
 

 

บทที่ 2 
สรุปสาระสําคัญจากเอกสารที่เกี่ยวของ 

 
 ในการพัฒนาระบบชวยตัดสินใจสําหรับการเลือกเส้ือผาเครื่องแตงกายโดยใชบารโคดสอง
มิติ ไดทําการศึกษาทฤษฎีและหลักการตางๆท่ีสามารถนํามาประยุกตใชได โดยแบงออกเปนหัวขอ
ตางๆ ดังตอไปนี ้

2.1     เทคโนโลยีบารโคดสองมิติ  
2.2     แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
2.3     แนวคิดเกี่ยวกับคานิยมการซ้ือสินคาของนักศึกษา 
2.4     แนวคิดปจจัยกระตุนทางการตลาด  
2.5     ทฤษฎีแรงจูงใจ  
2.6     ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ  
2.7     กระบวนการพัฒนาซอฟตแวรแบบจําลองน้ําตก  

 
2.1 เทคโนโลยีบารโคดสองมิติ (Two-Dimensional Barcode) 

ชัยกาล พิทยาเกษม (2549) ไดกลาววา เทคโนโลยีบารโคด 2 มิติ (Two-Dimensional 

Barcode) บารโคด นั้นในปจจุบันเปนท่ีนิยมมาก ในธุรกิจและอุตสาหกรรมตางๆ เปนเพราะความ
รวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา เพราะเพียงแคสแกนเทานั้น ก็สามารถทราบรหัสสินคาหรือขอมูลสินคาได 
บารโคดจึงมีสวนในการทําใหเกิดลักษณะการทํางานในรูปแบบใหมท่ีแตกตางมากขึ้นไดในปจจุบัน
และดวยความสะดวกสบายทําใหบารโคดจึงไดรับการยอมรับมากขึ้นในตลาด และเริ่มมีความคิด
ริเริ่มท่ีจะทําใหมันสามารถท่ีจะเก็บขอมูลไดมากขึ้น เก็บตัวอักษรไดมากขึ้น และสามารถท่ีจะถูก
ผลิตออกมาโดยใชพ้ืนท่ีในการพิมพท่ีนอยลง ดังนั้นจึงเกิดความพยายามที่จะเพ่ิมปริมาณการเก็บ
ขอมูลโดยใชบารโคดใหมากขึ้น เชน ความพยายามท่ีจะเพ่ิมตัวเลขใหท่ีอยูในบารโคดใหมากขึ้น 
หรือ ความพยายามที่จะนําบารโคดหลายๆอันมาเรียงตอกัน เปนตนแตการปรับปรุงก็ยังคงเกิด
ปญหาตางๆตาม เชน การพยายามท่ีจะเพ่ิมใหบารโคดสามารถบรรจุตัวเลขไดมากขึ้นนั้นทําให 

บารโคดมีขนาดท่ีใหญเกินไป หรือ การนําบารโคดมาเรียงตอกันนั้นทําใหตองมีการสราง
ระบบการสแกนใหมซ่ึงยัง ไมสามารถทําใหมีประสิทธิภาพได   บารโคด 2 มิติสามารถบรรจุขอมูล
ไดมากกวาบารโคด 1 มิติถึง 100 เทาและชนิดของขอมูลท่ีไมไดมีเพียงแคตัวเลขหรืออักษรภาษา
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อังกฤษในพ้ืนท่ีท่ีเล็กกวาหรือเทากับของเดิม อีกท้ังสามารถถอดรหัสไดแมภาพบารโคดบางสวนมี
การเสียหาย อุปกรณท่ีใชอานและถอดรหัสบารโคด 2 มิติมีตั้งแตเครื่องอานแบบซีซีดีหรือเครื่อง
อานแบบเลเซอรเหมือนกับบารโคด 1 มิติ จึงสงผลใหการใชงานบารโคด 2 มิติมีเพ่ิมมากขึ้น 
นอกจากนี้การพัฒนาโปรแกรมสําหรับโทรศัพทมือถือท่ีมีกลองถายรูปในตัวใหสามารถถอดรหัส
บารโคด 2 มิติได สงผลใหบารโคด 2 มิติตอนนี้ไมไดใชแคติดตั้งลงบนสินคาเพ่ือดูราคาเทานั้น ยัง
สามารถประยุกตใชในดานอ่ืนๆไดอีกหลากหลายดวย ลักษณะเดนของบารโคด 2 มิติคือมีรูปแบบ
คนหา (Finder Pattern) ทําหนาท่ีเปนตัวอางอิงตําแหนงในการอานและถอดรหัสขอมูล ชวยให
อานขอมูลไดรวดเร็วและสามารถอานบารโคดไดแมบารโคดเอียง หมุน หรือกลับหัว  
 

เทคโนโลยีบารโคดไดเขามาชวยอํานวยความสะดวกในดานตางๆ อาทิ ดานการคา โดยนํา
บารโคดมาติดกับตัวสินคาผลิตภัณฑตางๆ เพ่ือใชในการจัดเก็บช่ือ รหัส และราคาของสินคา หรือ
ทางดานการจัดการสตอกสินคา ชวยในการตรวจสอบจํานวนสินคาคงเหลือไดอยางรวดเร็วและ
แมนยํา ท้ังนี้มีการนําบารโคดมาใชอยางแพรหลายและเปนท่ีนิยมกันมาก ทวา คุณสมบัติท่ีมีอยูของ
บารโคดแบบ 1 มิตินั้น ยังไมรองรับความตองการของผูใชงานไดมากเทาท่ีควร เชน การบรรจุ
ขอมูลไดนอย และการใชฐานขอมูลในการจัดเก็บ เปนตน ดังนั้นจึงทําใหมีการพัฒนาบารโคด 2 มิติ 
ขึ้นมา รวมทั้งในปจจุบันเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือไดเปล่ียนแปลงไปจากอดีตอยางมากเริ่มดวย
โทรศัพทมือถือหนาจอขาวดําก็พัฒนาเปนหนาจอสี มีกลองถายรูปในตัว สามารถฟงเพลงและวิทยุ
ได เช่ือมตอกับเครื่องคอมพิวเตอรได หรือแมกระท่ังเขาสูโลกอินเตอรเน็ตไดอยางงายดาย ประกอบ
กับราคาเครื่องโทรศัพทมือถือและคาบริการท่ีไมแพงเกินไปนัก  

