาร) ผ่านแอพพลิเคชนั 
3.42 1.192 เห็นด้วย 

18.ทา่นยินดีชําระเงินคา่บริการผ่านแอพพลิเคชนับน

สมาร์ทโฟนด้วยวธีิการตดัเงินจากบตัรเครดิต 
3.40 1.145 เห็นด้วย 

เฉลยี 4.06 0.458 เหน็ด้วย 

 จากตารางที 4.14 แสดงความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ทีมีตอ่แบรนด์

แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ สว่นใหญ่เหน็ด้วยกบัการทีใช้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางการให้บริการ 

โดยเหน็ด้วยมากทีสดุ คือ องค์กรธรุกิจบริการควรมีช่องทางในการให้บริการหลายช่องทาง มี

คา่เฉลีย 4.52 รองลงมาคือ การเลือกใช้บริการผา่นแอพพลิเคชนัเพราะต้องการความรวดเร็วใน

การใช้บริการมีคา่เฉลีย 4.48 รองลงมาคือ แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการช่วยอํานวยความสะดวก

ในการให้บริการท่านมีคา่เฉลีย 4.43 สว่นกลุม่ตวัอย่างทียินดีชําระเงินคา่บริการผา่นแอพพลิเคชนั

บนสมาร์ทโฟนด้วยวิธีการตดัเงินจากบตัรเครดติน้อยทีสดุ มีคา่เฉลีย 3.40 



109 
 

ส่วนที 3 ผลการวจัิยเชงิอนุมาน 

 ผลการวิจยัเชิงอนมุานเพือทดสอบความแตกตา่งของกลยทุธ์ทีผู้บริโภคใช้เป็นเหตผุลใน

การตดัสินใจเลือกใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการ โดยกําหนดคา่นยัสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 เพือทดสอบความแตกตา่งของตวัแปรตามสมมติฐานทีตงัไว้ 

ตารางที 4.15 ผลวจัิยจาํแนกตามกลยุทธ์ทีผู้บริโภคใช้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้

   แบรนด์แอพพลเิคชัน 

 

 
Observed N Expected N Residual 

แอพพลิเคชนัใช้งานง่าย 79 82.4 -3.4 

แอพพลิเคชนัเป็นทีรู้จกั 22 82.4 -60.4 

ใช้เพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลา 246 82.4 163.6 

มีความเชือมนัและความสมัพนัธ์ในตราสินค้า 19 82.4 -63.4 

แอพพลิเคชนันนัให้ข้อมลูทีถกูต้องและแมน่ยํา 46 82.4 -36.4 

รวม 412     

Chi-Square(a)     434.092 

df 
  

4 

Asymp. Sig.     0.000 

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. 

The minimum expected cell frequency is 82.4.   

 

 จากตารางที 4.15ผลการทดสอบด้วยคา่สถิตไค-สแควร์ (Chi-square) ทีระดบันยัสําคญั 

0.05 พบวา่ เหตผุลสําคญัของการตดัสินใจใช้แอพพลิเคชนัของตราสินค้า (แบรนด์แอพพลิเคชนั) 

ในธรุกิจบริการ แตกตา่งกนั โดย เหตผุลทีผู้บริโภคเลือกมากทีสดุ คือ ใช้เพือความสะดวกรวดเร็ว

และประหยดัเวลา 



 

 

บทท ี5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศกึษาวิจยัเรือง“กลยทุธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ” 

ผู้ วิจยัได้ทําการศกึษากลยทุธ์ของแบรนด์แอพพลิเคชนั พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์

แอพพลิเคชนั และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ โดยมีวตัถปุระสงค์ 

ในการวิจยั ดงันี 

1. เพือศกึษากลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในองค์กรธรุกิจบริการ 

2. เพือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจ

บริการ 

3. เพือศกึษาประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนัเพือสง่เสริมการตลาดในองคก์รธรุกิจ

บริการ 

 ในการวิจยัครังนีผู้ วิจยัได้อาศยัแนวคิดเรืองสือใหม ่แนวคดิด้านการตลาด และงานวิจยั

อืนๆ ทีเกียวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยการวิจยัในครังนีแบ่งการศกึษาออกเป็น 2 

สว่น ดงันี 

 สว่นที 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) เป็นการดําเนินงานวิจยั เพือตอบ

คําถามในวตัถปุระสงค์ข้อที 1 คือ เพือศกึษากลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัในองคก์รธรุกิจ

บริการ โดยแบ่งวิธีวิจยัเป็น 2 สว่น คือ สว่นที 1 การวิเคราะห์เนือหา (Content Analysis)ของ 

แบรนด์แอพพลิเคชนัในองคก์รธรุกิจบริการ 3 ประเภท คือ ธรุกิจบริการธนาคาร ธรุกิจขนสง่

ผู้โดยสาร และธรุกิจโรงภาพยนตร์ และสว่นที 2 การสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) ผู้ที

ออกแบบพฒันา หรือผู้มีหน้าทีเกียวข้องกบัการวางแผนการตลาดของแบรนด์แอพพลิเคชนัใน

ธรุกิจบริการ 

 สว่นที 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 

Research)เพือตอบคําถามในวตัถปุระสงคใ์นข้อที 2 และข้อที 3 คือ เพือศกึษาพฤตกิรรมของ
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ผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัขององคก์รธรุกิจบริการและเพือศกึษาประสิทธิผลของการ

ใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัเพือสง่เสริมการตลาดในองค์กรธรุกิจบริการ ด้วยการนําข้อมลูจากการ

สมัภาษณ์เจาะลกึมาออกแบบแบบสอบถาม เพือเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างซึงเป็นผู้ทีใช้

แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจบริการผา่นสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทงัสิน 412 

คน ซึงจะนําข้อมลูมาวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ด้วยวิธีแจกแจงความถี 

(Frequency) คา่สถิติร้อยละ (Percentage) หาคา่เฉลีย (Mean) และคา่เบียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพืออธิบายข้อมลูในลกัษณะทางประชากร และพฤตกิรรมการใช้แบรนด์

แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการและผลการวิจยัเชิงอนมุานเพือทดสอบความแตกตา่งของกลยทุธ์ที

ผู้บริโภคใช้เป็นเหตผุลในการตดัสินใจเลือกใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการ 

สรุปผลการวจัิย 

ส่วนที 1 ผลการวจัิยเชงิคุณภาพ(Qualitative research) 

 ผู้ วิจยัได้ผลการวิจยัเชิงคณุภาพแบ่งออกเป็น 2 สว่น รายละเอียด ดงันี 

 1.1ผลการวจัิยจากการวเิคราะห์เนือหา (Content Analysis) 

 จากการวิเคราะห์รูปแบบและวิธีการใช้งานของแบรนด์แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจ

บริการ 3 ประเภทสามารถสรุปผลการศกึษาตามรายละเอียดตอ่ไปนี 

 1) แอพพลิเคชนัเอส ซี บี อีซี (SCB Easy) ของธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นแอพพลิเคชนั

จากธรุกิจบริการธนาคาร ทีช่วยอํานวยความสะดวกในการทําธรุกรรมทางการเงินได้ง่ายๆ ในทกุที 

ทกุเวลาตลอด 24 ชวัโมงผา่นอปุกรณ์สมาร์ทโฟน มีเมนหูรือรายการในการให้บริการหลกั 4 

รายการ ได้แก ่

 1. เมนเูข้าสูร่ะบบ เอส ซี บี อีซี  

 2. เมนเูข้าสูเ่วบ็ไซต์ SCB Group  

 3. เมนใูนการค้นหาธนาคารไทยพาณิชย์ 

 4. เมนใูนการติดตอ่ธนาคารไทยพาณิชย์ 
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 นอกจากนียงัมีฟังก์ชนัในการให้บริการทําธรุกรรมทางการเงินตา่งๆ ได้แก่ สอบถามยอด 

(Balance Inquiry) ข้อมลูบญัชี(My account) โอนเงิน (Transfer)ชําระเงิน (Payments) เติมเงิน 

(Top Up)บริหารจดัการกองทนุสว่นตวั (Easy Fund)รายการบตัรเครดติ (Credit card) แก้ไข

ข้อมลูสว่นตวั (Manage Profile)และเมนกูารแจ้งเตือน (Notifications) สําหรับฟังก์ชนัการใช้งาน

ของแอพพลิเคชนัดงักลา่ว คอ่นข้างใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว สามารถทําธรุกรรมได้ทนัที และ

สามารถเช็คยอดเงินเคลือนไหวในบญัชีผา่นแอพพลิเคชนัหลงัจากมีการโอนเงิน ชําระบตัรเครดิต 

หรือธรุกรรมตา่งๆ ผา่นแอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟนได้ทกุที ทกุเวลา 

 จดุเดน่ของแอพพลิเคชนันีสามารถใช้งานง่าย ฟังก์ชนัในการให้บริการจดัเป็นหมวดหมู ่

แอพพลิเคชนัออกแบบมาได้สวยงาม น่าใช้งาน เน้นสีทีสือถึงความเป็นธนาคารไทยพาณิชย์ แต่

แอพพลิเคชนัของธนาคารไทยพาณิชย์ยงัขาดการประชาสมัพนัธ์ให้คนรู้จกัอย่างทวัถึง สามารถ

สรุปได้วา่กลยทุธ์ในการสร้างแอพพลิเคชนั เอส ซี บี อีซี เน้นอํานวยความสะดวกในการทําธรุกรรม

ทางการเงินได้ง่าย สิงทีสือสารออกมาผา่นแอพพลิเคชนั ไมว่า่จะเป็นฟังก์ชนัการใช้งานที

หลากหลาย ไมซ่บัซ้อน ใช้งานง่าย ถือวา่คอ่นข้างมีประสิทธิผลทีเดียว แตย่งัขาดการ

ประชาสมัพนัธ์ให้ลกูค้ารู้จกัแอพพลิเคชนันีอย่างเพียงพอ 

 2) แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั (Major Movie Plus) ของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ 

ซีนีเพลก็ซ์ จากธรุกิจบริการโรงภาพยนตร์เป็นแอพพลิเคชนัทีใช้สําหรับเชค็รอบ จอง ซือตวัชม

