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1. แนวคิดทฤษฎีการเปีดรับสาร

Atkin ( 1973 : 208 ) กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากยิ่งมีหูตากว้างไกล มีความรู้ 
ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย

Becker ( 1979 ) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับสิอ โดยจำแนกพฤติกรรมการเปิดรับสือ 
คอ

1. การแสวงหาข้อมูล ( Information seeking ) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเพื่อ 
ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่น ในเรองใดเรองหน่ึงหรีอเร่ืองท่ัวๆไป

2. การเปิดรับข้อมูล ( Information receptivity ) คือ บุคคลจะเปิดรับลึอเพื่อต้องการทราบ 
ข้อมูลที่ตนสนใจอยากรู้ เซ่น เปิดดูทีวีเฉพาะรายการท่ีสนใจหรือมีคนแนะนำ

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience receptivity ) คือบุคคลจะเปิดรับซ่าวสารเพราะ 
ต้องการทำสิงใดสิงหนึ่งหรือเพื่อผ่อนคลายอารมณ์

Atkin ( 1973 ) ให้ความเห็นว่าการแสวงหาข่าวสารหรือความต้องการพื่อสารมวลชนของ
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ปัจเจกบุคคล อาจมาจากเหตุผลที่สำคัญ 3 ประการด้วยกันคือ ความต้องการได้รับข่าวสาร การเลือก 
สรรข่าวสาร และการเปรยบเทียบผลตอบแทนที่ได้รับ ซึ่งในแต่ละเหตุผลน้ัน มีลักษณะสำคัญคังนี้

1. ความต้องการได้รับข่าวสาร
ความต้องการได้รับข่าวสาร ( Information ) และความบันเทิง ( Entertainment ) โดยความ 
ต้องการได้รับข่าวสารน้ัน เกิดจากความไม่รู้หรอไม่แน่ใจของปัจเจกบุคคลที่มีสาเหตุมาจาก

1.1 การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างระดับความรู้ของปัจเจกบุคคลขณะนั้น
กับระดับความต้องการอยากรู้เกี่ยวกับสิงแวดล้อมภายนอก ( Extrinsic uncertainty ) ยิ่ง 
เป็นเรองสำคัญยิ่งมีความต้องการอยากรู้และความไม่แน่ใจสูง ซึ่งลอดคล้องกับความเห็น
ของ Festinger (1957 ) ที่ว่าตามปกติบุคคลจะมีข่าวสารที่สนับสนุนทัศนคติของตนอยู่ แต่ 
เมื่อใดที่บุคคลได้รับข่าวสารใหม่ที่ไม่ลงรอยกับความรู้ความเข้าใจหรัอทัศนคติที่มีอยู่เดิม 
แล้ว จะนำไปล่ภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจ (Cognitive dissonance ) ทำให้เกิดการแสวง 
หาข่าวสารเพิ่มเติม หรือข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติที่มีอยู่เดิม ดังท่ี Festinger พบว่า 
บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และจะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ฃัด 
แย้งกับความรู้ลืกนึกคิดของตนเอง

ดังนั้นคุณสมปติที่อยู่ในตัวผู้ร้บสารจะเป็นปัจจัยที่สำคัญในการที่จะกำหนดรูป 
แบบของปฎิกริยาตอบโต้ เมื่อผู้รับสารได้รับข่าวสารต่างๆเข้ามา ถ้าข่าวสารใดไม่สอดคล้อง 
กับความรู้ ความคิดเห็น ความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติของตนเอง หรือปทัศถานของกลุ่มแล้ว 
ข่าวสารน้ันจะได้รับความสนใจน้อย ประชาซนผู้รับสารจะปิดการรับข่าวสารดังกล่าว หรือ 
หากเปิดรับก็จะไม่สนใจอย่างแท้จริง

1.2 การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างความรู้ที่มีอยู่ของปัจเจกบุคคลขณะนั้น
กับความรู้ตามเป้าหมายที่ต้องการ ซึ่งกำหนดโดยระดับความสนใจส่วนบุคคลของ
ปัจเจกบุคคลนันต่อสิงใดสิงหนึง ( Intrinsic uncertainty )

1.3 ความต้องการได้รับความบันเทิงของปัจเจกบุคคลมาจากการกระตุ้นอารมณ์แห่งความ 
รนเริงบันเทิงใจ อันเกิดจากการมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างสภาวะที่เป็น 
อยู่ของปัจเจกบุคคลขณะนั้น กับระดับความสนุกสนานที่คาดหวังไว้
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แรงผลักดันที่ทำให้บุคคลหนึ่งๆมีการเลือกรับลือนั้นเกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผู้ 
รับสารด้านต่างๆได้แก่

1. องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ 
ตามทัศนคติ และประสบการณ์เดิมของตน

2. องค์ประกอบทางด้านลังคม เช่น สภาพแวดล้อม สภาพทางครอบครัว วัฒน 
ธรรม ประเพณี ลักษณะของประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ ภูมิลำเนา การ 
คืกษา ตลอดจนสภาพแวดล้อม และเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป

2. การเลึอกสรรข้าวสาร
กระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรรข่าวสารของผู้รับ ( Selective process ) เปรียบ 

เสมือนเครองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษยํเรา ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 3 ช้ัน คือ

2.1 การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ ( Selective exposure ) หมายถึงแนวโน้มที่ผู้ 
รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากทางล ือ มวลซนแหล่งใดแหล่งหนึ่งที่มีอยู่ด้วยกัน 
หลายแหล่ง เช่นการเลือกอ่านหนังลือพิมพ์ฉบับใดฉบับหน่ึง

2.2 การเลือกรับรู้หรือตีความ ( Selective perception or selective 
interpretation ) คือกระบวนการช้ันต่อมา เมื่อบุคคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแล้ว 
มิได้หมายความว่าข่าวสารนั้นจะถูกรับรู้เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผู้ล่งสารทั้งหมด ผู้รับสาร 
แต่ละคนอาจตีความหมายข่าวสารชิ้นเดียวกันแตกต่างกันไป ความหมายของข่าวสารจึงอยู่ 
ที่การเลือกรับรู้ เลือกตีความ ตามความเข้าใจของตนหรือตามทัศนคติ ตามประสบการณ์ 
ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกายหรือสภาวะอารมณ์ 
ขณะนั้น

2.3 การเลือกจดจำ ( Selective retention ) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจำข่าว 
สารเฉพาะส่วนท่ีตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในส่วน 
ที่ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่ายกว่า ในการคืกษาถึงการถ่ายทอดข่าวลือจากคนหนึ่ง 
ไปล่อีกคนหน่ึงของ Allport, G.w. and Postman, L. ในปี 1947 ( อ้างถึงในพีระ จิรโลภณ ,  

2527 ) พบว่าการถ่ายทอดข่าวลือจากคนหนึ่งไปล่อีกคนหนึ่งนั้น ผู้รับข่าวมักจะถ่ายทอด 
เร่ืองราวต่อไปยังคนอ่ืนๆไม่ครบถ้วนเหมือนท่ีได้รับมา แต่ละคนจะเลือกจดจำในส่วนที่ตน 
เห็นว่าน่าสนใจเท่านั้น
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3. การเปรียบเทียบผลตอบแทนที่ได้รับ
Atkin ( 1973 ) ชี้ให้เห็นว่าในการแสวงหาข่าวสารของบุคคลนั้น ( Information 

seeking ) นั้นบุคคลจะเลือกรับข่าวสารใดจากลี่อมวลซนนั้น จะขึ้นอยู่กับการคาดคะเน 
เปรียบเทียบระหว่างผลรางวัตตอบแทน ( Reward value ) การลงทุนลงแรง 
( Expenditure ) และภาวะผูกพ้น ( Liabilities ) ขึ้งเป็นผลลพธ์ที่ติดตามมา คือ