 
ผูใชท่ัวไปสามารถหาซ้ือไวใชงานได ดังนั้นบริการท่ีมีความแปลกใหมจึงถูกพัฒนาออกมา

อยางตอเนื่อง เพ่ือตอบสนองกับความสามารถของโทรศัพทมือถือท่ีเพ่ิมขึ้น และการเติบโตของ
จํานวนผูใชงานโทรศัพทมือถือในประเทศไทยที่นับวันมีจํานวน มากขึ้นเปนทวีคูณ หนึ่งในบริการ
รูปแบบใหมท่ีถูกนําเขามาใชงานในประเทศไทยดังท่ีกลาวไปกอน หนานี้คือ “การใหบริการ
เกี่ยวกับบารโคด 2 มิติ (Two-Dimensional Barcode)” ซ่ึงสามารถนํามาทํางานรวมกับ
โทรศัพทมือถือท่ีมีกลองถายรูป และรองรับเทคโนโลยีนี้ จึงเปนเรื่องท่ีนาสนใจเปนอยางยิ่งท่ีจะ
นําเอาเทคโนโลยีบารโคด 2 มิติ (2 Dimension Barcode) มาประยุกตใชกับธุรกจิไมวาจะเปนดาน
การตลาด หรือดานการจัดการ 
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2.1.1 คุณสมบัติของบารโคดสองมิติ (2 Dimensional Barcode) 

2.1.1.1.สามารถบรรจุขอมูลไดในปริมาณสูง  
บารโคดแบบธรรมดานั้น สามารถบรรจุขอมูลไดสูงสุดเพียง 20 (ตัวเลขจํานวนเดียว 20 

ตัว) แตบารโคดสองมิตนิั้นสามารถบรรจุขอมูลไดมากกวา บารโคดธรรมดาหลายเทาตัว และการ
บรรจุขอมูลบารโคดสองมิตินั้น ก็ยังไมไดจํากัดอยูเพียงแค ตัวเลขเทานั้น แตยังสามารถบรรจุ 
ตัวอักษรเลข ตัวอักษรภาษาญ่ีปุนสัญลักษณ ตัวเลขฐานสองและรหัสสีอีกดวย โดยท้ังหมดนี้
สามารถจะบรรจุไวไดในคราวเดียวกัน  

 

 
รูปท่ี 2.1 แสดงตัวอยางการบรรจุขอมูลของ Alphanumeric จํานวน 300 ตัว ไวในบารโคดสองมิติ

(Two-Dimension Barcode) เพียง 1 ภาพ 

 

2.1.1.2.ขนาดเล็ก 
บารโคดสองมิตสิามารถบันทึกขอมูลไดท้ังในแนวตั้งและแนวนอน ทําใหความสามารถใน

การบรรจุขอมูลเม่ือเปรียบเทียบกับบารโคดแบบธรรมดานั้น (ในจํานวนขอมูลท่ีเทากัน) มีพ้ืนท่ีการ
บันทึกท่ีนอยกวาอยางเห็นไดชัด ดังเชนภาพดานลางนี ้

 
 

 
รูปท่ี 2.2 แสดงเปรียบเทียบการบรรจุขอมูลระหวางบารโคดแบบธรรมดาและบารโคดสองมิต ิ

 
2.1.1.3. ความสามารถในการบรรจุตัวอักษรภาษาญี่ปุน 

 เนื่องจากบารโคดสองมิตินี้เปนการพัฒนาทางสัญลักษณโดยประเทศญี่ปุน  ทําให
ความสามารถในการบรรจุตัวอักษรญี่ปุนนี้ถูกบรรจุอยูในคุณสมบัติเบ้ือง ตนดวย และดวย
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คุณสมบัตินี้เองทําใหบารโคดสองมิติไดรับหรือมาตรฐานอุตสาหกรรมของประเทศญ่ีปุนซ่ึงเปน
สัญลักษณบอกวาบารโคดสองมิตินี้สามารถใชไดในกิจกรรมอุตสาหกรรมในประเทศญ่ีปุนซ่ึงการ
บรรจุขอมูลในลักษณะตัวอักษรญี่ปุนในตัวเต็มรูปแบบนั้นบารโคดสองมิติสามารถทําไดสูงสุดถึง 
13 bits( 26 ตัวอักษร) ซ่ึงมากกวาบารโคดสองมิติแบบอ่ืนถึง 20 %  

 

 
รูปท่ี 2.3 แสดงการบรรจุขอมูลในลักษณะตัวอักษรญ่ีปุน 

 

2.1.1.4. ปองกันคราบสกปรกและการฉีกขาด  
บารโคดสองมิตินั้นสามารถท่ีจะอานขอมูลหรือกูขอมูลไดแมวาจะมีการฉีกขาดหรือมี