ภาพยนตร์ของเครือเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ ได้แก่ เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์, อีจีวี, พารากอนซีนีเพลก็ซ์, ไอ

แมกซ์,เอสพลานาดซีนีเพลก็ซ์,พาราไดซ์ซีนีเพลก็ซ์ และเมกา ซีนีเพลก็ซ์ ภายในแอพพลิเคชนัมี

ฟังก์ชนัการทํางานทีหลากหลาย รวดเร็ว ถกูต้องและแมน่ยําโดยมีรายละเอียดเมนกูารเข้าใช้งาน 

เป็น 3 หมวดใหญ่ ได้แก ่

 1. เมน ูNow Showingเป็นรายการภาพยนตร์ทงัหมดทีกําลงัเข้าฉายอยู่ในขณะนนั 

 2. เมน ูCinema เป็นโรงภาพยนตร์ทีต้องการเลือกชม 

 3. เมน ูComing Soon เป็นภาพยนตร์ทีกําลงัจะเข้ามาฉายในสปัดาห์หรือเดือนถดัไป 
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 จดุเดน่ของแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั คือ การเข้ารับบริการจองตวัชมภาพยนตร์

ผา่นแอพพลิเคชนัคอ่นข้างสะดวก ใช้งานง่าย และรวดเร็ว โดยธรุกรรมตา่งๆ สามารถทําเสร็จได้ใน

เวลาประมาณ ไมเ่กิน 10 นาที ทงันีขนึอยู่กบัเวลาทีใช้งาน และจํานวนคนทีใช้งานแอพพลิเคชนัใน

ขณะนนัด้วย และจะมีระบบเตือนเมือทําการจอง หรือ ซือบตัรชมภาพยนตร์ผา่นทางแอพพลิเคชนั

เรียบร้อย แตข้่อด้อย คือ การดตูวัอย่างภาพยนตร์ (Trailer) ผา่นแอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟน 

บางครังอาจจะไมมี่ตวัอย่างภาพยนตร์ หรือตวัแอพพลิเคชนัยงัมีข้อจํากดัการใช้งานผา่นระบบ 3G 

และอาจจะยงัไมส่ะดวกสบายอย่างทีสดุ เพราะต้องนํารหสัการรับบตัรชมภาพยนตร์ ไปตอ่แถวที

หน้าโรงภาพยนตร์อีกครัง แตก่็จะมีจดุให้บริการเฉพาะ และรวดเร็วขนึ 

 3) แอพพลิเคชนันกแอร์(NOK AIR) ของสายการบินนกแอร์ จากธรุกิจบริการขนสง่ เป็น

แอพพลิเคชนัทีสร้างเพืออํานวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าสายการบินนกแอร์ ในการจองบตัร

โดยสาร การตรวจสอบตารางการบิน ตลอดจนการเช็คอิน เพือให้ลกูค้าได้รับบริการทีสะดวก

รวดเร็วยิงขนึเริมต้นด้วยทีหน้าแรก (Home) จะแบ่งเมนกูารใช้งาน เป็น 8 หมวดหลกั 

 1. เมน ูBook Flight เป็นเมนใูนการเลือกเทียวบินทีต้องการใช้บริการ 

 2. เมน ูCheck in เป็นเมนเูช็คอิน 

 3. เมน ูFlight Schedule แสดงรายละเอียดของเทียวบินทงัหมด 

 4. เมน ูPromotion & Newsแสดงรายละเอียดโปรโมชนัในช่วงเวลานนั 

 5. Low Fare Search แสดงรายละเอียดเทียวบินทีราคาถกู 

 6. เมน ูMy Bookings จะเป็นเมนทีูสามารถค้นหารายละเอียดการจองเทียวบินได้ 

 7. เมน ูContact us & FAQ’s แสดงรายละเอียดการติดตอ่สายการบินนกแอร์ 

 8. เมน ูSettingเป็นเมนกูารตงัคา่ทวัไปของแอพพลิเคชนันี 

 จดุเดน่โดยรวมถือวา่ฟังก์ชนัและเมนกูารใช้งานไมซ่บัซ้อน ใช้งานง่าย รวดเร็ว และมี

วิธีการชําระเงินทีสะดวก หลายช่องทาง และปัจจบุนัสายการบินนกแอร์เพียงสายการบินเดียว

เท่านนั ทีใช้พาสบคุ(Passbook) ทีเป็นแอพพลิเคชนัของแอปเปิล(Apple) บนระบบปฏิบตัิการ iOS

เก็บบอร์ดดิง พาส (Boarding Pass) ได้ด้วยไอโฟน ไอพอดทชั หรือไอแพดทีใช้ iOS 6 และ
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สามารถ ถือโทรศพัท์ไอโฟน ไอพอดทชั หรือไอแพดเปิดหน้าจอบอร์ดดิง พาส (Boarding Pass)นี

ไว้ แล้วเดินขนึเครืองบิน พร้อมกบับตัรประชาชนได้ทนัทีแตจ่ดุด้อยคือ มีข้อมลูบางสว่นทีไมค่รบ 

ได้แก่ ประตขูนึเครืองบิน เป็นต้น แตก่ส็ามารถเช็คได้จากตารางเทียวบินได้ ในอนาคตเชือวา่อาจมี

การพฒันาแอพพลิเคชนัให้บอกข้อมลูให้ครบถ้วน และสมบรูณ์ทีสดุ 

 1.2ผลการวจัิยจากการสัมภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) 

 จากการสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) ผู้ทีออกแบบพฒันา หรือผู้มีหน้าที

เกียวข้องกบัการวางแผนการตลาดของแบรนด์แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการสามารถสรุปผล

การศกึษาตามรายละเอียดตอ่ไปนี 

 1. ความสาํคัญและประโยชน์ของแบรนด์แอพพลเิคชันของธุรกิจบริการ 

 จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกบัผู้ เชียวชาญทางการสร้างแอพพลิเคชนั สรุปได้วา่ 

สมาร์ทโฟนนบัวา่เป็นช่องทางการสือสารทีสําคญัมาก พฤติกรรมผู้บริโภคเปลียนไป มีการเคลือนที

อยู่ตลอด ทําให้สมาร์ทโฟนเป็นอปุกรณ์ทีตอบรับความต้องการตามการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคใน

ปัจจบุนัอย่างมาก องคก์รธรุกิจบริการสามารถใช้ประโยชน์ของสมาร์ทโฟน ในการเพิมช่องทางการ

ให้บริการ และการเข้าถึงผู้บริโภคจํานวนมากในเวลาเดยีวกนั ก็คือการสร้างแอพพลิเคชนัของ 

ตราสินค้า เพือจะทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงบริการได้ง่ายขนึ และรู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้ามากขนึธรุกิจ

อืนๆ ทีนอกเหนือจากธรุกิจบริการ รวมไปถึงรัฐบาลก็มีการสร้างแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนขนึ

เช่นเดยีวกนั ดงันนั ในองค์กรธรุกิจบริการควรจะสร้างแอพพลิเคชนัขนึ โดยธรุกิจบริการจะใช้

แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางในการซือสินค้า (Purchasing Channel) หรือช่องทางในการจ่ายเงิน 

(payment) ซึงเป็นช่องทางการสง่เสริมการตลาดช่องทางใหม ่ทีสําคญัช่องทางหนึง เช่นเดยีวกบั

กรณีของเมเจอร์ ก็มีมมุมองวา่แบรนด์แอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟน นบัได้วา่เป็นช่องทางทีสําคญั 

เนืองจากลกูค้าของเมเจอร์สว่นใหญ่มีสมาร์ทโฟนเป็นอนัดบั 1 จึงสร้างแอพพลิเคชนัขนึมาเป็น

ช่องทางในการให้บริการ สําหรับการเช็ครอบ จอง และซือตวัชมภาพยนตร์อีกช่องทางหนึงเชน่กนั 
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 2. การสือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านแอพพลิเคชัน 

 การสือสารผา่นแอพพลิเคชนัในแง่ของตราสินค้า สรุปได้วา่ การทีองค์กรธรุกิจบริการมี

แอพพลิเคชนั เป็นการเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กรธรุกิจนนัดมีูความทนัสมยั มีคณุคา่ เป็นการยํา

ตราสินค้าให้อยูใ่นสายตาของผู้บริโภคในปัจจบุนั และยงัสามารถสือสารตราสินค้าให้มาอยู่บน

หน้าจอสมาร์ทโฟนของกลุม่ผู้บริโภคทําให้ใกล้ชิดกบัผู้บริโภคมากขนึ องค์กรทีสร้างแอพพลิเคชนั

นนัจะสง่เสริมภาพลกัษณ์ วา่เป็นองค์กรนวตักรรม เสริมให้ตราสินค้ายงัคงมีอยู่ในปัจจบุนั ในเชิง

ของตราสินค้าจะดมีูคณุคา่ (Value) วา่ตราสินค้าทนัสมยั ช่วยสือสารภาพลกัษณ์ และเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ 

 สําหรับธรุกิจบริการประเภทโรงภาพยนตร์อย่างโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ ทีสร้าง

แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ให้เป็นทีรู้จกั และประสบความสําเร็จนนั นบัวา่เป็นการสือสารตรา

สินค้าขนึไปอยู่บนหน้าจอสมาร์ทโฟนในรูปแบบแอพพลิเคชนั โดยใช้เพือเป็นช่องทางในการอํานวย

ความสะดวกในการให้บริการลกูค้า ให้ข้อมลูเกียวกบัภาพยนตร์ไมว่า่จะเป็นรอบฉาย การเลือกที

นงั การจองตวั และการซือตวัชมภาพยนตร์ ผู้บริโภคไมต้่องเสียเวลาในการรอ มาดรูอบฉาย หรือ

ซือตวั ณ จดุจําหน่ายทีโรงภาพยนตร์ (Box office) 

 นอกจากการสือสารในมมุของภาพลกัษณ์ของตราสินค้าทีดมีูความทนัสมยัแล้ว สิงทีจะ

สือสารผา่นแอพพลิเคชนัต้องเป็นประโยชน์กบัผู้บริโภค (Benefit) และยงัสามารถใช้แอพพลิเคชนั