3.1 ห้าผลตอบแทนหรีอผลประโยชน์ที่จะนรับสูงกว่าการลงทุนลงแรง หรอการต้องให้ความ 
พยายามที่จะรับรูหรือทำความเข้าใจแล้ว บุคคลย่อมแสวงหาข่าวสารนั้น

3.2 ถ้าผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ที่จะได้รับน้อยกว่าการลงทุนลงแรงบุคคลนั้นก็อาจจะ 
เฉยเมยต่อข่าวสารนันๆ ( Information ignoring )

3.3 ในกรณีที่บุคคลเห็นว่าการรับข่าวสารนั้นจะก่อให้เกิดพันธะผูกพ้น เช่น ทำให้เกิดความ 
ไม่พอใจ ไม่สบายใจหรือไม่แน่ใจมากขึ้น ฯลฯ บุคคลก็อาจจะหลีกเลี่ยงข่าวสารนั้น

3.4 ในกรณีที่บางครั้งความพยายามที่จะหลีกเลี่ยง หรือไม่รับข่าวสารต้องลงทุนลงแรงมาก 
กว่าการรับข่าวสาร บุคคลกอ็าจจะต้องรับข่าวสารอย่างไม่เต็มใจ ( information 
yielding )

2. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับความรู้

ความรู้ หมายถึง ความลามารถของผู้เรืยนที่จะรู้เกี่ยวกับลี่งนั้นๆ โดยแบ่งเป็นความรู้ต่อ 
สถานการณ์หรือความรู้ในระดับกว้าง ( Bickhard H. Mark.1980 )

ความรู้เป็นสิงที่เกี่ยวข้องกับการระลึกถึงเฉพาะเรอง หรือเรืองท่ัวๆไป ระลึกถึงวิธี กระบวน 
การ หรือสถานการณ์ต่างๆ โดยเน้นความจำ ( Benjamin B.Bloom, 1971 )

วิชัย วงดัใหญ่ ( 2523 : 130 ) กล่าวว่า ความรู้เป็นพฤติกรรมเบ้ืองต้นที่ผู้เรียนสามารถจดจำ 
ได้หรือระลึกได้ โดยการมองเห็น ได้ยินความรู้ในที่นี้คือข้อเท็จ'จรืงกฎเกณฑ์ คำจำกัดความ เป็นต้น



13

ประภาเพ็ญ สุวรรณ ( 2526 : 16 ) กล่าวว่า ความรู้ เป็นพฤติกรรมข้ันต้นซ่ึงผู้เริยนเพียงแต่ 
จำได้ อาจจะโดยการนึกได้หรอโดยการมองเห็น หรอได้ยินจำได้ ความรู้ฃันนึ ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับ 
คำจำกัดความ ความหมาย ข้อเท็จจรง ทฤษฎี รูปแบบ กฎ โครงสร้าง และวิธีการแก้ปัญหาเหล่านี

กล่าวโดยสรุปก็คือ ความรู้เป็นความสามารถในการไข้ข้อเท็จจริง หริอความคิด ความหย่ังรู้ท่ี 
มนุษย์ได้รับและรวบรวมสะสมไว้จากประสบการณ์ และสามารถจดจำและระลึกได้

ความรู้ทำให้รู้ถึงความสามารถไนการจดจำ และระลึกถึงเหตุการณ์หริอประลบการณ์ที่เคย 
พบมาแล้ว โดยแบ่งได้เป็น

1. ความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาวิชา
2. ความรู้เกี่ยวกับวิธีและการดำเนินการที่เกี่ยวข้องกับสิงใดสิงหนึ่ง
3. ความรู้เกี่ยวกับการรวบรวมแนวความคิด และโครงสร้าง

การประเมินผลด้านความรู้ หมายถึง การประเมินการเปลี่ยนแปลงความรู้เดิมในเนื้อหา
ท่ีได้เริยนรู้ และทักษะในการใช้เนื้อหาความรู้ Benjamin B. Bloom ได้แบ่งความรู้ไว้ 6
ระดับด้วยกันคือ
1. ระดับท่ีระลึกได้ ( Recall ) หมายถึง การเริยนรู้ในลักษณะที่จำเรองเฉพาะวิธีปฎิปัติ 

กระบวนการและแบบแผนได้ ความสำเร็จในระดับนี้คือ ความสามารถในการดึงข้อ 
มูลจากความจำออกมาได้

2. ระดับที่รวบรวมสาระสำคัญได้ ( Comprehension ) หมายความว่า บุคคลลามารถ 
ทำบางสิงบางอย่างได้มากกว่าการจำเนื้อหาที่ได้รับ สามารถเขียนข้อความเหล่านั้น 
ได้ด้วยถ้อยคำของตนเอง ลามารถแสดงให้เห็นได้ด้วยภาพ ให้ความหมาย แปล 
ความ และเปรียบเทียบความคิดอื่นๆ หริอคาดคะเนผลที่เกิดขึ้นต่อไปได้

3. ระดับของการนำไปใข้ ( Application ) ลามารถนำเอาข้อเท็จจริงและความคิดที่เป็น 
นามธรรม ( Abstract ) ปฏิบัติได้จริงอย่างเป็นรูปธรรม

4. ระดับของการวิเคราะห์ ( Analysis ) สามารถใช้ความคิดในรูปของการนำความคิด 
มาแยกเป็นส่วน เป็นประเภท หรือนำข้อมูลมาประกอบกันเพื่อการปฏิบัติของตนเอง

5. ระดับของการลังเคราะห์ ( Synthesis ) คือการนำข้อมูลและแนวคิดมาประกอบกัน 
แล้วนำไปส่การสร้างสรรค์ซึ่งเป็นลี่งใหม่แตกต่างไปจากเดิม
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6. ระดับของการประเมินผล ( Evaluation ) คือความสามารถในการใช้ข้อมูลเพื่อดัง 
เกณฑ์ ( Criteria ) การรวบรวมและวัดข้อมูลตามมาตรฐาน เพื่อให้ข้อดัดสินถึง 
ระดับของประสิทธิผลของกิจกรรมแต่ละอย่าง

อย่างไรก็ตาม การเกิดความรูไม่ว่าระดับไหนก็ตามย่อมมีความสัมพันธ์กับความรู้สืก 
นึกคิดซึ่งเชื่อมโยงกับสภาพจิตใจในแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป ซึ่งเป็นผลเนื่องมาจากประสบการณ์ที่ 
สังสมมา รวมถึงสภาพแวดล้อมอันแตกต่างซึ่งจะมีอิทธิพลให้บุคคลมีความคิดและแสดงออกตาม
ความคิด ความรู้สิกของตน ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า ความรู้เป็นปอเกิดแห่งทัศนคติ

3. ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค

Gordon พ. Allport กล่าวไว้ว่าทัศนคติคือ ความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อสิงใด สิงหน่ึงไป 
ในทางท่ีซอบ หรอไม่ชอบ (Asseal Henry ,1995 )

ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่จะแสดงออกต่อสิงใดสิงหนึ่งในทาง 
สนับสนุนหรือไม่สนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมและทัศนคติเป็นเครองกำหนดพฤติกรรม 
ของบุคคล ( Fishbein 1 1967 )