คราบ สกปรกเพียงบางสวน โดยสามารถกูคืนไดมากท่ีสุด 30% ของ CODEWORD (1 codeword= 
8 bits หรือ 16 ตัวอักษร) อนึ่งความมากนอยของขอมูลท่ีถูกกูคืนจะขึ้นอยูกับความเสียหายท่ีเกิดขึ้น 

 

 
รูปท่ี 2.4 แสดงรูปภาพการเสียหายของบารโคดสองมิติท่ีไมมีผลกระทบตอขอมูล 

 
2.1.1.5. สามารถอานขอมูลได 360 องศา       

บารโคดสองมิติมีความสามารถในการอานขอมูล 360 องศาดวยความเร็วสูง โดย
ความสามารถดังกลาว ทําไดโดยผานรูปแบบของการตรวจสอบตําแหนง ท่ีอยูท้ัง 3 มุมของ
สัญลักษณซ่ึงรูปแบบการตรวจสอบเหลานี้ทําใหเครื่องอานมีความเสถียร ในเรื่องของความเร็วใน
การอาน และเปนตัวปองกันการรบกวนของพ้ืนหลังอีกดวย 
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รูปท่ี 2.5 แสดงสัญลักษณซ่ึงรูปแบบการตรวจสอบเหลานี้ทําใหเครื่องอานมีความเสถียร 

 

2.1.1.6. คุณสมบัติในการควบรวม 
บารโคดสองมิติสามารถแบงขอมูลท่ีหนึ่งสัญลักษณลงในหลายๆสัญลักษณได และใน

ขณะเดียวกันก็สามารถจะนําสัญลักษณดังกลาวนั้นมาวางติดกันแลวอาน ขอมูลออกมาเปนช้ิน
เดียวกันได โดย 1 สัญลักษณสามารถแบงได สูงสุดถึง 16 สัญลักษณ จึงเปนประโยชนอยางมากตอ
การใชงานในพ้ืนท่ีจํากัด 

 

 
รูปท่ี 2.6 แสดงรูปคุณสมบัติในการควบรวม 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Definition) 

 ปริญ ลักษิตานนท ( 2544 หนา 54) ไดกลาววา  “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ท้ังนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา”  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 หนา 10)  ไดกลาววา พฤติกรรมของผูซ้ือ (Buyer Behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ท่ีเกี่ยวของกับการแลกเปล่ียนซ้ือสินคาและบริการดวย
เงินรวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมีการกระทําหรือพฤติกรรมของผูซ้ือ ท้ังนี้
หมายรวมถึงผู ซ้ือท่ีเปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือท่ีเปนการซ้ือของบริษัทใน
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อุตสาหกรรมหรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอยังผูบริโภค หรือพฤติกรรม
ผูบริโภคจึงอาจใหคําจํากัดความวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและ
การใชสินคาและบริการรวมทัง้กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ” 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคท้ังท่ีเปนบุคคลกลุม หรือองคการ เพ่ือให
ทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจคําตอบ ท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด(Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม
คําถามท่ีใชเพ่ือการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who, 

What, Why, Where, When, Who และ How เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการคือ 7O’s ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Outlets, Occasion และ

Operations การใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับผูบริโภคมีรายละเอียด
ดังตอไปนี ้

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบ
ถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ
พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ลักษณะกลุมผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑไดแก คุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objective differentiation) 

3.1 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา 
3.2 ปจจัยภายนอก ประกอบดวยปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
3.3 ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม
เพ่ือทําใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบผูริเริม่ ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และผูใช 
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5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน หางสรรพสินคา หรือ รานแบรนดเนม
ช่ือดัง 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคานิยมการซ้ือสินคาของนักศึกษา 

 คานิยม (Value) เปนความเช่ือท่ีคนในสังคมใชรวมกัน (Shared Beliefs) มาตาฐานของ
กลุม (Group Norms) เปนการปลูกฝงเขาสูตัวบุคล บางทีความเช่ือหรือบรรทัดฐานดังกลาว อาจ
ถูกปรับแตงไปบาง คานิยมของวัฒนธรรมหรือคานิยมของสังคม (Caltural Values or Social 

Values) มีการใชรวมกันในกลุมบุคคลท่ัวไปหลายกลุม คานิยมของตัวบุคคล (Personal Values) 
อาจไมมีการรวมใชกันทุกคนหรือทุกกลุม แมวาคานิยมนั้นจะไดรับอิทธิพลจากครอบครัว ศาสนา 
และประเทศท่ีถือกําเนิดเดียวกันก็ตาม อดุลย จาตุรงคกุล (2543 หนา 372-375) ไดรวบรวมแนวคิด
เกี่ยวกับคานิยมการซ้ือสินคาของผูบริโภคบางสวนไวดังนี ้

 ในทางจิตวิทยา คานิยมคือ การแสดงออกทางความนึกคิดของความ “ตองการ” เปนความ
ตองการท่ีรับการเปล่ียนแปลงใหเปนความจริงท่ียอมรับกนัในโลกท่ีเราอาศัยอยู อีกในหนึ่งคานิยม
คือ ความคิด (Idias) ของเรา เรื่องส่ิงท่ีเราปรารถนา คานิยมมี 2 ประเภท 

1. Terminal (or end-state) Values  เปนเปาหมายท่ีเราดิ้นรนแสวงหาหรือสรางขึ้นมา 
เชน ความสุข ความฉลาด เปนตน 

2. Instiumental  (or means) Values เปนวิถีทางการปฏิบัติตนท่ีเราปรารถนาเพ่ือชวย
ใหเราบรรลุเปาหมายเหลานี้  (Terminal Values) เชน ประพฤติซ่ือสัตย ยอมรับความผิดชอบ 