เป็นช่องทางสง่เสริมการขายอย่างหนึง เช่น การสือสารโปรโมชนั รายละเอียดสินค้า ทําให้ผู้บริโภค

สามารถสงัซือสินค้า และบริการผา่นแอพพลิเคชนัได้ แตต้่องคํานึงถึงความปลอดภยัของการใช้

บริการ หรือทําธรุกรรมทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนัด้วย โดยการสร้างระบบทีมีความปลอดภยั 

สือสารสญัลกัษณ์ความปลอดภยัไปยงัผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเชือมนัให้ได้วา่การใช้บริการดงักลา่วมี

ความปลอดภยั และเชือถือได้ 
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 3. กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลเิคชันในธุรกิจบริการ 

 จากการสมัภาษณ์เจาะลกึ สามารถสรุปผลการวิจยัเกียวกบักลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์

แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการ ตามรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี 

 1) การทาํแอพพลเิคชันต้องวางวัตถุประสงค์ให้ชัดเจน และมีการวจัิยเพือให้

ทราบถงึพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 การทําแอพพลิเคชนัต้องวางวตัถปุระสงคใ์ห้ชดัเจนวา่แตล่ะองค์กรต้องการสร้าง

แอพพลิเคชนัเพืออะไร และสร้างแอพพลิเคชนัให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ทีวางไว้ ควรแยกให้

ชดัเจนระหวา่งแอพพลิเคชนัองคก์ร (Corporate App) กบัแอพพลิเคชนัเพือให้บริการ (service 

app) ของแตล่ะองค์กร นอกจากนียงัต้องเข้าใจพฤตกิรรมของคนทีใช้บริการด้วย และใช้

แอพพลิเคชนัเป็นตวัเสริม โดยการทําวิจยัเพือให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 2) แอพพลเิคชันต้องใช้งานได้สะดวกรวดเร็ว และประหยัดเวลาให้กับผู้บริโภค 

 แอพพลิเคชนัต้องใช้งานได้สะดวก รวดเร็ว ลกูค้าทีใช้มีความสะดวกสบายในการใช้ 

บริการ ประหยดัเวลาในการใช้งานได้ นอกจากการเพิมความสะดวกสบายให้กบัลกูค้าแล้ว ในการ

มีสว่นร่วมกบักิจกรรมผา่นแอพพลิเคชนั ควรหลีกเลียงสิงทีทําให้ผู้บริโภคเกิดความรําคาญ

เสียเวลา และไมส่ะดวกในการใช้งานอย่างแอพพลิเคชนัของเมเจอร์ ระบบขนัตอนการซือตวัไมเ่กิน 

1 นาที ตงัแตเ่ริมต้นเลือกภาพยนตร์ เลือกสาขา เลือกรอบเวลา จํานวนทีนงั และเข้าสูข่นัตอนการ

จ่ายเงินได้เลย ซึงเป็นความเร็วด้วยเรืองของขนัตอน และระบบการใช้งานของแอพพลิเคชนั 

 3) แอพพลเิคชันต้องใช้งานง่าย 

 แอพพลิเคชนันนัต้องใช้งานง่าย โดยเลือกเฉพาะฟังก์ชนัทีสําคญั และจําเป็นตอ่การใช้

งาน และลกูค้าต้องได้ใช้งานจริง หากตวัไหนไมจํ่าเป็นกต้็องตดัออก ดงัแอพพลิเคชนัของเมเจอร์ ที

มีการพฒันาอย่างตอ่เนืองเพืออํานวยความสะดวกในการใช้งาน ใช้งานง่ายและรวดเร็ว 
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 4) แอพพลเิคชันต้องให้ข้อมูลทีถูกต้อง เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคและต้องมีการ

อัพเดท (Update) ข้อมูลให้ตรงกับปัจจุบันอยู่เสมอ 

 กลา่วคือ แอพพลิเคชนัต้องให้ข้อมลู (Information) ทีผู้บริโภคต้องการอย่างครบถ้วน 

ข้อมลูนนัต้องตรง ถกูต้อง เป็นข้อมลูปัจจบุนั มีประโยชน์กบัผู้บริโภค และเป็นสิงทีผู้บริโภคต้องการ

สําหรับแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ได้แสดงถึงความถกูต้อง เทียงตรงของข้อมลู และเป็นการ

ให้ข้อมลูเกียวกบัภาพยนตร์ ตามสิงทีผู้บริโภคต้องการ ได้แก่ รอบฉาย เรืองย่อ ตวัอย่างภาพยนตร์ 

(Trailer) นกัแสดง และผู้กํากบั เป็นต้น 

 5) แอพพลเิคชันต้องเป็นช่องทางของการซือขายสินค้าและบริการ 

 แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีสร้างขนึ ต้องพฒันาเป็นช่องทางการสร้างรายได้ให้เกิดขนึ 

สามารถซือขายสินค้า และบริการผา่นแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนได้ วิธีชําระเงินต้องสามารถใช้

ผา่นบตัรเครดิตได้ง่าย และต้องเตรียมช่องทางการจ่ายเงินไว้หลายช่องทาง นอกเหนือจากการ

จ่ายเงินผา่นทางแอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัรเครดิต เพราะคนสว่นมาก ไมม่นัใจระบบ

ความปลอดภยัในการใช้บตัรเครดิต สําหรับแอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั นนันอกจากจะชําระ

เงินคา่บริการซือตวัชมภาพยนตร์ผา่นแอพพลิเคชนัได้แล้ว ทางเมเจอร์ก็ยงัเตรียมช่องทางการชําระ

เงินไว้อีกหลายช่องทางสําหรับผู้บริโภคทีไมม่นัใจระบบความปลอดภยัของการใช้บตัรเครดติ ก็

สามารถจองตวัชมภาพยนตร์ผา่นแอพพลิเคชนั และนํารหสัการจองไปจ่ายทีเคาน์เตอร์เซอร์วิส 

หรือมาจ่ายทีเคาน์เตอร์จําหน่ายตวัหน้าโรงภาพยนตร์ได้ 

 6) แอพพลเิคชันต้องอยู่ภายใต้ข้อจาํกัดของเครือข่ายเทคโนโลยีความเร็วสูง 

 แอพพลิเคชนัทํางานบนเครือขา่ยเทคโนโลยีความเร็วสงู การสร้างแอพพลิเคชนัจึงควร

สร้างให้เหมาะกบัระบบเทคโนโลยีทีสามารถรองรับได้ ถึงแม้ในทีทีมีสญัญาณอินเทอร์เน็ตน้อย 

แอพพลิเคชนัต้องสามารถทํางานได้ โดยเฉพาะสําหรับธรุกิจโรงภาพยนตร์ทีมีวิดีโอตวัอย่าง

ภาพยนตร์(Trailer) ก็ต้องสร้างให้สามารถใช้บนเครือขา่ยเทคโนโลยีในปัจจบุนัได้ 
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 7) แอพพลเิคชันควรมีส่วนของบัตรสมาชกิให้แก่ผู้บริโภค 

 ในการสร้างแอพพลิเคชนัควรจะมีสว่นของสมาชิกสําหรับผู้บริโภค เพือใช้เป็นช่องทางใน

การเก็บข้อมลูลกูค้า ช่วยให้ผู้บริโภคใช้บ่อยขนึ โดยการลงทะเบียน บญัชีชือผู้ใช้ (User Name) 

สําหรับลอ็กอิน (Log in) เข้าใช้งาน ซึงกระบวนการสมคัรสมาชิกต้องง่าย สะดวก รวดเร็ว โดย

ผู้บริโภคเป็นผู้จดัการด้วยตวัเอง เพือใช้ในการสง่เสริมทางการตลาดอีกหนึงช่องทาง อาทิ สว่นลด

สําหรับผู้ถือบตัรสมาชิก เช่น ผู้ ถือบตัรสมาชิกของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ จะได้รับสว่นลดราคาตวั

ชมภาพยนตร์ โดยสามารถลอ็กอิน (Log in) ชือผู้ใช้ผา่นแอพพลิเคชนัไว้ได้เลย โดยระบบจะทําการ

ลดราคาอตัโนมตัิเมือทําการจอง หรือซือตวัชมภาพยนตร์ผา่นแอพพลิเคชนัของเมเจอร์ 

 8) แอพพลเิคชันควรมีโลเคชันเบส (Location base) หรือบริการระบุตาํแหน่ง 

 การสร้างแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟน ซงึเป็นอปุกรณ์ทีเคลือนทีจึงควรมีโลเคชนัเบส 

(Location base) บนแอพพลิเคชนั ซึงเป็นบริการระบตุําแหน่งและสถานที เพือใช้บอกสถานที

ให้บริการใกล้เคียงกบัทีผู้บริโภคอาศยัอยู่ ณ เวลานนั 

 นอกจากกลยทุธ์หลกัทีกลา่วมา แล้วยงัมีข้อแนะนําสําหรับการสร้างแอพพลิเคชนั

เพิมเตมิ เชน่ เมนหูลกัไมค่วรมีเกิน 4 หวัข้อ เตม็ทีคือ 5 หวัข้อ สําหรับการใช้งานบนแอพพลิเคชนั 

มีการแจ้งเตือน (Notification) ผา่นแอพพลิเคชนัด้วย โดยต้องแจ้งเตือนข้อมลูทีผู้บริโภคต้องการ 

หรือจดัข้อมลูทีผู้บริโภคต้องการให้อยู่หน้าแรกของแอพพลิเคชนั นอกจากนีแอพพลิเคชนัควรมีการ

อพัเดทฟังก์ชนัอยู่ตลอด และขยายฟังก์ชนัการใช้งานออกไปจากแอพพลิเคชนัหลกั เพือเพิมโอกาส

ในการเข้าถึงผู้บริโภค 

 4. แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลเิคชัน 

 แนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนั คือ ผู้บริโภคจะดาวน์โหลด

แอพพลิเคชนัทีเป็นประโยชน์ ต้องการใช้งานจริง และเพือความสะดวกในการใช้งานหลงัจาก

ผู้บริโภคดาวน์โหลดมาใช้ นบัวา่เป็นการสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) ให้กบัตราสินค้านนั ซึง