ทัศนคติเป็นการผสมผสานหรืออัดระเบียบของความเชื่อที่มีต่อสิงใดสิงหนึ่งหรือสถานการณ ์
ใดสถานการณ์หน่ึง ผลรวมของความเชื่อนี้จะเป็นดัวกำหนดแนวโน้มของบุคคลในการที่จะมีปฎิกริยา 
ตอบสนองในสักษณะท่ีซอบหรือไม่ชอบ ( Rokeach 11970 )

ทัศนคติ หมายถึง ความP กหรือท่าทีของบุคคลที่มีต่อบุคคล วัตถุสิงของ หรือสถานการณ์ 
ต่างๆ ความรู้สิกหรือท่าทีนึจะเป็นไปในทำนองที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ 
( สุชา จันทร์เอม 1 2524 )

ทัศนคติคือ ความรู้สืกหรือท่าทีของบุคคลที่มีต่อสิงใดสิงหน่ึง อันจะมีผลให้บุคคลมีพฤติ 
กรรมตอบสนองในลักษณะที่สอดคล้องกันด้วย ( พนา ทองมีอาคม 1 2533 : 632 )
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ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับ 
สิงใดสิงหน่ึงโดยเฉพาะ เป็นสิงที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล มีสักษณะที่รวมตัวขึ้นหสังจากที่ได้มีการ 
ประเมินเป็นแนวโน้มไปในทางใดทางหนึ่งเสมอ ซึ่งต้องอาคัยระยะเวลาในการเรืยน!จากการได้เกี่ยว 
ข้องกับคนอ่ืน  ๆ หรอสิงที่อ้างอิงถึงได้เช่น บุคคล กลุ่มบุคคล สถาบัน สิงของ ค่านิยม เร่ืองราวทาง 
สังคม หรอแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ เมื่อทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นแล้วไม่ลามารถเปลี่ยนแปลงได้ในทันที 
( ธงชัย สันติวงษ์, 2517 : 1 5 7 - 1 6 3 )

ทัศนคติ เป็นนามธรรมที่เกิดจากการเรืยน!หรือประสบการณ์ในชีวิตของบุคคล และทัศนคต ิ
มีความสำคัญต่อการตอบสนองทางสังคมของบุคคลเป็นอย่างมาก นั่นคือบุคคลมีพฤติกรรมอย่างไร 
หรอทำสิงใดลงไป ทัศนคติจะเป็นเครื่องกำหนด ทัศนคติจึงเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพของบุคคล 
และบุคคลมีทัศนคติต่อสิงแวดล้อมต่างๆในลักษณะที่แตกต่างกันออกไป

โครงสร้างของทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ประการ ( Assael Henry , 1995 ; Solomon, Michael R.,
1996 ) ได้แก่
1. องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive component ) หมายถึง ความเชื่อของ 

บุคคลที่มีต่อสิงต่างๆ โดยประกอบด้วยความ! ( Knowledge ) ที่ได้รับจากประสบการณ์โดยตรง 
และข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ความ!และการรับ!ตังกล่าวจะนำใปส่ความเชื่อ
( Belief ) ซ่ึงหมายถึง สภาพด้านจิตใจ ซึ่งสะท้อนความ!เฉพาะอย่างของบุคคล และมีภารประ 
เมิณเกี่ยวกับความคิดหรอสิงใดสิงหนึ่ง ในที่นี้คือความเชื่อที่เกี่ยวกับตราสินค้า ได้แก่การ
ตระหนัก! ความเข้าใจ และความ!เกี่ยวกับตราสินค้า รวมทั้งคุณสมบัติของสินค้าในด้านต่างๆ

2 . องค์ประกอบทางความรูสิก ( Affective component ) ห ม า ย ถ ึง  ส ่ว น ท ี่แ ส ด ง อ า ร ม ณ ์ห ร ือ  

ค ว า ม P ก ท ี่ม ีต ่อ ส ิง ต ่า ง ๆ  ใ น 'ท ี่น ี้ก ็ค ือ ก า ร ป ร ะ เม ิณ ค ว า ม ! ส ีกที่มีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  โ ด ย อ า จ เป ็น ใ น แ น ว  

ท าง ท ซ อ บ ห ร อ ไม่ช อ บ  ถ ้า เป ็น ค ว า ม ร ูส ืก ด ้า น บ ว ก  ( Positive Affective Component ) ค ือ ! สืกดื !  

ส ืก ซ อ บ ก ็จ ะ น ำ ไ ป ล ่ท ัศ น ค ต ิท ี่ด ี ใ น 'ท า ง ก ส ับ ก ัน ถ ้า ม ีค ว า ม !ส ิก ด ้า น ล บ  ( Negative Affective 
Component ) ก ็จ ะ ท ำ ใ ห ้เก ิด ท ัศ น ค ต ิท ี่ใ ม ่ด ี
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3. องค์ประกอบทางพฤติกรรม ( Conative component ) คือความโน้มเอียงล่วงหน้าที่บุคคลจะ 
ปฏิบัติต่อสิง'ของ บุคคล หรอ สถานการณ์นั้น ความคิดในองค์ประกอบนี้เป็นการวางแนวทางไว ้
ล่วงหน้าเม่ือคราวจะปฏิบัติจรง ในแง่ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์คือความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ซ่ึง 
อาจล่งผลให้เกิดการทดลองใช้สินค้า การซื้อหรือไม่ซ้ือก็ใด้ท้ังนี้ต้องข้ึนอยู่กับปัจจัยอื่นๆด้วยเซ่น 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น

พ ฤ ต ิก รรม

องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติที่ควรคำนึงถึงมีดังน้ี
1. วัฒนธรรม ( Culture ) วัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อชีวิตของบุคคลทุกๆคน ตั้งแต่เก ิดมาจน 

กระท้ังตาย วัฒนธรรมของชาต ิต่างๆแตกต่างกันออกไป เรมจากครอบครัว โรงเรืยน วัด 
สถาบันmiๅในสังคม วิทยุ โทรทัศน์ ลีอมวลชนต่างๆ มีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติทั้ง 
สิน

2. ครอบครัว ( Family ) ครอบครัวเป็นแหล่งแรกที่อบรมให้เด็กเรืยนรู้การสมาคมต่างๆ 
จึงมีอิทธิพลมากที่สุดในการสร้างทัศนคติให้แก่เด็ก ตลอดจนการปลูกฝังทัศนคติในการ 
ดำเนินชีวิตให้แก่บุตรของตน ทั้งนี้เพราะเด็กมักเลียนแบบและเชื่อฟังพ่อแม่อยู่แล้ว มีผู้ 
สำรวจพบว่าทัศนคติของพ่อแม่กับลูกคล้ายคลึงกันมาก

3. กลุ่มเพ ี่อน ( Social Groups ) เด็กที่จากบิดา มารดามาอยู่กับกลุ่มเพื่อนตั้งแต่เล็กๆจะ
ได้รับอิทธพลต่างๆจากกลุ่มเพื่อนมาก ทั้งนี้เพราะเด็กต้องการการยอมรับจากเพื่อน
ต้องการคำแนะนำและความช่วยเหลือจากเพื่อนฝูงนั้นคือเด็กต้องการมีมิตรนั่นเอง

4. บุคลิกภาพ ( Personality ) สักษณะบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์ หรือมีอิทธิพลต่อ 
ทัศนคติของบุคคลมากเหมือนกัน พวกท่ีซอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเด่น 
หรือพวกอ่อนน้อมจะมีทัศนคติไม่เหมือนกัน



17

5. การจูงใจทางร่างกาย ( Physical Motivation ) เมือบุคคลมีความต้องการหรอแรง
ผลักดันพื้นฐานทางร่างกายก็จะแสวงหาสิงที่ลามารถตอบสนองความต้องการนั้นๆ ใน 
ขณะน้ันเองทัศนคติจะก่อดัวฃึ้น โดยบุคคลจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิงที่ตอบสนองความ
ต้องการของตนได้

