
บทท่ี 2 

 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑสับปะรดกวนในเขต อําเภอเมือง 
จังหวัดลําปางในคร้ังนี้ ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี โดยคนควาเอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อ
ประกอบการพิจารณา ดังนี้   
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

2.1.1 แนวคิดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและการพัฒนาผลิตภัณฑ 
ศิริวรรณ และคณะ (2541) ไดสรุปสวนประสมทางการตลาด (marketing mix หรือ 4P’s) 

ไวดังนี้ 
1) ผลิตภัณฑ (product) คือสินคาหรือบริการที่เราจะเสนอใหกับลูกคา แนวทางการกําหนด

ตัว product ใหเหมาะสมก็ตองดูวากลุมเปาหมายตองการอะไรและตองทําตามท่ีลูกคาตองการ แต
โดยท่ัวไปแนวทางที่จะทําสินคาใหขายไดมีอยูสองอยางคือ 

1.1) สินคาท่ีมีความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางนั้น  จะตองเปนส่ิงท่ีลูกคา 
สามารถสัมผัสไดจริงวาตางกันและลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางนี้ เชน คุณสมบัติพิเศษ 
รูปลักษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทน  

1.2) สินคาท่ีมีราคาตํ่า คือการยอมลดคุณภาพในบางดานท่ีไมสําคัญลงไป  
2) ราคา (price) เปนส่ิงท่ีคอนขางสําคัญในการตลาด การตั้งราคาในท่ีนี้จะเปนการต้ังราคา

ใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมาย เพราะราคาคือตัวบงบอกภาพลักษณของสินคาท่ี
สําคัญท่ีสุด ซ่ึงมีวิธีกําหนดราคาตางๆ ดังนี้ 

2.1) กําหนดราคาตามลูกคาคือการกําหนดราคาท่ีคิดวาลูกคาจะเต็มใจจายซ่ึงอาจจะ 
ไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม  

2.2) กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซ่ึงราคาอาจจะ 
ต่ํามาก ดังนั้นหากคิดท่ีจะกําหนดราคาตามตลาด อาจจะตองมานั่งคิดคํานวณยอนกลับวา ตนทุน
สินคาควรเปนเทาไรเพ่ือจะไดกําไรตามท่ีตั้งเปา แลวมาหาทางลดตนทุนลง  
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2.3) กําหนดราคาตามตนทุน+กําไร วิธีนี้เปนการคํานวณวาตนทุนอยูท่ีเทาใดแลว 

บวกคาขนสง คาแรง บวกกําไร จึงไดมาซ่ึงราคา แตหากราคาท่ีไดมาสูงมาก เราอาจจําเปนตองมีการ

ทําประชาสัมพันธ หรือปรับภาพลักษณ ใหเขากับราคานั้น  

3) สถานท่ีจําหนาย (place) คือวิธีการนําสินคาไปสูมือของลูกคา หากเปนสินคาท่ีจะขายไป

หลายๆ แหง วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความสําคัญมาก หลักของการเลือกวิธีกระจาย

สินคานั้นไมใชขายใหมากสถานท่ีท่ีสุดจะดีเสมอ เพราะมันข้ึนอยูกับวาสินคาคืออะไร และ

กลุมเปาหมายคือใคร  

4) การสงเสริมการขาย (promotion) คือการทํากิจกรรมตางๆ เพื่อบอกลูกคาถึงลักษณะ

สินคา เชน การโฆษณาในส่ือตางๆ หรือการทํากิจกรรมท่ีทําใหผูบริโภคหันมาซ้ือสินคา เชน การทํา

การลดราคาประจําป การโฆษณา ไดแก ส่ืออินเตอรเน็ต ใบปลิว โปสเตอร วิทยุ หนังสือพิมพ เปน

ตน วิธีในการเลือกส่ือนอกจากจะดูเร่ืองคาใชจายแลวควรดูเร่ืองการเขาถึงกลุม เปาหมายดวย  

 

2.1.2 แนวคิดท่ีเก่ียวของกับบรรจุภัณฑและการพัฒนาบรรจุภัณฑ 

ความหมายของบรรจุภัณฑ 

 ประชิด (2531) ไดใหความหมายบรรจุภัณฑวา บรรจุภัณฑ หมายถึง หนวยสินคาท่ีมีการ

ปกปดหอหุมสินคาท่ีบรรจุไวดานใน โดยมีฉลากและขอมูลทางการขายปรากฏ 

 ขอมูลการพัฒนาบรรจุภัณฑ 

ปุน และสมพร (2543) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับมูลเหตุ การพัฒนาบรรจุภัณฑไว 3 ประการ 