จะแสดงเป็นสญัลกัษณ์ของตราสินค้านนั บนหน้าจอสมาร์ทโฟน ทําให้ผู้บริโภครู้สกึใกล้ชิดกบั 
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ตราสินค้ามากขนึ ผู้บริโภคทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัสว่นมากเป็นผู้ทีมีประสบการณ์กบัตราสินค้า

นนัมาก่อน ในปัจจบุนัผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนัเป็นพวกต้องการความรวดเร็ว ซงึถ้าแอพพลิเคชนั

ใช้บริการได้ดี ใช้งานง่าย ผู้บริโภคกจ็ะดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัมาใช้อีก ไมว่า่จะเปลียนไปใช้

สมาร์ทโฟนเครืองใหมก่ต็าม  

 ในสว่นของแนวโน้มทีจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Royalty) นนั 

การใช้แอพพลิเคชนัเป็นแคส่ว่นเสริมผลกัดนัให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ตราสินค้านนัทนัสมยั รู้สกึมีสว่น

ร่วมกบัตราสินค้านนั และเมือผู้บริโภคไปใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคก็สามารถเลือก

ได้ง่ายขนึวา่จะไปใช้บริการกบัตราสินค้าไหน ซึงบางองค์กรธรุกิจ เช่น ธรุกิจร้านอาหาร ใช้

แอพพลิเคชนัเป็นช่องทําโปรโมชนั สง่เสริมการขายผา่นแอพพลิเคชนั โดยการสร้างเป็นมินิเกม เลน่

แล้วได้รางวลั หรือสว่นลด ก็มีสว่นผลกัดนัให้ผู้บริโภคไปใช้บริการทีร้านนนัมากขนึ ผู้บริโภคใกล้ชิด

กบัตราสินค้า และรู้สกึวา่ตราสินค้ามีตวัตน และเป็นการสร้างโอกาสในการขายได้อีกด้วย 

 5. ตัวชีวัดประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชัน 

 1) จํานวนผู้ทีใช้จริง (Active User) 

 2) ข้อความคําติชม (Comment)  

 3) ยอดขายทีเกิดจากการขายสินค้าและบริการ สําหรับแอพพลิเคชนัของโรงภาพยนตร์

เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ ใช้ยอดขายและมลูคา่เงินในแตล่ะเดือน จากการขายตวัผา่นแอพพลิเคชนัซงึ

เป็นช่องทางออนไลน์ (Online ticketing) ช่องทางหนึง เป็นตวัชีวดัวา่แอพพลิเคชนัมีประสิทธิผล 

 6. แอพพลิเคชันในธุรกิจบริการทีเกดิประสิทธิผล และประสบความสําเร็จสูงสุด 

 แอพพลิเคชนัในธรุกิจบริการทีเกิดประสิทธิผล และประสบความสําเร็จสงูสดุขณะนี ที

ผู้ เชียวชาญเหน็ตรงกนั ในขณะนี มี 2 แอพพลิเคชนั ได้แก ่

 1) แอพพลิเคชนัเมเจอร์ มฟูวีพลสั ของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ ทีใช้งานง่าย มี

โลเคชนัเบส (Location base) ช่องทางการซือ (Purchasing Channel) ขนาดเมนกูารใช้งาน

ได้ผลดี ไมว่า่อินเทอร์เน็ตช้าหรือเร็วก็สามารถใช้งานได้ ข้อมลูทีได้เป็นปัจจบุนั (real time) ถกูต้อง 
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แมน่ยําสําหรับเมเจอร์เองก็สามารถกลา่วได้วา่เกิดประสิทธิผล และประสบความสําเร็จ เนืองจาก

ยอดของความเติบโตของการซือตวัผา่นโทรศพัท์เคลือนที หรือสมาร์ทโฟน ขนึมาเป็นอนัดบั 1 และ

มียอดขายผา่นแอพพลิเคชนั เป็นอนัดบั 1 ซึงเติบโตกวา่ 200% ในปี 2555 ทีผา่นมา 

 2) แอพพลิเคชนันกแอร์ ของสายการบินนกแอร์ โดยนกแอร์ถือเป็นต้นแบบ (role model) 

สําหรับทกุสายการบินในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัเพราะมีความเข้าใจพฤติกรรมของคนไทย 

เช่น การสร้างเนือหา ข้อมลูทีเข้าใจคนไทย มีการทําโปรโมชนัตามฤดกูาล มีการพฒันา

แอพพลิเคชนัให้ใช้งานง่าย และมีการใช้ร่วมกบัเทคโนโลยีพาสบคุ (Passbook) ของแอปเปิล

(Apple) ในระบบ iOS ซึงนกแอร์มีการอพัเกรดแอพพลิเคชนัให้สามารถดงึข้อมลูการจองตวัมาเกบ็

ไว้ในพาสบคุ และสามารถเช็คอินผา่นสมาร์ทโฟนได้อีกด้วย 

 7. แนวทางการพัฒนาแอพพลเิคชันในธุรกิจบริการให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 แนวทางการพฒันาแอพพลิเคชนัในอนาคตให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุ ผลจากการ

สมัภาษณ์สรุปได้วา่ การทําแอพพลิเคชนั ต้องมีการอพัเดทข้อมลูให้เป็นปัจจบุนัตลอดเวลา ควรมี

ข้อมลูใหมเ่สมอ ควรพฒันาช่องทางการชําระเงินให้ลกูค้ามีทางเลือกมากขนึ ลดข้อผิดพลาด 

ปัญหาทีเกิดจากการใช้งานแอพพลิเคชนั ทําให้การบริการครบวงจรและครอบคลมุมากทีสดุ ให้

ข้อมลูทีถกูต้อง ครบถ้วน รวดเร็วตอบสนองความต้องการของลกูค้า และควรทําให้คนเกิด

กระบวนการซือ-ขายในการบริการ ใช้แอพพลิเคชนัเป็นตวัสร้างรายได้ใหม ่หรือช่องทางทีจะสร้าง

ยอดขายและประเภทแอพพลิเคชนัทีน่าสนใจ และต้องทําในอนาคต คือ แอพพลิเคชนัประเภท 

ชอปปิง (Shopping) 

ส่วนที 2 ผลการวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) 

 ผู้ วิจยัได้ทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) และสามารถเก็บแบบสอบถามจาก

กลุม่ตวัอย่างได้จํานวนทงัสิน 412 ชดุสามารถสรุปผลการวิจยั ได้ 3 สว่น ดงัรายเอียดตอ่ไปนี 

 2.1 ผลการวจัิยเกียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เพศชายและหญิงมีจํานวนใกล้เคียงกนั โดยเพศชาย 
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มีจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 52.18 และเพศหญิง มีจํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 47.82

สว่นใหญ่เป็นผู้ทีมีอายรุะหวา่ง 26-30 ปี มีจํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 44.90 รองลงมาคือ ผู้ที

มีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.36 โดยเป็นผู้ทีจบการศกึษาสงูสดุใน

ระดบัปริญญาตรีมากทีสดุ จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 62.38 รองลงมาคือ ผู้ทีจบการศกึษา

สงูสดุในระดบัปริญญาโท มีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.36และเป็นผู้ทีมีอาชีพพนกังานหรือ

ลกูจ้างเอกชนมากทีสดุ มีจํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 52.67 รองลงมาคือ ผู้ทีมีอาชีพนกัเรียน

หรือนกัศกึษา มีจํานวน 87 คนคิดเป็นร้อยละ 21.12 และเป็นผู้ทีมีรายได้สงูกวา่ 30,000 บาทมาก

ทีสดุ มีจํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.22 รองลงมาคือ ผู้ทีมีรายได้ช่วง 15,001-20,000 บาท 

มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.05  

 2.2 ผลการวจัิยเกียวกับผลการวจัิยเกียวกับความคดิเหน็และพฤติกรรมการใช้

แบรนด์แอพพลเิคชันในธุรกิจบริการ 

 ระบบปฏบัิตกิารของสมาร์ทโฟนกลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม เป็นผู้ทีใช้สมาร์ท

โฟนในระบบปฏิบตักิาร iOS มากทีสดุ มีจํานวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 62.62 รองลงมาคือ 

ระบบปฏิบตัิการ Androidมีจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 32.52 

 ระบบการรับส่งข้อมูลบนสมาร์ทโฟน ผู้ ทีใช้สมาร์ทโฟนผา่นระบบ 3G มากทีสดุ มี

จํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 61.89 รองลงมาคือ ใช้ผา่นระบบ Wi-Fiมีจํานวน 128 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.07 

 แอพพลิเคชันของธุรกิจบริการทีกลุ่มตัวอย่างรู้จักมากทีสุด อนัดบัที 1 ธรุกิจโรง

ภาพยนตร์มีจํานวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 81.07 อนัดบัที 2 ธรุกิจธนาคารมีจํานวน 328 คน คิด

เป็นร้อยละ 79.61 อนัดบัที 3 ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) มีจํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.89 อนัดบัที 4 ธรุกิจบริการโทรศพัท์มีจํานวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 59.47 อนัดบัที 5 ธรุกิจ

โรงแรม ทีพกัมีจํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 44.17 อนัดบัที 6 ธรุกิจห้างสรรพสินค้ามีจํานวน 

170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.26 และอนัดบัที 7 ธรุกิจร้านอาหารมีจํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.65 
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 แอพพลิเคชันของธุรกิจบริการทีกลุ่มตัวอย่างเคยใช้มากทีสุด อนัดบัที 1 ธรุกิจโรง

ภาพยนตร์มีจํานวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 อนัดบัที 2 ธรุกิจธนาคารมีจํานวน 213 คน คิด

เป็นร้อยละ 51.7 อนัดบัที 3 ธรุกิจบริการโทรศพัท์มีจํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 34 อนัดบัที 4 

ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) มีจํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 อนัดบัที 5 ธรุกิจโรงแรม ที

พกัมีจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.42 อนัดบัที 6 ธรุกิจร้านอาหารมีจํานวน 71 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 17.23 และอนัดบัที 7 ธรุกิจห้างสรรพสินค้ามีจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.59 

 เหตุผลสาํคัญในการเลือกใช้แอพพลิเคชันของตราสนิค้า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่

เลือกใช้แอพพลิเคชนัของตราสินค้าเพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลามากทีสดุ มีจํานวน 