6. การรับข้อมูลข่าวสาร ( Information Seeking ) บุคคลมีกระบวนการรับข้อมูลข่าว 
สารอย่างเลือกสรร โดยทักจะเลือกข้อมูลที่สอดคล้องกับทัศนคติเดิมที่มีอยู่ จากนั้นจะ 
เก็บไปคิดพิจารณาและสร้างเป็นทัศนคติขึ้น โดยขึ้นอยู่กับชนิดและขนาดของข่าวสารที่ 
ได้รับ รวมท้ังแหล่งข้อมูลด ้ว ย  หากผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสิงใดสิงหนึ่งไม่เพียงพอ 
หรือแหล่งข้อมูลไม่เป็นที่เชื่อถือก็อาจเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิงน้ันได้

7. ประสบการณ์ ( Experience ) เป็นปัจจัยสำคัญอีกประการหนึ่ง ประสบการณ์จาก 
พฤติกรรมเข่น ประสบการณ์จากการที่เคยใช้สินค้าจะถูกนำมาไซในการประเมินค่าสิน 
ค้าแบรนด์ดังกล่าวไนครั้งต่อๆไป ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแบรนดัไดแบรนด์,หน่ึง'ไนตอนแรก 
อาจเปลี่ยนไปได้หลังจากที่ได้ลองใช้สินค้า

W.J. Mcquire ( 1968 ) ได้อธิบายข้ันตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซ่ึงประกอบด้วยข้ัน 
ตอนต่างๆ 5 ข้ันตอน คือ
1. การไล่ไจ ( Attention )
2. ความเข้าใจ ( Comprehension )
3. การยอมรับ ( Yielding )
4. การเก็บเอาไว้ ( Retention )
5. การกระทำ ( Action )

สิงที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นเรมด้วยองค์ประกอบสำคัญหนึ่งคือ แหล่งซอง 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ( Source ) อาจเป็นบุคคลเดียว กลุ่มบุคคล หนังลือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน ์
หรือลี่งท่ีก่อให้เกิดทัศนคติโดยตรง โดยทั่วไปแหล่งข่าวต่างๆจะมีลักษณะที่แตกต่างกันไนด้านต่างๆ 
เซ่นความสามารถ ความเป็นที่ดึงดูดความสนใจ ความคุ้นเคย ความเป็นมิตร จากการคืกษาพบว่า 
แหล่งข่าวท ี่ม ีความสามารถ มิความคุ้นเคย สามารถดึงดูดความสนใจ และมีอำนาจจะมีผลทำให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติมากกว่าแหล่งข่าวที่ไม่มีคุณสมบัติเหล่านี้ นอกจากนี้องค์ประกอบอื่นๆ เช่น



18

เน้ือหาของข่าวสาร วิธีการส่งข่าวสาร และผู้รับสาร เป็นองค์ประกอบที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติ

ประ๓ ทของทัศนคติ
บุคคลลามารถแสดงทัศนคติออกมาได้ 3 แบบ คือ
1. ทัศนคติเชิงบวก เป็นทัศนคติที่ชักนำให้บุคคลแสดงออก มีความP ก หรออารมณ์จากสภาพ 

จิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอื่น หรอเรองราวใดเรองราวหน่ึง รวมท้ังหน่วยงาน องค์กร 
สถาบัน และการดำเนินกิจการขององค์กร และอ่ืนๆ

2. ทัศนคติเชิงลบ คือทัศนคติที่สร้างความรู้ลืกไปในทางเลี่อมเสีย ไม่ได้รับความเชื่อถือ หรอไว้ 
วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใด บุคคลหนึ่ง เรอง 
ราว และปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรอหน่วยงาน องค์กร สถาบัน และการดำเนินกิจการขององค์ 
กร และอื่นๆ

3. ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราว และปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรอต่อบุคคล 
หน่วยงาน องค์กร และอื่นๆ โดยสินเชิง

ทัศนคติท้ัง 3 ประเภทนี้บุคคลอาจมีเพียงประ๓ ทเคียว ห้รัอหลายประ๓ ทรวมบันก็ได้ ขึ้นอยู่กับ 
ความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความร้ลืกนึกคิด หรอค่านิยมอื่นๆที่มีต่อบุคคล ล่ีงของ การกระทำ 
หรือสถานการณ์ เป็นต้น

รูปแบบการเกิดทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ประ๓ ท ได้แก่ ( Solomon, Michael R.1996 : 
160-163 )

1. ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการคิด
( Attitude Based on Cognitive Information Processing )
เร่ิม'จากการที่บุคคลสร้างความเชื่อ ( Belief ) เกี่ยวกับสินค้าโดยการลังลมเก็บรวบรวมข้อมูล 
หลังจากที่ประเมิณความเชื่อแล้วก็จะเกิความรู้ลืกเกี่ยวกับสินค้า (Affect ) แล้วความP ก 
ชอบหรือไม่ชอบน้ันก็จะน่าไปส่พฤติกรรม รูปแบบนี้เป็นรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อสิน 
ค้าที่มีความเก่ียวพันสูงสำหรับผู้บรืโภค ผู้บรืโภคจะถูกกระตุ้นให้เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน่า 
มาประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าแบรนด์ที่ตัวเองชอบที่สุด
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2. ทัศนคติที่เกิดโดยกระบวนการเรยนรู้จากพฤติกรรม 
( Attitude Based on Behavioral Learning Process )
เป็นทัศนคติภายใต้รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่าสำหรับผู้ 
บรโภค คือผู้บรโภคจะมีข้อมูลหรอความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่มากนัก และ1ไม่มีความรู้สีก'ชอบ 
สินค้าแบรนดไดเป็นพิเศษ แต่1จะเกิดความรู้สืก'ชอบ ไม่ชอบภายหลังจากที่ได้ทดลองใช้ น่ัน 
หมายถึง'พฤติกรรมเป็นตัวกำหนดความรู้สิก ผู้บร'โกค1จะรู้สืกอย่าง'ไรทขึ้น'อยู่กับประสบการณ์ 
ท่ีได้รับจากสินค้าน้ันดีหรอไม่ดี

3. ทัศนคติที่เกิดจากความP ก
( Attitude Based on Hedonic Consumption )
เป็นรูปแบการตัดสินใจซ้ือโดยอาค้ยความรู้สืกเป็นตัวนำ โดยที่พฤติกรรมและความเชื่อมีบท 
บาทค่อนข้างน้อยในการก่อให้เกิดทัศนคติ ทัศนคติในรูปแบบนี้เกิดขึ้นจากคุณสมบ้ติฃองสิน 
ค้าที่ไม่อาจจับต้องได้แต่สัมผัสได้ด้วยความรู้สีก เซ่น การดูโฆษณาแล้วชอบจึงตัดสินใจชื้อ 
หรอการเห็นหีบห่อบรรจุกัณฑ์ท่ีสวยงาม น่ารัก จึงตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อภายใต ้
ทัศนคติรูปแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อสินค้ามีหน้าที่แค่ตอบสนองความพอใจมากกว่าผลประโยซนัที่ 
ได้รับ

การวัดทัศนคติ
วิธีการวัดทัศนคตินั้นมีหลายวิธี แต่วิธีที่นิยมกันมาก คือ การวัดทัศนคติโดยใช้ SCALE ซ่ึง 