ดังนี้มูลเหตุหลักเกิดจากมูลเหตุทางการตลาดและการผลิตโดยเฉพาะการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลาตามสมัยนิยมของผูบริโภค ประกอบดวย 

1) มูลเหตุจากองคกรภายนอก 

มูลเหตุจากองคกรภายนอกท่ีทําใหตองมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ มักเกดิจากสภาวะคูแขงโดย 

เฉพาะเม่ือสินคาเขาสูจุดอ่ิมตัว และมีแนวโนมเขาสูสภาวะตกตํ่า การพัฒนาบรรจุภัณฑใหมมักมี

จุดมุงหมายเพื่อดึงหรือยึดตลาดสินคาใหไดนานท่ีสุด มูลเหตุจากองคกรภายนอกอีกประการหนึ่ง 

คือ กฎหมาย เม่ือไรก็ตามท่ีมีการออกกฎขอบังคับใหมเกี่ยวกับฉลาก ยอมมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ

และฉลาก เชน การกําหนดใหมี อย. ตราฮาลาล การแสดงตารางคุณคาของอาหาร วันท่ีผลิต วัน
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หมดอายุ ขอจํากัดและขอควรระวัง เปนตน กฎและขอบังคับเหลานี้จะเปนตัวมูลเหตุใหมีการพัฒนา

บรรจุภัณฑอยางหลีกเล่ียงไมได 

2) มูลเหตุจากองคกรภายใน 

สินคาทุกประเภทมีโอกาสเขาสูสภาวะตกตํ่าและหายไปจากตลาด ดังนัน้มูลเหตุแรกภายใน 

องคกรจะตองมีการพัฒนาบรรจุภัณฑสําหรับสินคาใหม โดยคํานึงถึงตัวสินคา การจัดสงสินคา และ

ราคาจําหนาย โดยทั่วไปจะเปนการพัฒนาเพื่อความสวยงาม เพื่อยกระดับสินคาโดยการสราง

มูลคาเพิ่ม และการเอ้ืออํานวยความสะดวกของบรรจุภัณฑ 

3) มูลเหตุจากเทคโนโลยี 

กระแสโลกาภวิัฒนของโลกธุรกิจวิวฒันาการทางเทคโนโลยีของบรรจุภณัฑเกดิข้ึนตลอด 

เวลาและเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว เชน การใชรหัสแทงท่ีจะนําไปสูการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การใช

วิธีการพิมพแบบไรสัมผัส (non-contract) การบรรจุอาหารในสภาวะปลอดเช้ือ (aseptic) เปนตน 

โดยเฉพาะรหสัแทงสามารถนําสินคาเขาสูสภาวะการกระจายสินคาเขาสูตลาดท่ีสูงข้ึนไดเปนอยางดี 

 การพัฒนาบรรจุภัณฑทําใหเกิดผลการกระจายสินคาเขาสูตลาดไดท้ังระยะส้ันและระยะ

ยาว ผลจากการเขาสูตลาดระยะส้ัน คือยอดขายพุงข้ึนอยางรวดเร็ว สวนผลระยะยาวเปนส่ิงท่ีพิสูจน

วาการพัฒนาบรรจุภัณฑนั้นสําเร็จเพราะสามารถดึงผูบริโภคและกลุมเปาหมายกลับมาซ้ือซํ้าอยู

เร่ือยๆ 

 

2.1.3 พฤติกรรมผูบริโภค และรูปแบบแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การ

ซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman and Kanuk อางใน ศิริวรรณ และคณะ, 2541) 

 ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรเช่ือวาผูบริโภคมีความตองการในการบริโภคสินคาและบริการ

อยางหลากหลาย แตเนื่องจากผูบริโภคแตละรายมีขอจํากัดในเร่ืองของทรัพยากร ดังนั้นผูบริโภคจะ

มีลําดับการบริโภคกอนหลังแตกตางกันโดยคํานึงถึงอรรถประโยชนสูงสุดท่ีตนจะไดรับ 
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 กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา มักจะมีสาเหตุท่ีทําใหเกิด

พฤติกรรมเสียกอน ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวอาจเรียกวากระบวนการของพฤติกรรม (process of behavior) 

และกระบวนการของพฤติกรรมมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการ คือ 