246 คน คิดเป็นร้อยละ 59.71 รองลงมาคือ เลือกแอพพลิเคชนัทีใช้งานง่าย มีจํานวน 79 คน คิด

เป็นร้อยละ 19.17 รองลงมาเลือกใช้แอพพลิเคชนัทีให้ข้อมลูถกูต้องและแมน่ยํา มีจํานวน 46 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.17 และเลือกใช้แอพพลิเคชนัทีเป็นทีรู้จกั มีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.34 

ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ เลือกใช้แอพพลิเคชนัเพราะมีความเชือมนั 

และความสมัพนัธ์ในตราสินค้า มีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.61 

 การชาํระเงนิค่าบริการหรือทาํธุรกรรมทางการเงนิผ่านแอพพลิเคชัน กลุม่

ตวัอย่างสว่นมากเคยชําระเงินคา่บริการหรือทําธรุกรรมทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนั มีจํานวน 

268 คน คิดเป็นร้อยละ 65 และไมเ่คยชําระเงินคา่บริการหรือทําธรุกรรมทางการเงินผา่น

แอพพลิเคชนั มีจํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35 

 วธีิการชาํระค่าบริการหรือทาํธุรกรรมทางการเงนิ กลุม่ตวัอย่างทีตอบแบบสอบถาม

ชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมด้วยเงินสดทีสถานทีให้บริการมากทีสดุมีจํานวน 213 คน คิดเป็น

ร้อยละ 51.7 รองลงมาชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่นแอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัร

เครดิต มีจํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 35.68และชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่นเคาน์เตอร์

เซอร์วิส มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.68 โดยกลุม่ตวัอย่างทีมีจํานวนน้อยทีสดุคือ ชําระ

คา่บริการหรือทําธรุกรรมด้วยวิธีอืนๆ โดยสว่นใหญ่เป็นการชําระคา่บริการหรือทําธรุกรรมผา่น

ระบบอินเทอร์เน็ตในคอมพิวเตอร์ 
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 เหตุผลทีไม่ชาํระเงนิค่าใช้บริการหรือทาํธุรกรรมผ่านแอพพลิเคชันโดยการตัด

เงนิจากบัตรเครดิต กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้เหตผุลทีไมชํ่าระคา่ใช้บริการหรือทําธรุกรรม

ทางการเงินผา่นแอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัรเครดติเพราะไมม่นัใจในความปลอดภยั มี

จํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 39.08 รองลงมาเพราะไมมี่บตัรเครดติ มีจํานวน 90 คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.84 และมีจํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 35.68 เป็นกลุม่ตวัอย่างทีเลือกชําระคา่บริการ

หรือทําธรุกรรมผา่นแอพพลิเคชนัโดยการตดัเงินจากบตัรเครดิต 

 พฤติกรรมและความคดิเหน็เกียวกับการใช้แบรนด์แอพพลเิคชัน กลุม่ตวัอย่าง

สว่นใหญ่เห็นด้วยกบัการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนั โดยมีความคิดทีเห็นด้วยมากทีสดุ คือ องค์กร

ธรุกิจบริการควรมีช่องทางในการให้บริการหลายช่องทาง มีคา่เฉลีย 4.52 รองลงมาคือ การ

เลือกใช้บริการผา่นแอพพลิเคชนัเพราะต้องการความรวดเร็วในการใช้บริการ มีคา่เฉลีย 4.48 

รองลงมา คือ แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการช่วยอํานวยความสะดวกในการให้บริการท่าน มี

คา่เฉลีย 4.43 สว่นกลุม่ตวัอย่างทียินดีชําระเงินคา่บริการผา่นแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนด้วย

วิธีการตดัเงินจากบตัรเครดิตน้อยทีสดุ มีคา่เฉลีย 3.40 

การวเิคราะห์สถติิเชงิอนุมาน 

 ผลการทดสอบด้วยคา่สถิตไค-สแควร์ (Chi-square) ทีระดบันยัสําคญั 0.05 พบวา่ 

เหตผุลสําคญัของการตดัสินใจใช้แอพพลิเคชนัของตราสินค้า (แบรนด์แอพพลิเคชนั) ในธรุกิจ

บริการ มีความแตกตา่งกนั สามารถนํามาวดัประสิทธิผลได้ 

อภปิรายผลการวจัิย 

 ในยคุของเทคโนโลยีทีเข้ามามีบทบาทอย่างมากกบัคนในสงัคม รูปแบบการใช้ชีวิตของ

คนในปัจจบุนัเปลียนแปลงไป เกิดเทคโนโลยีใหม่ๆ  ทีเข้ามามีบทบาทมากขนึ ซึงสมาร์ทโฟนนบัวา่

เป็นช่องทางการสือสารทีสําคญัมาก เมือพฤติกรรมผู้บริโภคเปลียนไป มีการเคลือนทีอยู่ตลอด ทํา

ให้สมาร์ทโฟนเป็นอปุกรณ์ทีตอบรับความต้องการ และวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจบุนั

อย่างมาก ประกอบกบัตลาดสมาร์ทโฟนทีโตขนึอย่างตอ่เนืองอย่างในปี 2554 ตลาดสมาร์ทโฟน

เป็นตลาดทีมีการขยายตวัสงูทีสดุ โดยมีมลูคา่ตลาดประมาณ 23,700-25,000 ล้านบาท ขยายตวั
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ร้อยละ 31.7–38.8 โดยคิดเป็นสดัสว่นมลูคา่ของตลาดรวมอยู่ทีราวร้อยละ 35.0 (ศนูย์วิจยั 

กสิกรไทย, 2554) ซึงการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนนนั นกัการตลาดไมค่วรมองข้าม 

ดงัที Steven Bellman (2011) กลา่ววา่ แอพพลิเคชนับนอปุกรณ์พกพาอย่างโทรศพัท์เคลือนที

ได้รับความสนใจจากนกัการตลาด เนืองจากมีคณุลกัษณะทีสําคญัคือมีความผกูพนัในระดบัสงูกบั

ผู้ใช้งาน  

 ธรุกิจบริการหลายประเภทไมว่า่จะเป็นธรุกิจบริการโทรศพัท์ ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร ธรุกิจ

ธนาคาร หรือธรุกิจโรงภาพยนตร์ เลง็เหน็ความสําคญั และได้สร้างแอพพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนขนึ 

เพือเพิมช่องทางการให้บริการ และการเข้าถึงผู้บริโภค ดงัทีสมวงศ์ พงษ์สถาพร (2546) เสนอวา่ 

การพิจารณาเกียวกบัการสง่มอบบริการ ต้องคํานึงถึงสถานทีและเวลาในการให้บริการเป็นสําคญั 

(Place, Cyberspace and Time)ควรมีช่องทางในการสง่มอบบริการหลายช่องทาง อาทิ ผา่น

ช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ทีเรียกวา่ อีเมล์ หรือเวบ็ไซต์ และการสง่มอบบริการ (Process) ให้กบั

ผู้บริโภค ควรมีกระบวนการออกแบบทีดี จึงจะทําให้การสง่มอบบริการมีประสิทธิภาพ ถกูต้อง ตรง

เวลา และสมําเสมอ ซึงในปัจจบุนัเทคโนโลยีอปุกรณ์สือสารมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว และ

ช่องทางการให้บริการ นบัเป็นสว่นหนึงของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทีฟิลลิป 

คอ็ตเลอร์ (2547) กลา่ววา่ การตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจําหน่ายนีเป็นการตดัสินใจทีสําคญั

ทีสดุอย่างหนึงของบริษัท และพิชยั นิรมานสกลุ (2539) ได้กลา่วเสริมวา่ การจดัจําหน่ายถือเป็น

กลยทุธ์สําคญัทีช่วยให้ลกูค้าหาซือสินค้าได้ง่ายดาย และสะดวกสบายทีสดุ จึงกลา่วได้วา่ช่องทาง

การสือสารผา่นแบรนด์แอพพลิเคชนัในสมาร์ทโฟน นบัเป็นช่องทางหนึงทีสามารถสง่มอบบริการได้

เข้าถึงตวัลกูค้ามากทีสดุ สร้างความสะดวกและรวดเร็วให้กบัลกูค้าได้ดทีีสดุ 

 สําหรับแอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการทีผู้บริโภครู้จกัมากทีสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ธรุกิจ

โรงภาพยนตร์ ธรุกิจธนาคารและธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร (การบิน) ตามลําดบัโดยธรุกิจบริการ

ดงักลา่ว ได้สร้างแอพพลิเคชนัขนึมา ซงึบางตวัจดัได้วา่เป็นต้นแบบของการสร้างแอพพลิเคชนัที

อํานวยความสะดวก และรวดเร็วให้กบัผู้บริโภค ฟังก์ชนัการใช้งานไมซ่บัซ้อน ใช้งานง่าย หน้าตา

ของแอพพลิเคชนัน่าใช้งาน โทนสีภายในแอพพลิเคชนัสว่นมากเป็นสีทีสือถงึองค์กร หรือตราสินค้า

นนั และเป็นช่องทางการให้บริการทีครบวงจร เทียบเท่าการไปเข้ารับบริการ ณ สถานทีให้บริการ
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ถึงแม้ธรุกิจบริการบางประเภท ยงัไมส่ามารถให้บริการผา่นแอพพลิเคชนัได้ครบวงจร แตเ่ชือวา่ใน

อนาคต ธรุกิจบริการเหลา่นนัต้องมีการพฒันาแอพพลิเคชนัให้มีความสามารถให้บริการผู้บริโภค

ให้ครบวงจรมากทีสดุ นอกจากนีธรุกิจบริการทีสร้างแอพพลิเคชนั ต้องมีการประชาสมัพนัธ์ให้

ผู้บริโภครู้จกัแอพพลิเคชนัทีตนเองได้สร้างขนึมาด้วย 

 ในแง่ของตราสินค้า ตวัแอพพลิเคชนัสว่นใหญ่จะอยูใ่นรูปของสญัลกัษณ์ของตราสินค้า 

ทีจะมาอยู่บนหน้าจอสมาร์ทโฟนทําให้ตราสินค้าใกล้ชิดกบัผู้บริโภคมากขนึ ซึงนบัวา่เป็นการยํา