เป็นวิธีใช้มากที่สุดในการวิจัยทางการตลาด และนักวิจัยลงความเห็นว่าเป็นเครื่องมือวัตที่ได้ผลน่า
พอใจ SCALE ที่ใช้วัดทัศนคติมีแบบที่เป็น RANKING SCALE เป็น SCALE จัดอันตับ หรอ
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RATING SCALE เป็น SCALE แบบให้คะแนน ซ่ึงงานวิจัยชิ้นน้ี SCALE ที่ใช้วัดคือ LIKERT SCALE 
หรอท่ีรู้จักกันดีในซ่ือ FIVE POINT SCALE โดยมีโครงสร้างของค่าคะแนนจากทัศนคติด้านบวก 
อย่างมาก ไปถึงทัศนคติด้านลบอย่างมากต่อสิงใดสิงหนึ่ง ซึ่งแต่ละบุคคลจะเลือกทางเลือกในการ 
ตอบสนอง 5 ประการ คือ (1) เห็นด้วยอย่างยิ่ง (2) เห็นด้วย (3) ไม่แน่ใจ (4) ไม่เห็นด้วย (5) ไม่ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง

4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ 
จัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อน 
แล้ว และซึ่งมีส่วนในการกำหนดให้มีการกระทำดังกล่าว นั่นหมายถึงพฤติกรรมของมนุษย์นั้นเป็น 
เรื่องที่เกี่ยวข้องกับความนึกคิด ความP ก หริอการแสดงออกของมนุษย์ ( Engel, Kollat and 
Blackwell, 1968 อ้างถึงในธงชัย สันติวงษ์, 2517 )

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทำการค้นหา ( Searching ) การซ้ือ 
( Purchasing ) การใช้ ( Using ) การประเมินผล ( Evaluating ) และการใช้จ่าย ( Disposing ) ใน 
ผลิตกัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง ( Schiffman and Kanuk, 
1994 : 7 )

การแสดงออกทางพฤติกรรมของมนุษย์แต่ละคนจะมีความแตกต่างกันออกไปทั้งนี้ฃึ้นอยู่กับ 
ความต้องการ ( Needs ) ทัศนคติ ( Attitude ) หรือสิงจูงใจ ( Motivation ) ของแต่ละบุคคล ปัจจัยท่ี 
มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคแบ่งออกใต้เป็นปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน

ปัจจัยภายในท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค
1. การจูงใจ ( Motivation ) หมายถึงพลังผลักดันภายในของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นในบุคคลผู้นั้น 

เกิดการกระทำ โดยที่พลังผลักดันนั้นเกิดจากสภาวะความเคริยดที่ไม่ได้รับการตอบสนองอย่างที ่
ต้องการ ( Unfulfilled needs, wants, and desire ) ความพยายามของแต่ละบุคคลที่จะลด



ทอสฆุศกสฑ สถาบัน'ทยนโกา: ! 
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ความเครืยดนี้นำไปส่พฤติกรรมซึ่งบุคคลคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการและช่วย 
บรรเทาความเครืยดดังกล่าวได้ ( Schiffman and Kanuk, 1994 : 94 )

2. การรับรู้ ( Perception ) การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีคนเราเปิดรับสิงเร้าใดสิงเร้าหนึ่งที่กระทบกับ 
ร่างกายส่วนใดล่วนหนึ่งของเรา การรับรู้สามารถมีอิทธิพลต่อความต้องการ แรงจูงใจและ
ทัศนคติของผู้บ่ริโภคได้ การรับรู้เบนกระบวนการท่ีบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมาย 
สิงกระตุ้นหรอสิงเร้าออกมาเป็นภาพที่เมื่อประกอบภาพหลาย ๆ ภาพเข้าด้วยกันแล้วมีความ 
หมาย สิงกระตุ้นแต่ละตัวจะเข้าไปมีอิทธิพลต่อความรู้สิกภายใน เช่น หีบห่อผลิตกัณฑ์ ซ่ือย่ีห้อ 
โฆษณา เป็นต้น ส่วนท่ีทำหน้าท่ีรับสิ'มผ้ล ( Sensory receptors ) ได้แก่ อวัยวะท้ัง 5 อัน 
ประกอบด้วย ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง เมื่ออวัยวะดังกล่าวทำหน้าที่ ได้เห็น, ได้ยิน, ได้กล่ิน, 
ล้ิมรส, และสัมผัส ผู้บ่ร้โกค1จะเกิดการประเมินความรู้สิกขึ้นภาย'ใน โดยที่การประเมินนั้นอาจเกิด 
จากการทำหน้าที่ของอวัยวะร่วมกัน หรือ แยกกันก็ได้

ลำดับข้ันของการรับรู้ประกอบด้วย ( Schiffman and Kanuk, 1994 : 172 -  184 )
1. การเลือกรับรู้ ( Perceptual Selection ) คือ การที่ผู้บ่รโภคเลือกสรรสิงแวดล้อมที่จะกระตุ้น 

ให ้เกิดการรับรู้ด้วยจ ิต ใต ้ส ำน ึก  กล่าวคือบุคคลจะรับรู้เพียงบางส่วนของสิงกระตุ้นที่เขาเปิด 
รับ เช่นการไปซุปฟอร์มาร์เก็ต เลือกชื้อเฉพาะสินค้าที่ต้องการและกลับโดยที่ไม่ได้ให้ความ 
สนใจกับสินค้าประนาทอ่ืน ๆ ท่ีไม่ต้องการ

2. การจัดระเบียบการรับรู้ ( Perceptual Organization ) หมายถึง การจัดระเบียบสิงกระตุ้นที่ 
ได้รับมาออกเป็นกลุ่ม ๆ และรับรู้สิงกระตุ้นดังกล่าวออกเป็นภาพรวม ดังนั้นลักษณะของสิง 
กระตุ้นท่ีธรรมดาท่ีสุดท่ีผ่านการรับรู้ จะถูกนำมาใช้ทำหน้าที่ใดหน้าที่หนึ่งแทนหน้าที่ทั้งหมด 
ของสิงกระตุ้นน้ัน ๆ

3. การแปลความหมายการรับรู้ ( Perceptual Interpretation ) คือ การตีความล่ิงท่ีได้รับรู้ซึ่ง 
ฝานการจัดระเบียบมาแล้ว ทั้งนี้จะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยู่กับความคาดหวัง 
จากประสบการณ์ในอดีต การอธิบายที่มีเหตุผลและสามารถตีความได้ รวมถึงลักษณะของ 
สิงกระตุ้นและความสนใจในขณะที่เกิดการรับรู้

3. การเรืยนรู้ ( Learning ) หมายถึง กระบวนการของแต่ละบุคคลที่ได้รับความรู้ ประสบการณ์
โดยการชื้อ และการบรืโภค เป็นกระบวนการซึ่งเกิดขึ้น และเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเป็นผล
จากความรู้ใหม่ที่ได้รับหรือจากประสบการณ์
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4. บุคลิภาพ ( Personality ) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาภายในของบุคคลซึ่งช่วยกำหนดและ
สะท้อนวิธีการที่บุคคลหนึ่งตอบสนองต่อสิงแวดล้อมของเขา บุคลิกภาพประกอบด้วยคุณ
สมใ]ติเฉพาะอย่าง ปัจจัยและลักษณะนิลัยท่าทางที่ทำให้บุคคลหนึ่งแตกต่างจากอีกบุคคลหนึ่ง

5. ทัศนคติ ( Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที่เรืยนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่ลอดคล้องกับลักษณะ
ท่ีพึงพอใจหรอไม่พึงพอใจท่ีมีต่อสิงใดสิงหน่ึง หรืออาจหมายถึงการแสดงความรู้ลืกภายในที่
สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียงพอใจ หรือไม่พอใจต่อบางสิง

ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินไจซ้ือของผู้บรืโภค ( พนา ทองมีอาคม 1 2528 )
1. สภาพทางวัฒนธรรมของบุคคล เป็นเสมือนโลกที่บุคคลรู้จักและมีชีวิตอยู่ มนุษย์อยู่ในลังคมโดย 

การเรืยนรู้สภาพแวดล้อม หรือโลกที่ตนอยู่อาลัย วัฒนธรรมเป็นสิงแวดล้อมใหญ่ที่เป็นสิงกำหนด 
ความต้องการและการสนองความต้องการของบุคคล วัฒนธรรมวางแนวการดำเนินชีวิตการกิน 
อยู่ดำเนินชีวิตของคนในวัฒนธรรมหนึ่งซ่ึงมักจะแตกต่างไปจากคนในวัฒนธรรมอ่ืนๆ อันส่งผล 
ให้คนมีพฤติกรรมแตกต่างกันไปด้วย ในส่วนของวัฒนธรรมนี้ยังสามารถแบ่งออกเป็นวัฒนธรรม 
กลุ่มย่อยที่ผ่านการลัดสรร ( Selected subcultures ) วัฒนธรรมข้ามชาติ ( Cross culture ) ซ่ึง 
ต่างก็มีผลต่อการซื้อสินค้าและการบริโภคของบุคคลด้วยกันที่งนั้น

2. สภาพทางลังคม ลังคมของบุคคลมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของบุคคล อิทธิพลที่เกิดจาก 
สภาพลังคมของบุคคล อาจมีที่มาจากกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว สถานภาพ และบทบาท กลุ่มอ้าง 
อิงคือกลุ่มหรือหมู่คนที่บุคคลยึดถือว่าเป็นกลุ่มของตน หรือตนเป็นสมาซิกอยู่ กลุ่มเหล่านี้อาจ 
เป็นกลุ่มซนช้ันในลังคม กลุ่มเพ่ือนฝูง กลุ่มเพื่อนบ้าน กลุ่มอาชีพ หรือกลุ่มที่เขาอยากร่วมเป็น 
สมาซิกก็ได้ โดยปกติแล้วคนหนึ่งคนจะมีกลุ่มอ้างอิงของตนมากกว่า 1 กลุ่ม ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับสถาน 
ภาพและบทบาทในลังคมด้วย ดังนั้นค่านิยมต่าง ๆ ของครอบครัวและกลุ่มอื่น ๆ ที่บุคคลยึดถือ 
ว่าเป็นกลุ่มของตนจึงมีอิทธิพลต่อแบบอย่างการใช้ของและซื้อของ  ๆบุคคลนั้น ๆ

3. สภาพส่วนบุคคล พฤติกรรมการบ่รัโภค อุปโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและวัฏจักร 
ชีวิต พฤติกรรมของเด็กจะแตกต่างกับพฤติกรรมของผู้ใหญ่ เพราะคนวัยต่างกันต่างก็มีกลุ่มอ้าง 
อิงของตน พฤติกรรมและความต้องการในสินค้าจึงแตกต่างกันในแต่ละหมวด ตรายังเป็นส่วน 
สำลัญที่แต่ละกลุ่มเลือกอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีเรองของอาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะการ 
ใช้ชีวิต ฐานะทางเศรษฐกิจ ความพอใจของคน ปริมาณเงินที่มีให้ใช้สอยได้ของแต่บุคคล 
กำหนดว่าบุคคลควรจะซ้ืออะไรได้ การยึดแบบอย่างของชีวิตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการซื้อ 
การใช้สินค้า เช่น บุคคลท่ีใช้ชีวิตในแนวของผู้บริโภคมังสวิรัติ ย่อมแตกต่างกันในแง่การกินการ



ใช้ของผู้บริโภคท่ัวไป นอกจากนี้แนวคิดเกี่ยวกับตนเองก็ส่งอิทธิพลในแง่ที่ว่า บุคคลจะยึดแบบ 
การใช้สิงของตามที่คิดว่าเหมาะลมกับตน

กล่าวโดยสรุปแล้วพฤติกรรม ก็คือ การกระทำที่ผ่านกระบวนการรวบรวมข้อมูล ประมวล 
ข้อมูลท่ีได้มาผ่านกระบวนการตัดสินใจ เพื่อทำการเลือกสรรการกระทำที่คิดว่าถูกต้องและสมควร
ตามความคิดและพื้นฐานบุคลิกภาพ นิสัยของแต่ละบุคคล ก่อนที่จะเกิดพฤติกรรมนั้นผู้บริโภคจะ 
ต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจท่ีสลับซับซ้อนต่างกัน ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับสินค้าหริอบริการด้วยว่าผู้บริโภคมี 
ความเกี่ยวพันกับสินค้านั้นมากน้อยแค่ไหน สินค้าจะมีความเกี่ยวพันสูง ( High Involvement ) เม่ือ 
เป็นสินค้าท่ีมีฃ้ันตอนการใช้งานท่ีสลับซับซ้อน ราคาแพง หริอมีความสำคัญต่อภาพลักษณ์ส่วนตัว 
ของผู้ใช้ แต่ถ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า ( Low Involvement ) ซ่ึงมีลักษณะตรงกัน 
ข้ามกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง กระบวนการตัดสินใจซื้อจะง่ายขึ้น
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รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไปประกอบไปด้วย

( Schiffman and Kanuk 1994 : 561 )

การร ับร ู้ความต ้องการ 

( Need Recognition )

ค ้นห าข ้อม ูลก ่อน เอ  

( Pre-purchase Search )I
การประเม ินทางเล ือก 

( Evaluation of Alternatives )

<

ป ัจจ ัยด ้าน จ ิต ว ิท ยา 

( Psychological field )

1. การจ ูงใจ ( Motivation )

2. การร ับรู้ ( Perception )

3. การเรยนรู้ ( Learning )

4. บ ุคล ิกภาพ  ( Personality )

5. ท ัศนคต ิ ( Attitude )

4
ป ระสบ ก ารณ ์ ( Experience )

A

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ V ( Postdecision Behavior )

การซือ ( Purchase )

1. การทดลอง ( Trial )

2. การชือชำ ( Repeat Purchase )

7
การประเมินผลหลังการซื้อ

( Post -  purchase evaluation )
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

Nancy Schwartz กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนว่ามีความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติตัวในรูปแบบ 4 ประการ ( อ้างใน สุรย์จันทร์โมลี 2526 ) ดังน้ี

1. ทัศนคติเป็นตัวกลางที่ทำให้เกิดการเรยนรู้ และการปฏิบัติ ดังนั้นความรู้มีความสัมพันธ์ 
กับทัศนคติ และมีผลต่อการปฏิบัติ

2. ความรู้และทัศนคติมีความสัมพันธ์กัน และทำให้เกิดการปฏิบัติตามมา
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3. ความรูและทัศนคติต่างทำให้เกิดการปฎิบ้ติได้ โดยที่ความรู้และทัศนคติไม่จำเป็นต้องม ี
ความสัมพันธ์กัน

4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบ้ติทั้งทางตรงและทางอ้อม

สำหรบการบรหารสินค้าเฮ้าสัแบรนด์นั้น ทางห ้างร้านจะมีการให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับส ินค ้าน ้อย 

เหตุผลหนึ่งก็เพราะ สินค้าท ี่ม ักทำเป ็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ส ่วนใหญ่น ั้นไม่ได้ม ีความสลับซับซ้อนหรอ 