 1) พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิด ซ่ึงหมายความวา การท่ีคนเราจะแสดง

พฤติกรรมอยางหน่ึงอยางใดออกมาจะตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดและมีส่ิงซ่ึงเปนสาเหตุก็คือความ

ตองการท่ีเกิดข้ึนนั่นเอง 

 2) พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน นั่นคือ เม่ือคนเราเกิดความตองการ

ข้ึนแลว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุความตองการนั้น จนกลายเปนแรงกระตุนหรือแรงจูงใจให

บุคคลแสดงพฤติกรรมตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการ 

 3) พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอมมุงไปสูจุดหมาย คือ การท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมา

นั้น มิไดกระทําไปอยางเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายท่ี

แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการของตนเอง  

 พฤติกรรมตางๆ ท่ีแสดงออกมาน้ันมีเหตุจูงใจทําใหเกิดและมีเปาหมายอยางแนนอนไมได

เกิดข้ึนมาอยางเล่ือนลอย ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมก็ควรจะเร่ิมท่ีเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม 

ซ่ึงการศึกษานี้มีแบบจําลองท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมไดอยางชัดเจน คือ แบบจําลองพฤติกรรม

ผูบริโภค หรือ เรียกแบบจําลองนี้อีกอยางหนึ่งวา S-R Theory 

 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค หรือ S-R Theory นี้เปนแบบจําลองท่ีศึกษาเหตุจูงใจท่ีทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (stimulus) ท่ีทําใหดิกความ

ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน

กลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู

ซ้ือ โดยการซ้ือหรือไมซ้ือ  
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รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค มีรายละเอียด ดังนี้ 

 1) ส่ิงกระตุน (stimulus) 

ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (inside stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก 

(outside stimulus) นักการตลาดไดใหความสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพ่ือใหผูบริโภคเกิด

ความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนแรงจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยาอารมณก็ได ส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบไปดวย 2 สวน คือ 

  1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) 

เปนส่ิงกระตุนท่ีสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับ 

สวนประสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบดวยตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได 

4 ประการ ซ่ึงจําเปนตองนํามาใชรวมกันเพื่อความตองการของตลาดเปาหมาย (target marketing) 

ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 

   - ดานผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถเสนอขายใหกับตลาด

เพื่อเรียกรองความสนใจ ความเปนเจาของ หรือใชเพื่อการบริโภค เปนส่ิงซ่ึงสนองความจําเปนและ

ความตองการของมนุษยได ผลิตภัณฑอาจเปนส่ิงซ่ึงแตะตองไดและแตะตองไมได สวนประกอบ

ของผลิตภัณฑประกอบดวย ตัวสินคาและบริการ ตราสัญลักษณ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ การใช

เทคโนโลยี 

   - ดานราคา (price) ราคา คือ มูลคาของสินคาและบริการที่แสดงออกมาใน

รูปของจํานวนเงิน การกําหนดราคามีวิธีการดังนี้ 

   1) การตั้งราคาตํ่ากวาราคาตลาด 

   2) การตั้งราคาสูงกวาราคาตลาด 

   3) การตั้งราคาท่ีเทากับราคาตลาด 

   - ดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (place) เปนกิจกรรมการนํา

ผลิตภัณฑท่ีกําหนดไวออกสูเปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานท่ีจําหนายอยาง

เดียว แตเปนการพิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลางตางๆ อยางไรและมีการเคล่ือนยายสินคา

อยางไร สวนประสมในการจัดจําหนายประกอบดวย 
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   1) ชองทางการจัดจําหนาย คือ กลุมของสถาบันหรือกลุมบุคคลท่ีทํา

หนาท่ี หรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช 

   2) การกระจายตัวสินคา คือ กิจกรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยาย

ตัวสินคาท่ีมีปริมาณถูกตองไปยังสถานท่ีท่ีตองการและเวลาท่ีเหมาะสม 

   - ดานการสงเสริมการตลาด (promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผู

จัดจําหนายและตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิด

ทัศนะคติและพฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมทางการตลาดอาจทําได 5 แบบดวยกัน ซ่ึงเรียกวา สวน

ประสมในการติดตอส่ือสาร ซ่ึงประกอบดวย 

   1) การโฆษณา เปนการติดตอแบบไมใชบุคคล โดยผานส่ือตางๆ เชน 

หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา และตองเสียคาใชจายในการโฆษณา 