เม่ือคานิยมแพรผานวัฒนธรรมยอม คนเราสวนมากในสังคมก็เห็นดวยวามันเปนส่ิงท่ีดี 
(บางทานกลาววา วัฒนธรรมเปนผูปลูกฝงคานิยมใหแกตัวบุคคลและกลุม) ส่ิงท่ีแตกตางกันคือ
คานิยมแตละอันมีความสําคัญเพียงใด ในชีวิตและจําวันและความคิดของบุคคล คนบางคนเนนย้ํา
ในคานิยมบางอยางแตคนอ่ืนกลับเนนคานิยมอ่ืน เชน บางคนเนนคานิยมมีฐานะดีชอบชวยเหลือคน
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อ่ืน  มีความรับผิดชอบในงานบริหาร ชอบใชสินคาฟุมเฟอยมีราคาแพง แตคนอ่ืนกลับสนใจ ท่ีเนน
ปรัชญาชีวิตท่ีมีความมุงหมายดานการเมือง ทําส่ิงแวดลอมใหนาอยูเปนตนดังรูปท่ี 2.7 

 

 
รูปท่ี 2.7 แสดงแผนภูมิอิทธิพลของคานิยมตอพฤติกรรม 

 

 คานิยมและความเชื่อในการซ้ือสินคา เปนส่ิงท่ีหลายคนใชประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคา
อยางไรปจจุบันจะเห็นวานักศึกษาและวัยทํางานสวนใหญมีการเลือกซ้ือและใชสินคาในราคาท่ีเกิน
ความจําเปน โดยไมคํานึงรายไดของตน เพราะคานิยมและความเชื่อท่ีไมถูกตอง ท้ังๆ ท่ีกลุม
ผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษา สวนใหญก็ยังใชเงินบิดามารดาอยู ความเชื่อท่ีวาสินคาท่ีราคาแพงและมี
ตรายี่หอรับประกันมักเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูง ท้ังท่ีความคิดเหลานี้มิไดถูกตองเสมอไป สินคา
บางอยางผลิตดวยการกรรมวิธีมาตรฐานแตไมมียี่หอรับประกันก็อาจถูกมองขามในสายตาของใคร
หลายๆ คน คานิยมและความเชื่อในการซ้ือสินคา Brand name ของคนกลุมนี้อาจกลาวไดวาเกิด
จากพฤติกรรมของกลุมท่ีสรางขึ้น เพ่ือแสดงถึงการใชชีวิตในสังคมของกลุมตน หากสมาชิกไม
ปฏิบัติตามจะรูสึกดอยคา และไมสามารถอยูในกลุมได 

 ในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคานี้  สามารถแบงกลุมผูบริโภคตามทัศนคติ (Attitude 

Segmentation) ในกาเลือกซ้ือไดเปน 4 กลุม คือ 
1. ชอบความหรูหรา (Be wealth) เปนผูบริโภคท่ีชอบสินคาราคาแพง เชน ชอบรถ

เบนซ, นาฬิกาโรเล็กซ, เส้ือผาเวอรซาเช, ดื่มเหลาจอรนนี่ วอลเกอร, เบียรไฮนาเกน, เครื่องใชไฟฟา
โซนี่ เปนตน 
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2. ชอบความเปนตัวเอง (Be myself) สินคา Brandname ยังเปนท่ีตองการกับผูบริโภค
กลุมนี้ แตตองเปนสินคาท่ีสะทอนความเปนตัวเองดวย ในขณะท่ีราคาตองไมแพงมากนัก เชน ขับ
รถญี่ปุน, เส้ือผาแดพเพอร, ดื่มเบียรสิงห, เครื่องใชไฟฟาซัมซุง เปนตน 

3. ชอบของดีราคาถูก (Be sufficient) ผูบริโภคกลุมนี้เกิดมากขึ้นเรื่อยๆ นับตั้งแต
เศรษฐกิจตกตํ่า เลือกซ้ือของถูก ไมแพงแตยังดูดีใชงานไดด ี

4. ชอบแตกตาง (Be different) กลุมนี้มักมีไมมากนักเปนผูบริโภคท่ีไมเลือกสินคายี่หอ
ท่ีนิยม แตเลือกเพราะความรูจริงวาสินคานั้นดีและแตกตาง ถาเลือกรถ ก็เปนย่ีหอซาบ หรือ ซูบารุ 
เพราะผลิตจากเทคโนโลยีของเครื่องบิน หากดื่มเหลาก็ตองกินมอลต วิสกี้ เปนตน 

และการจับแซกเมนทของผูบริโภคในปจจุบัน ก็เปนเรื่องของทัศนคติ เพราะผูใหญบางคน
ชอบในสินคาวัยรุน บางคนทําตัวไมสมฐานะ มีรายไดมาก ใชของท่ีมีราคาถูก หรือมีรายไดนอยแต
ใชของราคาแพง การคิดวางแผนการตลาดตองเปล่ียนแปลงไปการโฆษณาตองเขาถึงทัศนคติของ
ผูใช 

 
ความซ่ือสัตยตอตราญี่หอ 

 การเรียนรูทําใหเกิดความซ่ือสัตยตอตราย่ีหอ และนําไปสูการซ้ือซํ้า ๆ สามารถแบง
ออกเปนสวน ๆ ไดโดยใชแผนของความซ่ือสัตยของผูบริโภค เพราะความซ่ือสัตยตอตราย่ีหอมี
หลายระดับ สมมุติวาในตลาดมีสินคา 5 ย่ีหอ คือ A B C D  และ E ซ่ึงผูซ้ืออาจแบงไดเปน 4 กลุม
ดังนี้ 