แตกต่างจากสินค้าแบรนดัอ ื่นๆมากนักจึงมักจะกระตุ้นให้ผ ู้บริโภคเกิดพฤติกรรมก่อน โดยการทำหีบ 

ห่อให้สวยงาม ใช้ราคาด ึงด ูดความสนใจให้ทดลองใช ้ วางจัดแสดงในที่เด ่นสะดุดตา เมื่อซื้อแล้วจึง 

เกิดการประเมิณผลหลังการซื้อว่าสินค้ามีค ุณภาพหรอไม่เพ ียงใด ถ ้าค ุณภาพอยู่ในเกณฑ ์ด ึน ่าพอใจ 

สำหร้บผู้บริโภค ก ็จะถ ูกนำมาเป ็นข ้อม ูลเก ็บไว้ในส่วนความจำแล้วก ็จะถ ูกนำมาใช ้เป ็นต ัวเล ือกอีกต ัว 

ในการประเมิณการตัดสินใจครั้งกัดไป

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโดยท่ีไม่ได้วางแผน ( Unplanned Purchasing Behavior )
(Assael Henry 1 1995 : 154 )

แนวคิดนี้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยที่ไม่ได้มีการวาง
แผนล่วงหน้า และมักเป็นการซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากสิงเร้าภายในร้านค้า ฟน การจัดวางสินค้า, รูป 
ลักษณ์บรรจุกัณฑ์, ราคา, พนักงานขาย เป็นต้น

พฤติกรรมการซื้อโดยที่ไม่ได้วางแผนล่วงหน้าเกิดขึ้นด้วยเหตุผลพื้นฐาน 2 ประการ ได้แก่
1. สินค้าที่จะซื้อนั้นเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า ดังน้ัน การเลืยเวลาและเลืยความ 

พยายามในการหาข้อมูลก่อนซื้อจึงไม่คุ้มค่า และไม่เป็นท่ีนํยมกระทำ ดังน้ันผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
จะซื้อสินค้าพวกนี้โดยใช้ความระลึกได้เป็นพื้นฐานในการตัดสินใจ

2. ผู้บริโภคอาจจะต้องการแสวงหาความแปลกใหม่ ความหลากหลาย จึงตัดสินใจซื้อด้วยความรู ้
ลึกเพียง,ซัวแล่น ( Impulse Buying ) ซึ่งเกิดจากการได้รับอิทธิพลจากสิงกระตุ้นภายนอก 
ประกอบกับปัจจัยภายใน ฟน รู้ลึกไม่พอใจในสินค้าเดิมที่ใช้อยู่ หรือเกิดความเบื่อหน่ายในสิน 
ค้าเดิม

พฤติกรรมการซือโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้าแบ่งออกได้ 5 ประเภทตามลักษณะการเกิดคือ
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1. การเกิดพฤติกรรมจากความรู้สิกชั่วแล่น ( Pure Impulse ) คือการเกิดพฤติกรรมเพราะต้องการ 
ความแปลกใหม่ และความหลากหลาย

2. การเกิดพฤติกรรมจากการได้รับข้อแนะนำ ( Suggestion Effect ) คือการที่ผู้บรโภคเกิด 
พฤติกรรมจากการเห็นการจัดวางสินค้า, เห็นรูปลักษณ์บรรจุ/โณฑ์, ราคา หรอจากการแนะนำ 
ของพนักงานขาย เป็นต้น และสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่ผู้บร้โภคกำลังต้องการซื้ออยู่แล้ว

3. ความรู้สิกชั่วแล่นท่ีได้วางแผนไว้ล่วงหน้า ( Planned Impulse ) เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากความ 
ตั้งใจที่จะไปร้านค้าใดร้านค้าหนึ่งเฉพาะ เนื่องจากทราบว่ามีการลดราคาหรอได้รับคูปองล่วนลด 
มาแต่ไม่ได้วางแผนสินค้าที่ต้องการซื้อล่วงหน้า

4. การเกิดพฤติกรรมเนื่องจากระลึกได้ ( Reminder Effect ) เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยปราศจาก 
ความตั้งใจซื้อก่อนเข้าร้านค้าแต่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บ่ริโภคเห็นสินค้าประเภทใด ประ๓ ทหน่ึงบน 
ชั้นวางแล้วค่อยนึกขึ้นได้ว่ากำลังต้องการสินค้าประเภทนั้น

5. การเกิดพฤติกรรมโดยวางแผนล่วงประเภทสินค้าที่ต้องการล่วงหน้า ( Planned Product 
Category ) คือ ผู้บร้โภควางแผนที่จะซื้อสินค้าประ๓ ทใด ประเภทหนึ่งก่อนเข้าร้านค้า แต่ไม่ได้ 
วางแผนย่ีห้อท่ีจะซ้ือไว้ล่วงหน้า ดังนั้นผู้บริโภคจึงทำการค้นหาสินค้าและตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อ 
ใดยี่ห้อหนึ่งภายในร้านค้า

5. ทฤษ ฎ ีการ เร ึยน ร ู้จ ากพ ฤต ิกรรม  ( Behavioral Learning Theory )

ทฤษฎีการเรยนรู้จากพฤติกรรมลันน ิษฐานว่าการเรียนรู้เก ิดจากการตอบสนองต่อเหตุการณ ์ 

ภายนอก หรอสิงเร้า นักจิตวิทยาที่ค ืกษ'าการเร้ยนรู้แบบนี้ไม่ได้มุ่งเน้นขบวนการคิดแต่จะมุ่งสืกษาที่ 

พฤติกรรม โดยเปรียบผู้บร้โภคเสมือนกล่องดำที่คอยรับสิงเร ้าหรอสิงกระตุ้น เม ื่อรับเข้าไปแล้วจะล่ง 

ออกมาเป ็นผลตอบสนองที่เก ิดขึ้นแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล

ทฤษฎีการเรียนรู้จากพฤติกรรมสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 สาขาด้วยก ัน ได้แก่

1. ทฤษฎีการวางเงือนไฃแบบคลาสสิก ( Classical Conditioning or Stimulus Response )
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2. ทฤษฏีการลองผ ิดลองถ ูก ( Instrumental Conditioning ) 

ท ฤษ ฏ ีก ารวางเง ื่อน ไขแ บบ คลาสส ิก

ทฤษฏีนี้กล่าวไว้ว่า การเชื่อมโยงสิงกระตุ้นตัวหนึ่งเข้ากับสิงกระตุ้นอีกตัวหน่ึง สิงกระตุ้นท้ัง 
2 ตัวสามารถนำไปล่พฤติกรรมอย่างเดียวกันได้ การทดลองที่เป็นแบบอย่างของทฤษฏีนี้คือการ 
ทดลองของ Pavlov นักสรรวิทยาซาวรัสเชีย ที่ทำการทดลองโดยสังเกตอาการนี้าลายไหลของสุนัข 
โดยการเชื่อมโยงสิงกระตุ้นระหว่างเนือ้บดและเสียงกระดิ่งเข้าด้วยกัน แรกๆก่อนที่สุนัขจะได้เห็นเน้ือ 
บดแล้วเกิดอาการนํ้าลายไหล ( Unconditioned Response ) จะได้ยินเสิยงกระดิ่งก่อน หลังจากนั้น 
ทุกครั้งที่ได้ยินเสืยงกระดิ่งสุนัขจะเกิดอาการนํ้าลายไหล เพราะสุนัขเกิดการเชื่อมโยงระหว่างกระดิ่ง 
( Conditioned Stimulus ) กับเนือบด ( Unconditioned Stimulus ) อันนำไปล่การนำลายไหลเมือได ้
ยินเสืยงกระดิ่ง ( Conditioned Response ) การเชื่อมโยงสิงกระตุ้นท้ัง 2 ตัวต้องเกิดขึ้นอย่างปอย 
คร้ังและต่อเน่ือง จึงจะทำให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองไปในทิศทางเดียวกันได้ ( Kenneth E. Runyon 
and David พ. Stewart., cited in Assael Henry : 1 1 3  )