   2) การขายโดยใชบุคคล เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา

ระหวางผูขายและลูกคาท่ีมีอํานาจซ้ือ ซ่ึงเปนการขายโดยพนักงานขาย 

   3) การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการ

ขายโดยใชบุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ท่ีชวยกระตุนการซ้ือของผูบริโภค และ

ประสิทธิภาพของผูขาย 

   4) การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการแบบไมใชบุคคล สวนการประชาสัมพันธเปนความพยายามที่

ไดจัดเตรียมไวขององคกรเพื่อชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีตอองคกร 

   5) การบอกกลาวแบบปากตอปาก มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ 

เพราะผูท่ีเคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไร จากประสบการณของตนเอง

แลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูอ่ืนซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต หากผูใชบริการมี

ความรูสึกท่ีดี ประทับใจในการบริการ ก็จะบอกตอไปยังญาติและคนรูจักและแนะนําใหไปใช

บริการดวย ซ่ึงสามารถลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาด และการติดตอส่ือสารไดเปนอยางมาก 

แตในทางตรงกันขาม หากผูท่ีเคยใชบริการแลวไมประทับใจในการบริการก็จะบอกตอในทางลบได 
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1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (other stimulus)  

เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคกร ผูผลิตไมสามารถควบ 

คุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

   - ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (economic stimulus) เปนส่ิงกระตุนความ

ตองการของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับภาวะเศรษฐกิจ เชน อัตราเงินเฟอ อัตราดอกเบ้ีย รายไดของ

ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

   - ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technology stimulus) เชน เทคโนโลยีใหม 

การนํา barcode และ credit card มาใชใหบริการแกผูใชบริการของหางสรรพสินคา 

   - ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural stimulus) เชน ขนบธรรมเนียม

ประเพณีในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

   - ส่ิงกระตุนทางคานิยม เชน การนิยมใสทอง 

 2) กลองดํา หรือความรูสึกของผูบริโภค 

เปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตไมสามารถทราบไดจึง

ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค และ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

  2.1) ลักษณะของผูบริโภค มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ซ่ึงไดแก 

   2.1.1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม 

    - วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะของชาวตางประเทศท่ีเกิดจากการหลอหลอมวัฒนธรรมของประเทศน้ันๆ  

    - วัฒนธรรมกลุมยอย มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว หรือ

ภูมิภาคที่แตกตางกัน ทําใหพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันออกไป และในกลุมเดียวกันมี

แนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 

   2.1.2) ปจจัยทางดานสังคม เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ

สถานะของผูซ้ือ 
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    - กลุมอางอิง ไดแก  ครอบครัว  เพื่อนสนิท  โดยกลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล 

    - ครอบครัว ซ่ึงบุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ

ทัศนคติ ความคิด ละคานิยมของบุคคล 

    - บทบาท และสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ โดยจะมีสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

   2.1.3) ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน

บุคคลตางๆ ไดแก อายุ เพศ อาชีพ เปนตน 

   2.1.4) ปจจัยดานจิตวิทยา การซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากการ

ตัดสินใจ 5 อยาง คือ 

    - การจูงใจ (motivation) เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคล

โดยอาศัยส่ิงจูงใจ หรือส่ิงกระตุนทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ และ

ตอบสนองออกมาในรูปพฤติกรรมการบริโภค 

    - การรับรู (perception) เปนกระบวนการท่ีบุคคลตีความ และรับรู

ขอมูล 

    - การเรียนรู (learning) เปนกระบวนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

ซ่ึงเปนผลจากประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 

และจะเกิดการตอบสนองส่ิงกระตุน 

    - ความเช่ือถือ เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

ซ่ึงเปนผลมาจากการรับรูประสบการณในอดีต 

    - ทัศนคติ เปนสภาวะทางจิตใจ ซ่ึงแสดงถึงความพรอมท่ีจะ

ตอบสนองตอส่ิงกระตุน ทัศนคตินั้นกอตัวมาจากประสบการณ และสงผลใหมีการเปล่ียนแปลง 

หรือช้ีแนะตอพฤติกรรม ซ่ึงเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางที่ชอบ ไม

ชอบ พอใจ ไมพอใจ ขณะเดียวกันก็เกิดจากการจัดระเบียบของแนวความคิดท่ีมาจากการรับรู การ