ตราสินค้าให้ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้านนั และเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กรธรุกิจนนัดู

มีความทนัสมยั มีคณุคา่ เป็นการยําตราสินค้าให้อยู่ในสายตาของผู้บริโภคทําให้ผู้บริโภครู้สกึมี

ความผกูพนักบัตราสินค้า สง่ผลทางบวกตอ่ทศันคติของผู้ใช้งานทีมีตอ่เจ้าของตราสินค้าทีได้ทํา

แอพพลิเคชนัขนึ (Steven Bellman, 2011) และตรงกบัที Jeffrey Hughes (2011) สนบัสนนุวา่ 

องค์กรจะจดัทําแอพพลิเคชนัเพือสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าและบางองค์กรได้จดัทําแอพพลิเคชนั

เพือใช้เสริมให้กบัผลิตภณัฑ์ และเหตผุลทีองค์กรควรใช้ประโยชน์จากการใช้แอพพลิเคชนัในการ

เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย คือ การใช้เป็นเครืองมือของตราสินค้าสําหรับการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายด้วย

วิธีทีแปลกใหม ่กลุม่เป้าหมายมีอิสระในการเข้าถึงเนือหาทีชืนชอบในรูปแบบทีกําหนดเอง และ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าขององคก์รสามารถยกระดบัไปสูป่ระสบการณ์ในเชิงปฏิสมัพนัธ์รูปแบบใหม ่

และทําให้ตราสินค้าดมีูคณุคา่ และสามารถสะท้อนบคุลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าออกมาได้

อย่างชดัเจน (Kotler และ Keller, 2006 อ้างถึงในดิสพร ออ่นนชุ, 2551)จะเห็นได้วา่ตราสินค้าหรือ

องค์กรทีจดัทําแบรนด์แอพพลิเคชนัมีความทนัสมยั และสง่เสริมภาพลกัษณ์ความเป็นองค์กร

นวตักรรมได้ 

 1. กลยุทธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชันในองค์กรธุรกิจบริการ 

 กลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุตอบสนองความต้องการ

และความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มากทีสดุนนั เน้นทีความสะดวกรวดเร็วประหยดัเวลากบั

ผู้บริโภค มีวตัถปุระสงค์ทีชดัเจน ข้อมลูทีให้ต้องเป็นข้อมลูทีถกูต้อง เป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค มี

การอพัเดท (Update) ข้อมลูให้ตรงกบัปัจจบุนัอยู่เสมอ สามารถใช้เป็นช่องทางการสร้างรายได้ 

แอพพลิเคชนัต้องทํางานภายใต้ข้อจํากดัเทคโนโลยีความเร็วสงู มีสว่นของสมาชิกให้กบัผู้บริโภค มี
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โลเคชนัเบสสําหรับบอกสถานทีให้บริการแก่ผู้บริโภค ช่องทางการชําระเงินควรมีหลากหลาย

ช่องทาง และทีสําคญัควรสร้างความปลอดภยั มนัใจในการชําระเงินผา่นแอพพลิเคชนัโดยการ

ชําระเงินผา่นบตัรเครดิตให้กบัผู้บริโภคอีกด้วย ดงัที เอกกมล เอียมศรี (2555) เสนอวา่ การ

วางแผนกลยทุธ์ของธรุกิจ โดยพิจารณาวตัถปุระสงค์ของตวัธรุกิจ และหน้าทีของแอพพลิเคชนันนั

วา่จะใช้สนบัสนนุสว่นใดในธรุกิจ เพือให้บรรลเุป้าหมายตามวตัถปุระสงค์ และให้ความสําคญัจาก

ประสบการณ์ของผู้ใช้แอพพลิเคชนั ธรุกิจจําเป็นต้องวิเคราะห์เกียวกบัอาย ุเป้าหมายในการใช้งาน

ทางสงัคม และความรู้เกียวกบัเทคโนโลยีของกลุม่เป้าหมายทงัผู้ชม และผู้ใช้แอพพลิเคชนั เพือ

นํามาใช้เป็นแนวทางในการพฒันาแอพพลิเคชนัได้ตรงกบักลุม่เป้าหมายมากทีสดุอีกทงัต้องมีการ

อพัเดทข้อมลูให้เป็นปัจจบุนัตลอดเวลา ข้อมลูใหมเ่สมอ ควรพฒันาช่องทางการชําระเงินให้ลกูค้า

มีทางเลือกมากขนึ ลดข้อผิดพลาด หรือปัญหาทีเกิดจากการใช้งานแอพพลิเคชนั ทําให้การบริการ

ครบวงจรและครอบคลมุมากทีสดุ ให้ข้อมลูทีถกูต้องครบถ้วน รวดเร็ว และตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้า ทําให้เกิดกระบวนการซือ-ขายในการบริการ โดยใช้แอพพลิเคชนัเป็นแหลงสร้าง

รายได้ และสง่เสริมการตลาดช่องทางใหม ่

 สําหรับการใช้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางการสง่เสริมการขาย สือสารโปรโมชนั หรือการ

ทําในรูปแบบของสมาชิก สามารถใช้ประโยชน์ในการเก็บฐานข้อมลูของลกูค้า เพือใช้ในการสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าตอ่ไปในอนาคตได้ โดยอาจจะทําเป็นโปรโมชนัพิเศษ ทีเหมาะกบัพฤตกิรรม

การใช้งาน และการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค ซึงแอพพลิเคชนัเป็นช่องทางการสือสารสิงทีผู้บริโภค

ต้องการ และเป็นประโยชน์ไปยงักลุม่เป้าหมายได้ดีทีสดุเป็นสือทีเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี และติดตวั

ผู้บริโภคตลอดเวลา ตามผลการศกึษาของ (Shankar and Balasubramanian, 2009 อ้างถึงใน 

Steven Bellman, 2011) ทีสนบัสนนุวา่ แบรนด์แอพพลิเคชนัเป็นสือโฆษณาทีมีประสิทธิภาพสงู 

ซึงแอพพลิเคชนันนันํามาซึงความเปลียนแปลงในทศันคตแิละความต้องการ หรือความสนใจใน

หมวดหมูสิ่นค้านนัทงัหมด นอกจากนีแบรนด์แอพพลิเคชนัยงัทําให้เกิดผลประโยชน์ทีไมเ่หมือนสิง

อืนในเครืองมือสือสารการตลาด เพราะมนัสามารถติดตวัผู้บริโภคไปทกุหนทกุแหง่ และยงัสามารถ

อพัเดทข้อมลูทีอยูใ่นพืนทีนนัด้วยข้อมลูทีเป็นสิงทีผู้บริโภคต้องการมากกวา่ทีทําให้ผู้บริโภครู้สกึ

รําคาญเหมือนข้อความทีถกูสง่ไป (Steven Bellman, 2011) 
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 บางองค์กรธรุกิจ เชน่ ธรุกิจร้านอาหาร ใช้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทําโปรโมชนั สง่เสริม

การตลาดผา่นแอพพลิเคชนั โดยการสร้างเป็นมินิเกม เลน่แล้วได้รางวลั หรือสว่นลด ก็มีสว่น

ผลกัดนัให้ผู้บริโภคไปใช้บริการทีร้านนนัมากขนึ เป็นช่องทางทีสามารถสือสารตราสินค้าให้เข้าถึง

กลุม่ผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภครู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้ามากขนึ และเป็นช่องทางการสง่เสริม

การตลาดอีกช่องทางหนึง ทีสามารถสร้างรายได้ให้กบัองค์กรธรุกิจบริการ โดยปัจจบุนัวิธีการซือ

สินค้า หรือบริการผา่นแอพพลิเคชนันนั ใช้การชําระเงินโดยตดัผา่นบตัรเครดติ แตท่งันีคนสว่น

ใหญ่ยงัไมม่นัใจเรืองความปลอดภยัของบตัรเครดิต ความไมเ่สถียรของระบบการตดัเงินผา่นบตัร

เครดิต จงึควรสร้างช่องทางการชําระเงินให้หลากหลายช่องทาง และสร้างความมนัใจเรืองความ

ปลอดภยัให้กบัผู้บริโภคมากขนึ เพือทําให้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางการให้บริการทีครบวงจรและ

สร้างรายได้ให้กบัธรุกิจบริการอย่างแท้จริง 

 2. พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แบรนด์แอพพลเิคชันของธุรกิจบริการ 

 สําหรับพฤตกิรรมของผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนั คือ ผู้บริโภคจะเลือกใช้แบรนด์

แอพพลิเคชนัเพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลามากทีสดุแอพพลิเคชนัต้องเป็นประโยชน์ 

ใช้งานได้จริง และมีความสะดวกในการใช้งาน ซึงหลงัจากผู้บริโภคดาวน์โหลดมาใช้ นบัวา่เป็นการ

สร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) ให้กบัตราสินค้านนั เพราะแอพพลิเคชนัจะแสดงเป็นสญัลกัษณ์

ของตราสินค้านนับนหน้าจอสมาร์ทโฟน ทําให้ผู้บริโภครู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้ามากขนึ อย่างไรก็

ตามผู้บริโภคทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนัสว่นมากเป็นผู้ทีมีประสบการณ์กบัตราสินค้านนัมาก่อน 

ในปัจจบุนัผู้บริโภคทีใช้แอพพลิเคชนัสว่นใหญ่ต้องการความสะดวกสบาย ประหยดัเวลาและ

รวดเร็ว ดงันนัถ้าแอพพลิเคชนันนัใช้บริการได้ดี ผู้บริโภคใช้งานง่าย ผู้บริโภคกจ็ะดาวน์โหลด

แอพพลิเคชนันนัมาใช้อีก ไมว่า่จะเปลียนไปใช้สมาร์ทโฟน เครืองใหมก่็ตาม และเมือผู้บริโภคทีมี

ความรู้สกึพึงพอใจในการใช้บริการผา่นแอพพลิเคชนัก็สามารถบอกกลา่วไปยงัผู้บริโภคคนอืนให้

เข้ามาใช้บริการของตราสินค้านนัมากยิงขนึ ทําให้คนรู้จกัตราสินค้าได้มากขนึ และนบัวา่เป็นสว่น

เสริมในการสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้อีกด้วย 
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 อย่างไรก็ตามการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัดงักลา่วตามกลยทุธ์ทีกลา่วไปข้างต้น จะทํา

ให้แอพพลิเคชนัมีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคใช้งานได้ง่าย สนองความต้องการของผู้บริโภคทีจะใช้

บริการได้ สะดวกรวดเร็ว ประหยดัเวลา สร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภค ก็สามารถนําไปสูก่ารใช้

บริการทีสถานทีจริงของตราสินค้าทีผู้บริโภคมีประสบการณ์จากการใช้แอพพลิเคชนั และเมือไปใช้

บริการและเกิดความประทบัใจ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจได้ง่ายขนึสําหรับการใช้บริการใน

ครังตอ่ไป หรือผู้บริโภคทีรู้จกัหรือมีประสบการณ์ตรงกบัตราสินค้าทีเคยไปใช้บริการแล้วมีความ

ประทบัใจอยู่แล้ว และเมือองค์กรธรุกิจบริการมีช่องทางการให้บริการทีเพิมขนึ และอํานวยความ

สะดวกมากยิงขนึอย่างแอพพลิเคชนันนั ก็สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และนําไปสู่

ความภกัดีในตราสินค้านนัตอ่ไปได้ในอนาคตเช่นกนัในทางกลบักนัถ้าแอพพลิเคชนัใช้งานยาก 

ฟังก์ชนัการใช้งานซบัซ้อน ก็จะทําให้ผู้บริโภครู้สกึไมอ่ยากใช้บริการตราสินค้านนั หรือมีความรู้สกึ

ไมด่ีตอ่ตราสินค้านนั และอาจเลิกใช้บริการตราสินค้านนัในทีสดุ 

 3. ประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชันเพือส่งเสริมการตลาดในองค์กรธุรกิจ

บริการ 

 สําหรับตวัชีวดัประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชนั จะเป็นจํานวนผู้ทีใช้งานจริง ซึงเป็น

กลุม่ผู้บริโภคทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนั มาใช้บริการจริง และสร้างคําแนะนํา ติชมขนึตามความ

พึงพอใจทีเกิดจากการใช้งานแอพพลิเคชนั เพือให้นกัวางกลยทุธ์หรือนกัพฒันาแอพพลิเคชนัได้

พฒันา ปรับปรุง เปลียนแปลงให้แอพพลิเคชนัมีความน่าใช้งาน ใช้งานง่าย และอํานวยความ

สะดวกและรวดเร็วในการให้บริการผา่นช่องทางแอพพลิเคชนัได้ดียิงขนึ สามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคทีดาวน์โหลดแอพพลิเคชนันนัมาใช้โดย กลยทุธ์ทีนกัวางกลยทุธ์หรือ

นกัพฒันาแอพพลิเคชนัได้วางไว้ อนัดบั 1 คือสร้างแอพพลิเคชนัขนึมาเพืออํานวยความสะดวกให้

ผู้บริโภคใช้งานได้รวดเร็ว ประหยดัเวลาในการใช้บริการหรือทําธรุกรรมทางการเงิน ทําให้แบรนด์

แอพพลิเคชนัมีประสิทธิผล เนืองจากเหตผุลหลกัทีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจเลือกใช้แบรนด์

แอพพลิเคชนัของธรุกิจบริการมากทีสดุ คือ ใช้เพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลาซึงตรงกบั

กลยทุธ์ทีนกัวางกลยทุธ์หรือนกัพฒันาแอพพลิเคชนัได้วางไว้  
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 สามารถสรุปได้วา่ ในกลยทุธ์ของการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัขนึมานนั ต้องสามารถ

ซือสินค้าหรือบริการผา่นแอพพลิเคชนัได้ง่าย รวดเร็ว ประหยดัเวลาและท้ายทีสดุนนัคือการทําให้

ผู้บริโภคใช้แอพพลิเคชนัแล้วรู้สกึมีความสะดวกสบาย รวดเร็วในการใช้งาน และประหยดัเวลาใน

การใช้บริการ ไมต้่องเสียเวลาตอ่แถวทีหน้าเคาน์เตอร์ให้บริการ ซึงในสว่นองค์กรธรุกิจบริการเองก็

สามารถลดต้นทนุการจ้างทรัพยากรบคุคลในการให้บริการ เพิมช่องทางการให้บริการทีเข้าถึงตวั

ผู้บริโภคมากขนึ ทําหน้าทีให้บริการได้สมบรูณ์ทีสดุ เนืองจากผู้บริโภคมีทางเลือกในการใช้บริการ

มากขนึ สามารถเข้าใช้บริการผา่นทางแอพพลิเคชนัได้อีกหนึงช่องทาง และแอพพลิเคชนัถือได้วา่

เป็นช่องทางการสง่เสริมการตลาดช่องทางใหมที่ก่อให้เกิดแหลง่รายได้เพิมขนึ จากทีผู้บริโภคใช้

แอพพลิเคชนัซือสินค้า หรือบริการผา่นสมาร์ทโฟนนนัเอง 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะทัวไป 

 1. จากการวิจยัครังนีจะเหน็ได้วา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่ยงัไมก่ล้าใช้บริการ หรือทําธรุกรรม

ทางการเงิน ผา่นแอพพลิเคชนัโดยการชําระเงินผา่นบตัรเครดิต เพราะไมเ่ชือเรืองความปลอดภยั 

ดงันนัองคก์รธรุกิจบริการทีจดัทําแอพพลิเคชนัขนึมา ควรมีช่องทางการชําระเงินหลายช่องทาง 

และสร้างความมนัใจให้กบัลกูค้า เน้นในเรืองของความปลอดภยัในการใช้บริการ หรือทําธรุกรรม

ทางการเงินผา่นบตัรเครดิต และลดปัญหาข้อผิดพลาดให้เหลือน้อยทีสดุ  

 2. สําหรับธรุกิจบริการทีสร้างแอพพลิเคชนัขนึมาแล้วควรปรับปรุง พฒันา ลด

ข้อผิดพลาดของแอพพลิเคชนัอย่างตอ่เนือง เพือให้แอพพลิเคชนัเป็นช่องทางการให้บริการทีครบ

วงจรมากทีสดุมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดประสิทธิผลสงูสดุ ให้ผู้บริโภคหนัมาใช้งานผา่น

แอพพลิเคชนัเพิมขนึ ทําให้ผู้บริโภคใกล้ชิดกบัตราสินค้า มีประสบการณ์กบัตราสินค้ามากขนึและ

พฒันาไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Royalty) ในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวจัิยครังต่อไป 

 1. การวิจยัครังนีเป็นการวิจยัในเขตกรุงเทพมหานคร หากในอนาคตมีการทําวิจยัโดยใช้

กลุม่ตวัอย่างทวัประเทศ เพือให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้แบรนด์แอพพลิเคชนัของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย เพือนํามาพฒันากลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัให้ตรงกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคทวัประเทศมากยิงขนึ 

 2. กลุม่ตวัอย่างทีใช้ในการวิจยัครังนีเป็นกลุม่ทีอยู่ในวยัทํางานตอนต้น ซึงในการวิจยั

ครังตอ่ไปน่าจะมีการศกึษาพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชนัของกลุม่วยัรุ่น หรือวยัสงูอาย ุเพือ

ประโยชน์ในการปรับปรุงพฒันาแบรนด์แอพพลิเคชนัให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคในแตล่ะ

ช่วงอาย ุหรืออาจมีการปรับกลยทุธ์สําหรับกลุม่ผู้บริโภคทีมีอายแุตกตา่งกนัเพือประโยชน์ของ

องค์กรธรุกิจบริการทีจะทําให้เข้าถงึลกูค้าได้มากยิงขนึ 

 3. ในการวิจยัครังนีมีการศกึษามุ้งเน้นไปทีกลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนั และ

ประสิทธิผลทีเกิดขนึจากการใช้แอพพลิเคชนัวา่เป็นไปตามกลยทุธ์ทีวางไว้หรือไม ่ดงันนัในอนาคต

ควรมีการศกึษาในเชิงลกึยิงขนึ เชน่ การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัเพือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

เพือสือสารตราสินค้า เพือสร้างความภกัดีในตราสินค้า หรือศกึษาทศันคติทีผู้บริโภคมีตอ่แบรนด์

แอพพลิเคชนั เพือตอ่ยอดไปถงึการพฒันากลยทุธ์การสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนัทีมีประสิทธิภาพ 

และมีประสิทธิผลมากยิงขนึ 

 4. ในการวิจยัครังนีศกึษาถึงกลยทุธ์และประสิทธิผลในการสร้างแบรนด์แอพพลิเคชนั

ขององค์กรธรุกิจบริการประเภทโรงภาพยนตร์ ธรุกิจธนาคาร ธรุกิจขนสง่ผู้โดยสาร เท่านนั ดงันนั

ในอนาคตควรมีการศกึษาในธรุกิจบริการประเภทอืน เชน่ ธรุกิจร้านอาหาร ธรุกิจโรงแรมทีพกั หรือ

ธรุกิจห้างสรรพสินค้า ตลอดจนตอ่ยอดไปถึงการศกึษากลยทุธ์และประสิทธิผลในการสร้างแบรนด์

แอพพลิเคชนัขององค์กรธรุกิจทีเป็นสินค้า เพือประโยชน์ในการปรับปรุงพฒันา เปลียนแปลง

แอพพลิเคชนัให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้หลากหลายมากยิงขนึสําหรับองค์กรธรุกิจ

ทกุประเภทในประเทศไทย 
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แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามชดุนีเป็นสว่นหนงึของการทําวิทยานิพนธ์ของนิสติปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพือศกึษาเรือง “กลยทุธ์และประสทิธิผลของแบรนด์แอพพลเิคชนัในธุรกิจบริการ”  

จงึใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยข้อมูลทีได้จากแบบสอบถามจะเป็น

ประโยชน์ในการศกึษาต่อไป ทงันผีู้ วิจยัขอขอบพระคณุทุกท่านทีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็น