1. Hard-core loyals ผูบริโภคซ้ือตราหนึ่งทุกครั้งคือ AAAAAA 
2. Split loyals แบบแผนการซ้ือคือ AA BB AB 
3. Shifting loyals แบบแผนการซ้ือคือ AAABBB 

4. Swicher แบบแผนการซ้ือคือ ABCDE แบงออกเปน 
4.1 Deal prone คือ ตราท่ีเลหลัง 
4.2 Variety prone  คือตองการบางอยางท่ีแตกตางไปจากเดิมท่ีเคยซ้ือ 

เปาหมายของการตลาดคือ สงเสริมใหเกิดความซ่ือสัตยตอตราย่ีหอ ผูบริโภคท่ีซ่ือสัตยตอ
ตราญี่หอนั้น นักการตลาดอาจใชเปนหลักในการพัฒนาสวนครองตลาด คงทน ถาวร และ
เจริญเติบโต ความซ่ือสัตยตอตราญ่ีหอไมใชแนวความคิดท่ีงาย เพราะมันเกี่ยวพันกับทัศนคติหรือ
พฤติกรรมการอุปถัมภยี่หอและรานคา (อดุลย จาตุรงกุล, 2543, หนา 36) และจากเอกสารอางอิง
สวนนี้ไดกลาวถึงตราย่ีหอไวดังนี ้
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1. การสรางและรักษาความซ่ือสัตยตอตราญ่ีหอไว นักวิจัยนิยมทฤษฎี Instrumental 

conditioning  เช่ือวาความซ่ือสัตยตอตราญ่ีหอเกิดจากการทดลองใชผลิตภัณฑแลวเกิดความพอใจ
และไดรับการเสริมแรง ซ่ึงนําไปสูการซ้ือซํ้า ตรงกันขามกับนักวิจัยท่ีนิยม Cognitive Learning 
ซ่ึงเนนความสําคัญท่ีบทบาทของกระบวนการทางความคิด  (Mental Process) ในการสรางความ
ซ่ือสัตยตอตราญ่ีหอ พวกเขาเช่ือวาผูบริโภคกอพฤติกรรมการแกไขปญหาอยางกวางขวาง 
(Extensive Problem solving behavior) เกี่ยวกับตราญี่หอและทําการเปรียบเทียบลักษณะตางๆ 
ของผลิตภัณฑท้ังหลาย  อันนําไปสูความชอบในตรายี่หอ (Brand Preference) เปนอยางยิ่ง และมี
พฤติกรรมการซ้ือซํ้าเกิดขึ้นอีกดวย 

2. ความเส่ือมของความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ มีแนวโนมวาจะมีการเปล่ียนตราย่ีหอ 
(Brand switching) เพ่ิมมากขึ้นทุกที เหตุผล คือผูบริโภคเกิดความเบ่ือหนายไมพอใจในสินคา มี
สินคาใหมเขาสูตลาดประจํา นอกจากนี้ความเส่ือมจากความซ่ือสัตยตอตราย่ีหอยังเกิดจากการเพ่ิม
จํานวนโฆษณาเปรียบเทียบ การเพ่ิมเปาหมายตลาดสวนยอยสําหรับตลาดสินคาเจาะจงซ้ือ 
(Specialty Niche) การเพ่ิมขึ้นของนักจายของท่ีมีความแตกตางกัน และการเพ่ิมขึ้นของเครื่องมือ
ในการสงเสริมของการขายเชน ลอด แลก แจก แถม เปนตน 

 
2.4 แนวคิดปจจัยกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) 

 สุวิมล แมนจริง (2546) ไดกลาววา ปจจัยทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ได เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ผลิตภัณฑผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการท่ี
สามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนาของผูบริโภคได ผลิตภัณฑแบงตามลักษณะ
ทางกายภาพ (physical product) หมายถึง สวนผสมของผลิตภัณฑ ขนาด น้ําหนัก รูปราง สี กล่ิน 
คุณภาพ ซ่ึงลักษณะทางกายภาพจะประกอบดวยคุณสมบัติดังนี้ คือ 

1. คุณภาพ (quality) ผลิตภัณฑจะมีคุณภาพระดับใดขึ้นอยูกับความตองการของตลาด 
และราคาท่ีผูบริโภคสามารถซ้ือได การผลิตใหผลิตภัณฑมีคุณภาพดีท่ีสุดสามารถทําไดแตอาจขาย
ไมได เพราะมีราคาสูงเกินกวาท่ีผูบริโภคจะรับได 

2. การออกแบบและสี (design and color) ขึ้นอยูกับปจจัยสองประการ คือ คุณคาใน
ประโยชนท่ีใช (beneficial value) เชน ความปลอดภัยจากการใช ความคงทนถาวร ประสิทธิภาพ
ในการใช ประหยัด และคุณคาทางใจ (aesthetic value)เชน รูปแบบทันสมัย กล่ินหอม รสนิยมสูง 
หรูหรา สรางความภูมิใจ การออกแบบผลิตภัณฑแตละประเภทจึงขึ้นอยูกับความตองการของ
ผูบริโภค 
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3. ขนาด (size) ขึ้นอยูกับรูปแบบ ความสะดวกในการใช วัตถุประสงคการใช และความ
ตองการของผูบริโภค 

4. วัสดุท่ีใช (material) การเลือกประเภทของวัสดุขึ้นอยูกับตัวผลิตภัณฑ คุณคาหนาท่ี
ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑบางประเภทใชกับพลาสติกไมได บางประเภทใชกับยางไมได 

5. เอกลักษณของผลิตภัณฑ (feature) ตัวผลิตภัณฑจะตองมีเอกลักษณท่ีเดนชัดเพ่ือ
สามารถสรางภาพลักษณไดและงายตอการจดจํา 