เรียนรู การจูงใจ ความเช่ือ และอุปนิสัยการบริโภคท่ีรับมาจากกระบวนการที่บุคคลเขาไปสัมพันธ
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กับส่ิงแวดลอมในสังคมนั้นๆ ทัศนคติของบุคคลเปนส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดยาก มีผลทําใหพฤติกรรม

ของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั้นคอนขางคงท่ี 

 ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอนักการตลาดเนื่องจากมีประโยชนตอการพิจารณาดูความสนใจ

ของผูซ้ือท่ีมีตอผลิตภัณฑเพื่อนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินในดานราคา จัดชองทางการจําหนาย 

และสงเสริมการจําหนายตอไป 

  2.2) กระบวนการตัดสินใจบริโภคของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีรูปแบบ หรือข้ันตอน

การตัดสินใจซ้ือท่ียากงายแตกตางกันออกไป ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชนิดของสินคาและสภาวการณในขณะ

ตัดสินใจซื้อ วิธีการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละคร้ังนั้นเปนกระบวนการซ่ึงประกอบดวย

กิจกรรมหลายๆ อยาง แตเม่ือพูดถึงการซ้ือคนมักนึกถึงการตัดสินใจซ้ือซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการซ้ือ

เทานั้น กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคประกอบดวยข้ันตอนดังนี้ (ภาพท่ี 2.2) 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจบริโภคของผูบริโภค  

ท่ีมา : Schiffman and Kanuk อางใน ศิริวรรณ และคณะ, 2541 

2.2.1) การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) ในข้ัน 

ตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่งความ

ตองการหรือปญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจําเปน (Needs) ซ่ึงเกิดจาก (1) ส่ิงกระตุนภายใน (Internal 

Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน (2) ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimuli) 

อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด (4 P's) เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว 

เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน  กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิดความรูสึกอยากซ้ือ อยากได  

  2.2.2) การแสวงหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภคทราบถึงความ

ตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการแสวงหาขอมูล เพื่อใช

การรับรูถึง

ความ

ตองการหรือ

ปญหา 

การ

แสวงหา

ขอมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การ

ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม

ภายหลัง

การซ้ือ 
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ประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน (1) แหลงบุคคล (Personal Sources) 

เชน การสอบ ถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรูจักท่ีมีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 

(2) แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามส่ือตางๆ พนักงาน

ขาย รานคา บรรจุภัณฑ  (3) แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียด

ของสินคาหรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค (4) แหลงประสบการณ 

(Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบริโภคท่ีเคยทดลองใชผลิตภัณฑ

นั้นๆมากอน 

  2.2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดขอมูลจาก

ข้ันตอนท่ี 2 แลว ในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือก

นั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติท่ีจะใชในการประเมิน เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ การ

ตกแตงภายในภายนอก บริการหลังการขาย ราคาขายตอ เปนตน 

  2.2.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  หลังจากท่ีไดทําการประเมิน

ทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในข้ันของการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 

(1) ตรายี่หอท่ีซ้ือ (2) รานคาท่ีซ้ือ (3) ปริมาณท่ีซ้ือ (4) เวลาท่ีซ้ือ (5) วิธีการในการชําระเงิน  

  2.2.5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากท่ีลูกคาไดทํา

การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกับ

ส่ิงท่ีคาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับท่ีคาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวัง

เอาไวลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิด

พฤติกรรมในการซ้ือซํ้า หรือบอกตอ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามท่ีคุณคาท่ีไดรับจริงตํ่ากวาท่ีไดคาดหวัง

เอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคาจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑของ

คูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย 

 3) การตอบสนองของผูบริโภค (buying response) 

      ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางส่ิงกระตุน

ทางการตลาดวา ส่ิงท่ีผูประกอบการสรางข้ึนนั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

หรือไม และถามีการซ้ือเกิดข้ึนจะมีพฤติกรรมอยางไรในการตอบสนองการซ้ือนั้น 
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      การตอบสนองของผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  - การเลือกซ้ือดานผลิตภัณฑ (product choice) 

  - การเลือกตราสินคา (brand choice) 

  - การเลือกผูขาย (dealer choice) 

  - การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase timing) 

  - การเลือกปริมาณในการซ้ือ (purchase amount)  

 

2.1.4 ทฤษฎีความพึงพอใจของผูบริโภค 

ความหมายของความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึกของบุคคลท่ีเปน

ผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลท่ีไดรับ หรือประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑตามท่ีเห็น

หรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล กลาวคือระดับความพึงพอใจของลูกคาจะเกิดความแตกตาง

ระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล (Kotler, 1998 อางใน ศราวุฒิ, 

2550) 

การสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

เปนท่ียอมรับกันโดยท่ัวไปวาการบรรลุเปาหมายของธุรกิจในปจจุบันนั้น มีความพึงพอใจ

ของลูกคาเปนแรงผลักหนึ่งท่ีสําคัญ คือการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ และการซ้ือซํ้า รวมถึงการ

จงรักภักดีในตราสินคาดวย โดยทั่วไปลูกคาจะรูสึกถึงความพอใจเม่ือรับรูถึงความคุมคาของ

ผลประโยชนท่ีตนไดรับจากผลิตภัณฑ เม่ือเทียบกับความคาดหวังท่ีไดคาดไวในตอนแรก 

ธนวรรณ และคณะ (2544) กลาววาวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความพึงพอใจใหกับ

ลูกคาไดคือ 

1) การสรางความแตกตางดานการแขงขัน (competitive differentiation) โดย 

1.1) สงผลิตภัณฑทีมีตนทนุต่ํากวา คือผลิตสินคาขนาดเล็กมีลักษณะเปนมาตรฐาน 

และผลิตคร้ังละมากๆ ทําใหตนทุนตํ่ากวา ซ่ึงสงผลใหสามารถขายในราคาท่ีต่ํากวาได 

1.2) นําเสนอผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีแตกตางจากคูแขงอยูเสมอ 
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1.3) การเสนอผลิตภัณฑท่ีคุณภาพสูงและบริการเยี่ยมการสรางความแตกตางดาน 

การแขงขันสามารถทําไดท้ังดานผลิตภัณฑ ดานบริการ ดานบุคลากรและดานภาพลักษณการสราง

ลักษณะตางๆ เหลานี้เปนตัวกําหนดมูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา เชน สรางความแตกตางใหผลิตภัณฑมี

ความแข็งแรงทนทานมากกวา หรือสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑใหเปนผลิตภัณฑสําหรับผูมี

รสนิยม เปนตน 

2) การสรางมูลคารวมสําหรับลูกคา 

หมายถึง ผลประโยชนท่ีลูกคาไดรับหรืออรรถประโยชนจากผลิตภัณฑหนึ่งๆ อันเกิดจาก

การบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีการสรางความแตกตางทางการแขงขัน เปนมูลคาท่ีผูบริโภคไดรับ 

3) ตนทุนรวมของลูกคา 

คือ ตนทุนในการซ้ือและการบริโภคผลิตภัณฑหนึ่งๆ ของลูกคาซ่ึงมาจากราคาผลิตภัณฑ 

เวลา และพลังงานในการซ้ือการใช รวมถึงตนทุนดานจิตวิทยาท่ีลูกคาตองยอมรับจากการซ้ือการใช

ผลิตภัณฑ 

4) มูลคาท่ีสงมอบแกลูกคา 

เปนความแตกตางระหวางมูลคารวมสําหรับลูกคาและตนทุนรวมของลูกคาการสรางมูลคา 

เพิ่มนั้นหมายความวามูลคาท่ีสงมอบใหแกลูกคาตองสูงกวาตนทุนของลูกคา หรือราคาของสินคา 

5) ความคาดหวังของลูกคา 

คือ ลูกคาคาดหวังกบัส่ิงท่ีเขาไดรับจากการซ้ือ และการใชผลิตภัณฑซ่ึงความคาดหวังของ 

ลูกคาเกิดจากความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คุณประโยชนของสวนประสมผลิตภัณฑ การทดลองใช ฟง

คําบอกเลา  และประสบการณในอดีตของลูกคา ธุรกิจตองสงมอบมูลคาของผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง

เปนอยางตํ่าก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถามูลคาท่ีไดรับตํ่ากวาท่ีคาดหวังก็จะเกิดความไมพึงพอใจ 
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.2.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการพัฒนาบรรจุภัณฑ 

การพัฒนาบรรจุภัณฑนับเปนความจําเปนข้ันสูงในลําดับตนๆ ของสินคาทุกประเภท 

เพราะบรรจุภัณฑเปนจุดแรกท่ีโนมนําความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี ดังนั้นบรรจุภัณฑ