อย่างดีมา ณ โอกาสนี 

** แบรนด์แอพพลเิคชนั (Brand application) หมายถึง ซอฟต์แวร์ประเภทหนงึทีได้รับการออกแบบให้ทํางาน

ด้วยหน้าทีทีเจาะจงโดยตรงสาํหรับผู้ใช้ และเป็นสว่นสาํคัญในการสร้างอรรถประโยชน์ทีหลากหลายบนสมาร์ท

โฟน ในทีนีหมายถึง แอพพลเิคชนัของธุรกิจการบริการทีใช้ผ่านสมาร์ทโฟนนนัเอง 

คําชีแจง กรุณาทําเครืองหมาย  ลงในช่อง  ทีตรงกบัความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากทีสดุ  

แบบสอบถามนีมี 3 สว่นดังนี 

สว่นที 1: เป็นแบบสอบถามเบืองต้นสําหรับคัดเลอืกผู้ตอบแบบสอบถาม 

สว่นที 2: เป็นแบบสอบถามเกียวกบัข้อมลูทวัไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สว่นที 3: เป็นแบบสอบถามเกียวกบัพฤติกรรมการใช้แบรนด์แอพพลเิคชนั 

 

ส่วนที  1 คําถามเบืองต้นในการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

1. ท่านใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนหรือไม่ 

 1.  ใช้      2.  ไม่ใช้ (ยติุแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านดาวน์โหลดแอพพลเิคชนัมาใช้ในสมาร์ทโฟนของท่านหรือไม่ 

 1.  ใช้      2.  ไม่ใช้ (ยติุแบบสอบถาม) 
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ส่วนที 2 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

1. เพศ  

1.  ชาย       2.  หญิง  

2. อาย ุ 

1.  น้อยกว่า 21 ปี      2.  21-25 ปี    

3.  26-30 ปี     4.  31-35 ปี  

5.  35-40 ปี     6.  41 ปีขนึไป โปรดระบอุายุ _______ ปี

  

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 1.  ตํากว่าปริญญาตรี    2.  ปริญญาตรี                              

        3.  ปริญญาโท     4.  สงูกว่าปริญญาโท 

 

4. อาชีพ 

1.  นกัเรียน / นกัศกึษา     2.  ข้าราชการ    

3.  พนกังานรัฐวิสาหกิจ    4.  พนกังาน / ลกูจ้างเอกชน  

5.  ประกอบธุรกิจส่วนตวั     6.  พ่อบ้าน / แม่บ้าน  

7.  เกษียณ      

 

5. รายได้ 

 1.  ตํากว่า 10,000 บาท    5.  20,001-25,000 บาท  

 2.  10,001-15,000 บาท    6.  25,001-30,000 บาท 

 3.  15,001-20,000 บาท    7.  สงูกว่า 30,000 บาท 

ส่วนที 3 ศึกษาพฤติกรรมการใช้แบรนด์แอพพลิเคชัน 

6. โทรศพัท์สมาร์ทโฟนของท่านใช้ระบบปฏิบติัการใด 

        1.  iOS      2.  Android 

3.  Blackberry     4.  Windows Phone8   

   

7. ท่านใช้บริการแอพพลเิคชนับนสมาร์ทโฟนผ่านระบบใด  

 1.  ผ่านระบบ 3G                 2.  ผ่านระบบ Wi-Fi 

 3.  ผ่านระบบ Edge 
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8. ท่านรู้จกัแอพพลเิคชนัของตราสนิค้า (แบรนด์แอพพลเิคชนั) ในธุรกิจบริการใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

        1.  ธุรกิจขนสง่ผู้ โดยสาร (การบิน)   2.  ธุรกิจโรงแรม ทีพกั 

3.  ธุรกิจธนาคาร     4.  ธุรกิจห้างสรรพสนิค้า   

5.  ธุรกิจโรงภาพยนตร์     6.  ธุรกิจบริการโทรศพัท์ 

        7.  ธุรกิจร้านอาหาร     

 

9. แอพพลเิคชนัของตราสนิค้า (แบรนด์แอพพลเิคชนั) ในธุรกิจบริการใดทีท่านดาวน์โหลดมาใช้บ่อยทีสดุ (ตอบ

ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

        1.  ธุรกิจขนสง่ผู้ โดยสาร (การบิน)   2.  ธุรกิจโรงแรม ทีพกั 

3.  ธุรกิจธนาคาร     4.  ธุรกิจห้างสรรพสนิค้า   

5.  ธุรกิจโรงภาพยนตร์    6.  ธุรกิจบริการโทรศพัท์ 

        7.  ธุรกิจร้านอาหาร     

 

10. สงิทีสําคญัทีสดุสาํหรับการตดัสนิใจเลอืกใช้แอพพลเิคชนัของตราสนิค้า (แบรนด์แอพพลเิคชนั) ในธุรกิจ

บริการคืออะไร (โปรดเลอืกคําตอบทีตรงกบัความเห็นของท่านทีสดุเพียงข้อเดียว) 

        1.  แอพพลเิคชนัใช้งานง่าย 

 2.  แอพพลเิคชนัเป็นทีรู้จัก  

 3.  ใช้เพือความสะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลา   

 4.  มีความเชือมนัและความสมัพนัธ์ในตราสนิค้า  

 5.  แอพพลเิคชนันนัให้ข้อมูลทีถูกต้องและแม่นยํา 

 

11. โดยปกติเมือท่านดาวน์โหลดแอพพลเิคชนัของธุรกิจบริการ (เช่น แอพพลเิคชนัธนาคาร แอพพลเิคชนัโรง

ภาพยนตร์) มาใช้ ท่านจะชําระค่าบริการหรือทําธุรกรรมด้วยวิธีใด 

 1.  ชําระค่าบริการหรือทําธุรกรรมด้วยเงินสด 

 2.  ชําระค่าบริการหรือทําธุรกรรมผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส 

 3.  ชําระค่าบริการหรือทําธุรกรรมผ่านแอพพลเิคชนัโดยการตัดเงินจากบตัรเครดิต  

 4.  อืนๆ โปรดระบ ุ_____________ 

 

12. เหตผุลทีท่านไม่ชําระเงินค่าใช้บริการหรือทําธุรกรรมผ่านแอพพลเิคชนัโดยการตัดเงินจากบัตรเครดิตคืออะไร 

 1.  ไม่มีบตัรเครดิต     2.  ไม่มนัใจในความปลอดภัย 

 3  อืนๆ โปรดระบ ุ_____________ 

 



141 
 

 

13. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกบัข้อความต่อไปนี  

คําชีแจง กรุณาทําเครืองหมาย  ลงในช่องว่างทีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสดุเพียงข้อเดียว 

เห็นด้วย

อย่างยิง 
เห็นด้วย เฉยๆ 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิง 

  5 4 3 2 1 

1.องค์กรธุรกิจบริการควรมีช่องทางใน

การให้บริการหลายช่องทาง           

2.แอพพลเิคชนับนสมาร์ทโฟนเป็นช่อง

ทางการให้บริการทีสาํคญัขององค์กร

ธุรกิจบริการ 
          

3.ท่านจะใช้แอพพลเิคชนัก็ต่อเมือท่าน

ต้องการใช้บริการจากตราสนิค้านนั           

4.แอพพลเิคชนัของธุรกิจบริการช่วย

อํานวยความสะดวกในการให้บริการ

ท่าน 

          

5.แอพพลเิคชนัของธุรกิจบริการมี

ประโยชน์ในการให้บริการ           

6.ท่านดาวน์โหลดแอพพลเิคชนัของ

ธุรกิจบริการเฉพาะตราสนิค้าทีท่านรู้จกั

เท่านนั 

          

7.ท่านมีความเชือมนัและมี

ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าทีท่านดาวน์

โหลดแอพพลเิคชนันนัมาใช้ 
          

8.ในอนาคตท่านมีแนวโน้มทีจะไปใช้

บริการในตราสนิค้าทีท่านดาวน์โหลด

แอพพลเิคชนัไว้ 
          

9.หากต้องพิจารณาเลอืกใช้บริการ 

ท่านจะไปใช้บริการจากตราสนิค้าที

ท่านมีแอพพลเิคชันนนัเป็นอนัดบัแรก 
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เห็นด้วย

อย่างยิง 
เห็นด้วย เฉยๆ 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิง 

  5 4 3 2 1 

10.ท่านจะดาวน์โหลดแอพพลเิคชนั

ของตราสนิค้าในธุรกิจบริการทีท่านไป

ใช้เป็นประจํา 

          

          

11.องค์กรธุรกิจบริการทีมีแอพพลเิคชนั

มีความทนัสมัย 

          

          

12.การใช้บริการผ่านแอพพลเิคชนับน

สมาร์ทโฟนดีกว่าการไปใช้บริการที

สถานทีขององค์กรธุรกิจบริการ 

          

          

13.ท่านใช้บริการผ่านแอพพลเิคชนับน

สมาร์ทโฟนเป็นประจํา 

          

          

14.ท่านเลอืกใช้บริการผ่าน

แอพพลเิคชนัทีใช้งานง่าย 

          

          

15.ท่านเลอืกใช้บริการผ่าน

แอพพลเิคชนัเพราะต้องการความ

รวดเร็วในการใช้บริการ 

          

          

16.ท่านเลอืกใช้บริการผ่าน

แอพพลเิคชนัทีให้ข้อมูลถูกต้อง และ

แม่นยํา 

          

          

17.ท่านเลอืกใช้บริการหรือทําธุรกรรม

ทางการเงิน (ธนาคาร) ผ่าน

แอพพลเิคชนั 

          

          

18.ท่านยินดีชําระเงินค่าบริการผ่าน

แอพพลเิคชนับนสมาร์ทโฟน ด้วย

วิธีการตดัเงินจากบตัรเครดิต 

          

          

 

**ขอขอบพระคุณอย่างสูงสําหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ** 



143 
 

 

ประวัติผู้เขียนวทิยานิพนธ์ 

  นางสาวแพรวดี ณ นคร เกิดเมือวนัที 24 พฤศจิกายน พ.ศ. 2529 สําเร็จการศกึษาสาขา

การจดัการการผลิต คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ในปี พ.ศ. 2551 และเข้าศกึษา

ตอ่ในระดบัปริญญาโท สาขาการจดัการการสือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั ในปี พ.ศ. 2554 
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