6. ช่ือตราสินคา (brand name) แสดงถึงเอกลักษณ ภาพลักษณ ช่ือเสียง ความเชื่อม่ันใน
ผลิตภัณฑ ควรงายตอการจดจําและเหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ 

7. การบรรจุภัณฑ แสดงถึงเอกลักษณ ภาพลักษณ ช่ือเสียง ความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ 
 
นอกจากส่ิงท่ีกลาวมาแลวยังตองคํานึงถึงหนาท่ีของผลิตภัณฑในเรื่องผลประโยชนหลักท่ี

ผูบริโภคจะไดรับ เปนส่ิงแรกท่ีผูบริโภคคาดหวังจากผลิตภัณฑ กอนตัดสินใจซ้ือ เชน กรรไกร ตอง
คมตัดกระดาษขาด  เปนตน ความสําคัญของผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑเปนหนึ่งในสวนประสม
การตลาด เปนเครื่องมือในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ผลิตภัณฑเปนสินคาและ
บริการ ผลิตภัณฑมีความสําคัญในประเด็นตางๆ ดังนี ้

• สามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนาของผูบริโภคทําใหผูบริโภคเกิด
ความพอใจ 

• แสดงถึงคุณคา คุณภาพ ความทันสมัย สวนประกอบของผลิตภัณฑท่ีมีความครบถวน
สมบูรณ 

• เปนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการและเปนประโยชนตอผูบริโภคตามความคาดหวัง 
• แสดงถึงรสนิยม ฐานะ ประเภท คุณลักษณะของผูใช 
• เปนปจจัยสําคัญท่ีนักโฆษณาตองใหความสําคัญทําการศึกษากอนตัดสินใจเลือกใชส่ือ

ในการโฆษณา 
 

2.5 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Theories of Motivation) 

 ตามท่ีนายอภิมุข เกียรติศิริกุล (2548) ไดกลาววา ทฤษฎีการศึกษาถึงประเภทความตองการ
ตางๆของบุคคลท่ีเปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมตางๆออกมา ประเภทแรงจูงใจท่ีนับวาเปน
ประโยชนสําหรับการตลาด ไดแก แรงจูงใจท่ีมาสโลวไดพัฒนาขึ้นในรูปลําดับขั้นตามความ
ตองการสําหรับแตละบุคคล เพราะความตองการดังกลาวเปนส่ิงจูงใจใหเกิดพฤติกรรม ดังนี้ 
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2.4.1. คนเปนสัตวท่ีมีความตองการอยูเสมอและไมมีท่ีส้ินสุดขณะท่ีความตองการใด ท่ี
ไดรับการตอบสนองแลว ความตองการอยางอ่ืนจะเขามาแทนท่ี ซ่ึงกระบวนการนี้จะเริ่มตั้งแตเกิด
จนกระทั่งตาย 

2.4.2. ความตองการใดท่ีไดรับการตอบสนองแลว จะไมเปนส่ิงจูงใจของพฤติกรรมอีก
ตอไปความตองการท่ีไมไดรับการตอบสนองเทานั้นท่ีเปนส่ิงจูงใจของพฤติกรรม 

2.4.3. ความตองการของคนจัดเปนลําดับขั้นของความสําคัญได เม่ือความตองการหนึ่ง
ไดรับการบําบัดโดยลําดับกันไปมาสโลวไดกําหนดลําดับขั้นตอนความตองการไวดังนี ้

1. ความตองการพ้ืนฐานทางรางกายความตองการนี้ตองการเพ่ือรักษาชีวิตไดแก อาหาร 
ท่ีอยูอาศัยเคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค 

2. ความตองการความปลอดภัยและความม่ันคง ความตองการเหลานี้สวนมากเกี่ยวของ
กับความปลอดภัยของรางกาย ทรัพยสินและการงาน 

3. ความตองการเปนเจาของและในความรักใคร เปนความตองการท่ีจะใหสังคมหรือ
เพ่ือนรวมงานยอมรับตนเขาเปนสมาชิกหรือตองการเขาหมูเขาพวกมีฐานะในกลุมและมีสวนรวม
ในกิจกรรมตางๆ 

4. ความตองการความยกยองสรรเสริญเปนความตองการใหเกิดความรูสึกเช่ือม่ันใน
ตนเอง และรูสึกตนเปนผูมีศักดิ์ศรี ไดแก ความยกยองสรรเสริญท่ีตนไดรับจากคนอ่ืน การมี
ตําแหนงสูงในองคกร เปนตน 

5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต เชน ความตองการเกิดจากการไดทํา
ในส่ิงท่ีปรารถนาสําเร็จ ความตองการท่ีเกิดจากความสามารถทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จดังรูปท่ี 2.8  

 

 
 

รูปท่ี 2.8 แสดงกระบวนการลําดับขั้นความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว 
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2.6 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System) 
 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ เปนระบบยอยหนึ่งในระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ โดย