ทั้งหลายตองมีการออกแบบและพัฒนาเพื่อใหมีความเหมาะสมในหลายๆดาน เชน เพื่อใหเกิดความ

สวยงาม นาเช่ือถือ ความนิยมพิเศษ เพื่อใหเกิดความปลอดภัยตอผลิตภัณฑและผลผลิตในการลด

แรงกระทบกระแทกจากการขนสง หรือเพื่อเปนส่ือเฉพาะท่ีบอกภาพลักษณของผลิตภัณฑนั้นๆ 

เปนท่ีนาเช่ือถือไดวา ผลิตภัณฑตางๆ มากมายจําหนายไดเพราะมีการออกแบบบรรจุภัณฑ ใหเกิด

ความสนใจ ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการจําหนายตอผูบริโภค การออกแบบและการ

พัฒนาจึงตองมีการจัดเตรียมและวางแผนทางดานจิตวิทยาตอผูบริโภคอยางเหมาะสม 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการพัฒนาบรรจุภัณฑนี้มีผูวิจัยท่ีเกี่ยวของอยู 5 ทาน คือเดชณรงค 

(2551) ไดศึกษาการพัฒนาบรรจุภัณฑผลิตภัณฑขาวหอมมะลิของกลุมเกษตรกรขาวหอมมะลิ 

อําเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อใหทราบถึงสภาพปญหาของ

บรรจุภัณฑในกลุมเกษตรกรขาวหอมมะลิ อําเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ และเพ่ือพัฒนาบรรจุ

ภัณฑขาวหอมมะลิของกลุมเกษตรกรขาวหอมมะลิ อําเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ นงนุช (2545) 

ไดศึกษาการพัฒนาบรรจุภัณฑขาวแตน อําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคใน

การศึกษาเพ่ือพัฒนาบรรจุภัณฑแตน อําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม วัชรพงษ (2549) ไดศึกษา

การพัฒนาบรรจุภัณฑสําหรับผลิตภัณฑน้ําผักและผลไมสดสําหรับ บริษัทไพลินน้ําผลไมสด จํากัด 

โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อใหทราบถึงสภาพท่ัวไปของผลิตภัณฑ และการพัฒนาบรรจุ

ภัณฑของผลิตภัณฑน้ําผักและผลไมสดสําหรับ บริษัทไพลินน้ําผลไมสด จํากัด ผลการศึกษา พบวา 

แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑสําหรับผลิตภัณฑน้ําผักและผลไมสด ไดแก บรรจุภัณฑตองสามารถ

สงเสริมภาพลักษณและสามารถปกปองสินคาไดเปนอยางดี และควรออกแบบดวยสีและลวดลายท่ี

เดนชัดเพื่อสรางความโดดเดนใหกับผลิตภัณฑ ขวัญเรือน (2549) ไดศึกษาการพัฒนาบรรจุภัณฑ

มะนาวแปรรูปของกลุมสตรีสหกรณเครดิตยูเนียนทาขามสามัคคี จํากัด อําเภอทายาง จังหวัด

เพชรบุรี โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือใหทราบถึงสภาพท่ัวไปของผลิตภัณฑ และการพัฒนา
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รูปแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมะนาวแปรรูป และปทิตตา (2549) ไดศึกษารูปแบบบรรจุภัณฑ

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีระลึกของนักทองเท่ียว  กรณีศึกษา  จังหวัดลพบุรี  โดยมี

วัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อใหทราบถึงรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีแสดงภาพลักษณความเปนไทยและ

รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยท้ัง 5 ทานได

ทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามในการสอบถามกลุมตัวอยางถึงประเด็นสําคัญท่ีเกี่ยวของกับบรรจุ

ภัณฑซ่ึงมีประเด็นท่ีเหมือนกัน คือ ขอความและสัญลักษณบนบรรจุภัณฑ วัสดุท่ีใชทําบรรจุภัณฑ 

รูปทรงของบรรจุภัณฑ สีของบรรจุภัณฑ และความปลอดภัยของบรรจุภัณฑ โดยในสวนของวัช

รพงษและขวัญเรือนนําขอมูลท่ีไดจากการสอบถามกลุมตัวอยางมาใชเปนแนวทางในการพัฒนา

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑท่ีตนเองทําการศึกษา แตในสวนของเดชณรงคและนงนุชนําขอมูลท่ีได

จากการสอบถามกลุมตัวอยางมาทําการวิเคราะหดวยเทคนิค SWOT  และสรุปผล หลังจากน้ันนํา

ขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหมาประชุมรวมกับกลุมเกษตรกรเพื่อใหไดแนวทางในการพัฒนาบรรจุ

ภัณฑ ซ่ึงในสวนของนงนุชนั้นนอกจากทําการประชุมรวมกับกลุมแลวยังรวมกันออกแบบบรรจุ

ภัณฑ จากนั้นนําบรรจุภัณฑท่ีออกแบบไปสัมภาษณผูเช่ียวชาญดานบรรจุภัณฑ จํานวน 4 คน เพื่อ

ทําการปรับปรุงบรรจุภัณฑตามความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญจนไดบรรจุภัณฑตนแบบ โดยผล

การศึกษาของนงนุช พบวาบรรจุภัณฑขาวแตน สามารถใชผาทอมาออกแบบเปนถุงบรรจุขาวแตน

ได และผลการศึกษาของณรงคเดช พบวา แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑขาวหอมมะลิ คือ บรรจุ

ภัณฑควรจะมีรูปลักษณท่ีสวยงาม สะดุดตา นาสนใจ ควรจะมีการออกแบบรูปทรงท่ีเหมาะสม 

ภาชนะบรรจุท่ีดี จะตอง สามารถปองกันส่ิงปลอมปนได มีความทนทานตอการกดหรือเสียดสีไดดี 

และในสวนของปทิตตานําขอมูลท่ีไดจากการสอบถามกลุมตัวอยางมาทําการวิเคราะหโดยใชมาตรา

วัดแบบ likert scale และทําการวิเคราะหขอมูลเพื่อหาความสัมพันธระหวางลักษณะท่ัวไปของกลุม

ตัวอยางและพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีระลึกของนักทองเท่ียว ผลการศึกษา พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีระลึกของนักทองเท่ียว ไดแก เอกลักษณความเปนไทย ขอความ สัญลักษณ 

รูปทรง สี และวัสดุท่ีมีความปลอดภัยและรักษาส่ิงแวดลอม ยกเวนขนาดของบรรจุภัณฑท่ีไมสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือ 
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2.2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจนี้มีผูวิจัยท่ีเกี่ยวของอยู 4 ทาน คือ พัชรียาภรณ (2552) 

ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหัตถกรรมจากปานศรนารายณ โดยมี

วัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหัตถกรรมจากปาน

ศรนารายณ ในดานวิธีการผลิต ดานประโยชนใชสอยและดานราคา และเพื่อเปรียบเทียบความพึง

พอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหัตถกรรมจากปานศรนารายณ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยหาคา

รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑในดานวิธีการผลิต ประโยชนใชสอยและราคาใน

ระดับมาก  มนฤดี (2548) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของ

รานเซเวนอีเลฟเวน สาขาปตท.ฟาคราม อําเภอลําลูกกา จังหวัดปทุมธานี โดยมีวัตถุประสงคใน

การศึกษาเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของรานเซเวน

อีเลฟเวน สาขาปตท.ฟาคราม อําเภอลําลูกกา จังหวัดปทุมธานี พรศรี (2552) ไดศึกษาความพึงพอใจ

ของลูกคาตอปจจัยสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑสียอมและเคมีภัณฑส่ิงทอของบริษัท คาสคาดา 

(ประเทศไทย) จํากัด โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาความพึงพอใจและปญหาตางๆ ของ

ลูกคาท่ีพบตอปจจัยสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑสียอมและเคมีภัณฑส่ิงทอของบริษัท คาสคาดา 

(ประเทศไทย) จํากัด และมินตรา (2552) ไดศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการ

โรงแรมปางวิมานเพลสและโรงแรมปางสะหวันเพลส จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคใน

การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรมปางวิมานเพลสและโรงแรมปาง

สะหวันเพลส จังหวัดเชียงใหม ซ่ึงท้ัง 3 ทานทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามในการสอบถามกลุม

ตัวอยางและทําการวิเคราะหความพึงพอใจโดยใชมาตราวัดแบบ likert scale เหมือนกัน และได

ศึกษาถึงประเด็นสําคัญท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจของผูบริโภคในประเด็นเกี่ยวกับสวนประสม

การตลาดในดานตางๆ เหมือนกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาด แตในสวนของมินตราไดศึกษาถึงประเด็นอ่ืนๆ เพิ่มเติมไดแก ดานบุคคล ดาน

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ  

 