ท่ีระบบสนับสนุนการตัดสินใจจะชวยในเรื่องการตัดสินใจในเหตุการณหรือกิจกรรมทางธุรกิจท่ีไม
มีโครงสรางแนนอน หรือกึ่งโครงสราง ระบบสนับสนุนการตัดสินใจอาจจะใชกับบุคคลเดียวหรือ
ชวยสนับสนุนการตัดสินใจเปนกลุม นอกจากนั้น ยังมีระบบสนับสนุนผูบริหารเพ่ือชวยผูบริหารใน
การตัดสินใจเชิงกลยุทธ 
   ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ไดเริ่มขึ้นในชวง ป ค.ศ. 1970 โดยมีหลายบริษัทเริ่มท่ีจะ
พัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือท่ีจะชวยในการตัดสินใจปญหาท่ีไมมีโครงสรางท่ีแนนอน หรือกึ่ง
โครงสรางโดยขอมูลมีการเปล่ียนแปลงตลอด ซ่ึงระบบสารสนเทศเดิมท่ีใชในลักษณะระบบการ
ประมวลผลรายการ (Transaction processing system) ไมสามารถกระทําได นอกจากนั้นยังมี
วัตถุประสงคเพ่ือลดแรงงาน ตนทุนท่ีต่ําลงและยังชวยในเรื่องการวิเคราะหการสรางตัวแบบ 
(Model) เพ่ืออธิบายปญหาและตัดสินใจปญหาตางๆ จนกระท่ังป ค.ศ. 1980 ความพยายามในการใช
ระบบนี้เพ่ือชวยในการสนับสนุนการตัดสินใจไดแพรออกไป ยังกลุมและองคการตางๆ 
 

 จิราภรณ กันทาหลา (2546) ไดกลาววา การตัดสินใจซ้ือเปนขั้นตอนท่ีผูบริโภคพรอมจะ
กระทําการตัดสินใจสําหรับทางเลือกท่ีได กําหนดแลวจากการเลือกตางๆ โดยทางเลือกท่ีเลือก
กระทําถือวาเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุดสําหรับการแกไขปญหานั้น ดังนั้น ส่ิงท่ีเกิดขึ้นในขั้นนี้ก็คือ ความ
ตั้งใจท่ีจะกระทําการซ้ือสินคาชนิดหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง ความตั้งใจซ้ือนี้ไมจําเปนจะตอง
กอใหเกิดการซ้ือเสมอไป เพราะยังมีปจจัยอ่ืนๆท่ีเขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจวาจะซ้ือดีหรือไม
อีก รวมท้ังสภาพความพรอมท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การตัดสินใจซ้ือจะเกิดขึ้นหรือไม
จึงขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 

1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เปนชวงท่ีผูบริโภค พรอมท่ีจะเลือกทางเลือก
ใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดท่ีจะสอดคลองกับการแกไขปญหาของเขา ความตั้งใจซ้ือเปนเพียงโอกาสท่ีจะเกิด
การซ้ือจริงเทานั้นการซ้ือสินคาของผูบริโภคไมไดซ้ือตัวสินคาอยางเดียวหากแตเปนการซ้ือ
ผลประโยชนท่ีจะไดรับจากการซ้ือสินคานั้นดวย ฉะนั้น ความตั้งใจซ้ือจึงเปนส่ิงสําคัญท่ีจะนําไปสู
การซ้ือจริง โดยจะมีการพิจารณาขอดีของตราสินคา คุณภาพ และผลประโยชนท้ังหมดของสินคา 
เพ่ือทําการเปรียบเทียบกันและสรุปเปนทางเลือกท่ีสอดคลองกับความตองการท่ีเกิดขึ้น 

2. สถานการณในขณะท่ีทําการตัดสินใจ (Situational Influences) สถานการณ คือ 
ปจจัยท้ังหลายโดยเฉพาะในแงเวลาและสถานท่ีท่ีเกิดจากการสังเกตท่ีไมไดเกิดจากความรูของ
บุคคลหากเกิดจากตัวกระตุนท่ีเปนทางเลือก ท่ีมีผลตอพฤติกรรมในปจจุบันการเลือกซ้ือสินคาตรา
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สินคาเปนชวงของการพิจารณาสถานการณในการตัดสินใจซ้ือ เชนจะซ้ือเนื้อหรือผักดี เปนตน
สถานการณท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือมีอยู 5 ประการ คือ 

• สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชนทําเลที่ตั้ง การตกแตงภายใน กล่ิน เสียง และการจัด
ราน 

• ลักษณะของตัวบุคคลท่ีเกี่ยวของกับสภาพการณการซ้ือประกอบกับส่ิงแวดลอมทาง
สังคม 

• เง่ือนไขการซ้ือตางๆ ท่ีเกี่ยวกับเวลา เชน ซ้ือครั้งสุดทายเม่ือไหร ซ้ือในชวงเวลาอะไร 
• การจงใจไปเดินซ้ือเปนความตั้งใจและตองการซ้ือ 
• ขึ้นอยูกับสภาพของอารมณ เงินสดท่ีมี สภาพความพรอมทางรางกาย เชน สุขภาพ

รางกายแข็งแรงหรือเจ็บปวย สุขภาพจิตดีเปนตน 
3. ระยะเวลาท่ีใชสําหรับตัดสินใจ (Decision Time) ปจจัยอีกตัวท่ีเกี่ยวของกับการ

ตัดสินใจซ้ือก็คือ เรื่องของเวลาท่ีจะใชไปสําหรับ การตัดสินใจ เปนส่ิงสุดทายท่ีตองตัดสินใจ การ
เลือกซ้ือสินคาอาจเปนการใชเวลาเปนป หรือเปนการตัดสินใจเลือกซ้ือฉับพลันก็ได ปกติระยะเวลา
ท่ีใช จะถูกพิจารณาดวยปจจัยเชนเดียวกับการเสาะแสวงหาขอมูล 
 
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ คืออะไร  

 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ เปนซอฟแวรท่ีชวยในการตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ การ
รวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล และการสรางตัวแบบท่ีซับซอน ภายใตซอฟตแวรเดียวกัน 
นอกจากนั้น ระบบสนับสนุนการตัดสินใจยังเปนการประสานการทํางานระหวางบุคลากรกับ
เทคโนโลยีทางดานซอฟตแวร โดยเปนการกระทําโตตอบกัน เพ่ือแกปญหาแบบไมมีโครงสราง 
และอยูภายใตการควบคุมของผูใชตั้งแตเริ่มตนถึงส้ินสุดขั้นตอนหรืออาจกลาวไดวา ระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเปนระบบท่ีโตตอบกันโดยใชคอมพิวเตอร เพ่ือหาคําตอบท่ีงาย สะดวก 
รวดเร็วจากปญหาท่ีไมมีโครงสรางท่ีแนนอน 

 
2.7 กระบวนการพัฒนาซอฟตแวรแบบจําลองน้ําตก (Waterfall Model) 

มงคล  หลาดวงดี (2552) แบบจําลองน้ําตกประกอบไปดวยขั้นตอนการดําเนินงานท่ีเรียง
ตอเนื่องกันเปนลําดับ ขั้นตอนตอไปจะเริ่มตนดําเนินการไดจะตองรอใหขั้นตอนกอนหนาเสร็จส้ิน
กอน โดยขั้นตอนพ้ืนฐานในการดําเนินงานพัฒนาซอฟตแวรในแบบจําลองน้ําตกประกอบดวย 5 
ขั้นตอนไดแก การกําหนดความตองการ (Requirement Definition) การออกแบบซอฟตแวรและ
ระบบ (System and Software Design) การลงมือพัฒนาและทดสอบในระดับหนวย 
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(Implementation and Unit Testing) การประสานระบบและทดสอบระบบ (Integration and 

System Testing) การนําไปใชและบํารุงรักษา (Operation and Maintenance) ดังรูปท่ี 8 
 

 
 

รูปท่ี 2.9 แสดงกระบวนการพัฒนาซอฟตแวรแบบจําลองน้ําตก  

 

แบบจําลองน้ําตก ประกอบไปดวยขั้นตอนพ้ืนฐานในการดําเนินงานพัฒนาซอฟตแวร ซ่ึงมี 
5 กระบวนการไดแก  
 1. การกําหนดความตองการ (Requirement Definition) เปนกระบวนการในการกําหนด 
วัตถุประสงค การทํางานและขอบเขตของระบบ จากการประชุมกับผูใชระบบ แลวนํามาอธิบายใน
รายละเอียด เพื่อสรางเปนเอกสารขอกําหนดความตองการของระบบ 
 2. การออกแบบซอฟตแวรและระบบ (System and Software Design) เปนกระบวนการ
ในการนําความตองการของระบบ มาอธิบายรูปแบบสถาปตยกรรมและละเอียดตางๆ เพ่ือระบุ
สวนประกอบของระบบ การอธิบายการทํางานรวมถึงความสัมพันธของสวนตางๆ แลวสรางเปน
เอกสารการออกแบบระบบ เพื่อส่ือสารใหผูพัฒนา เขาใจตรงกัน 
 3. การลงมือพัฒนาและทดสอบในระดับหนวย (Implementation and Unit Testing) 
ในกระบวนการน้ี ซอฟตแวรท่ีถูกออกแบบไว จะถูกสรางใหทํางานไดจริงในแตละสวน ตามความ
ตองการ พรอมท้ังทดสอบในแตละสวนแยกกัน เพ่ือใหแนใจวาการทํางานในแตละสวนนั้น ตรงกับ
ความตองการมากท่ีสุด 
 4. การประสานระบบและทดสอบระบบ (Integration and System Testing) หลังจากท่ี
พัฒนาในแตละสวน ใหสามารถทํางานไดตามความตองการแลว ก็จะตองนําแตละสวนมาทําการ
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ประสานกันเปนระบบ และทดสอบเพ่ือใหแนวาระบบโดยรวมท้ังหมด สามารถทํางานรวมกันอยาง
ราบรื่น และตรงกับความตองการมากท่ีสุด หลังจากกระบวนการน้ีแลว ซอฟตแวรก็พรอมจะถูกสง
มอบใหผูใชตอไป 
 5. การนําไปใชและบํารุงรักษา (Operation and Maintenance) เปนกระบวนการท่ีมีชวง
ระยะเวลานานท่ีสุดของวงจรชีวิตซอฟตแวร ตั้งแตการติดตั้งซอฟตแวร การใชงาน และการ
บํารุงรักษาระบบ ใหสามารถทํางานไดอยางราบรื่น ตลอดชวงเวลาท่ีซอฟตแวรถูกใชงาน รวมถึง
การปรับเปล่ียนซอฟตแวร ใหตอบสนองกับความตองการใหม ตามรูปแบบธุรกิจหรือการใชงาน
ของผูใชท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 โดยทุกๆ กระบวนการจะตองไดผลลัพธ เพ่ือนําไปใชในกระบวนการตอไป และมีผลตอบ
กลับ เพ่ือสงกลับไปยังกระบวนการท่ีตองการตอไป 
 ในบทนี้ไดแสดงขอมูลสาระสําคัญ จากเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการวิจัยครั้งนี้ ซ่ึงได
ทําการศึกษาและอางอิง เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคและขอบเขตของการศึกษา ท่ีนําเสนอในบท
กอนหนานี้  ซ่ึงหลังจากไดขอมูลท่ีเกี่ยวของแลว  ก็จะออกแบบวิธีการศึกษาวิจัยโดยอาศัย
กระบวนการการพัฒนาซอฟตแวรแบบน้ําตก ซ่ึงรายละเอียดการออกแบบวิธีการศึกษาวิจัยใน
กระบวนการตางๆ จะไดถูกกลาวในบทถัดไป 