ส ิง เร ้า ท ี่ไ ม ่ต ้อ ง ว า ง เง ื่อ น ไ ข --------------------►  การตอบสนองท ี่ไม,ไต ้วาง

± เ ง ื่อ น ไ ข

▼

ส ิงเร ้าท ี่ถ ูกวางเง ื่อนไข ...........................>■ การตอบสนองท ี่ม ีการวาง

เงื่อนไข

การวางเงื่อนไขแบบคลาสสิกน ี้ถ ูกนำมาประยุกต์ใช ้ในกลยุทธ์ส ือสารการตลาดเพ ื่อกระตุ้นให้ 

ผ ู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงคุณค่าแง่บวกเข้ากับตราสินค้า เช่นการที่บ ุหรี่ Marlboro เชื่อมโยงตราสิน 

ค้าเข ้ากับคาวบอย ซ ึ่งแสดงถึงความเป ็นชาย ความแข็งแกร่ง โดยมืจ ุดประสงค์เพ ื่อให ้บ ุคคลที่ได ้เห ็น 

เกิพฤติกรรมการซื้อบุหรี่เพราะเห็นว่าการสูบบุหรี่ Marlboro แสดงถึงความเป็นชาย

ในการบริหารสินค้าเฮ้าสัแบรนด์ก็ม ืการนำทฤษฏีน ี้มาประยุกต์ใช้เช ่นกัน ค ือสร้างการเชื่อม 

โยงสินค้าเฮ้าสัแบรนค์กับตราร้านค้า โดยใช้ช ื่อเดียวกัน หรือช ื่อท ี่คล ้ายกัน เช ่นสินค ้าย ี่ห ้อท ็อปสิของ 

ท ็อปส ัซ ุปฟอร์มาร ์เก ็ต ก็ใช้ชื่อและโลโก้เดียวกันกับร้าน หรือสินค้าของบิ๊กชีซ ุปเปอร์เซ ็นเตอร์ ก็ใช้ชื่อ
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บิ๊กช้อยสั เพื่อให้เกิดการเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงมาตร 
ฐานแ ล ะ ภาพลักษณ์,ของร้าน'ในสายตาผู้ปริ'โภคกับสินค้าเฮ้าสัแบรนด์ ถ้าผู้บริโภคชอบร้านค้านั้น จะ 
ได้เกิดความเช่ือม่ัน'ใน'สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ฃองร้าน หรออย่างน้อยก็รู้ว่าสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าของ 
ทางร้าน

ทฤษ ฎ ึการล 'องผ ิดลองถ ูก

ทฤษฎีน ี้กล่าวถึงความสัมพันธ์ของการกระตุ้นและการตอบลนองไว้ว ่า หากสิงกระตุ้นใดที่ให ้ 

ผลในด้านบวกแก่ผู้บริโภคมากกว่าผู้บริโภคก็ม ีแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อสิงกระตุ้นนั้นๆ กล่าวโดย 

ง ่ายค ือพฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคม ีผลจากการประ เม ิณระดับความพอใจที่ได้ร ับจากพฤติกรรมในอดีต 

ถ ้าผู้บริโภคใช้สินค้าแบรนดํใดแล้วพอใจ ผู้บริโภคท็มีโอกาสที่จะชื้อชา ในทางกสับกันหากผู้บร ิโภคใช้ 

สินค้าแบรนด์ใดแล้วไม่พอใจ ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อชํ้า ( Solomon Michael R., า996 )

เกิดพฤติกรรมซื้อซํ้า

ทฤษฎีนี้มีล่วนในการอธิบายรูปแบบการซื้อที่เป็นนิสัยได้อย่างดี คือ เม่ือผู้บริโภคได้รับรางวัล 
หริอผลประโยชน์ที่น่าพอใจจากการซื้อสินค้าแบรนดใต ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะซื้อซื้าจนกลายเป็น 
นิสัย ( Habit ) และความภักดีในตราสินค้า ( Brand Loyalty ) ตามลำดับ ความพอใจอย่างต่อเนื่อง 
จะกลายเป็นตัวเสริมให้ผู้บริโภคประพฤติในแนวทางเดิมได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นการลดความเที่ยง 
และช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ซึ่งหากเกิดขึ้นแล้วก็เป็นการยากที่คู่แข่งทางการค้าจะ:เปลี่ยนนิสัยนั้น 
ได้ แต่การเกิดนิสัยและความภักดีในตราสินค้าก็เป็นสิงที่ไม่แน่นอนเสมอไปว่าจะเกิดขึ้นหริ'อไม่เนื่อง 
จากความสัมพันธ์การกระตุ้นและการตอบสนองน์นอาจทำให้เกิความภักดีในตราสินค้าชื่ว่คราว
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( Spurious Loyalty ) เท่าน้ัน เพราะผู้บริโภคอาจจะมีความเกี่ยวพันกับสินค้าตํ่า และพร้อมที่จะ 
เปล่ียนตราสินค้าหากไค้รับเงื่อนไขที่ดีกว่า หรอเง่ือนไขเดิมเปล่ียนไป หรือเมื่อการตอบสนองต่อสิงเร้า 
ไม่ไค้ความพอใจเท่าเดิม การเปลี่ยนตราสินค้าก็อาจเกิดขึ้นไค้

การลี่อสารการตลาดของสินค้าเฮ้าลัแบรนด์รูปแบบหนึ่งก็คือการเสนอขายในราคาที่ตํ่ากว่า 
สินค้าแบรนด์เนมทั่วไปเพื่อไซ้เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บรืโภคไค้ทดลองใช้สินค้านั้นและถ้าสินค้านั้น 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรืโภคไค้ดี ผู้บรืโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้ต่อไปเร่ือยๆ แต่อย่าง 
ไรก็ตามสินค้าดังกล่าวต้องเป็นสินค้าที่มีคุณภาพไม่แตกต่างจากสินค้าแบรนด์เนม หากใช้ราคาที่ตํ่า 
กว่าเป็นสิงกระตุ้นเพียงอย่างเดียว แต่คุณภาพของสินค้าขาดการพัฒนาให้เทียบเท่าสินค้าแบรนด์
เนมน้ัน โอกาสท่ีผู้บรืโภคจะยอมรับ และซื้อซํ้าก็เป็นเรื่องยากเพราะผลประโยชน์ที่ไค้รับจากการชื้อ 
สินค้าเฮ้าสิแบรนด์ที่ราคาตํ่า คุณภาพตํ่าไม่ลามารถตอบสนองความต้องการผู้บรืโภคไค้ดีเท่าสินค้า 
แบรนด์เนมที่ถึงแม้ราคาสูงแต่ก็ไค้รับคุณภาพสูงด้วย

6. แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันตํ่า
ในทัศนะของ Krugman ผู้บรืโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจะมีลักษณะดังนี้ (Assael Henry 1 1995 : 

158)
1. ผู้บรืโภคท่าการเรียนรู้ข้อมูลแบบไม่ดัดสรร คือ เมื่อผู้บรืโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าเห็นสิง 

กระตุ้นใดบ่อย  ๆ ก็จะค่อย  ๆ จดจำไปเองโดยไม่ไค้มีการประมวลผลข้อมูลและทำความเช้า 
ใจในสิงกระตุ้นท่ีไค้เห็นน้ัน

2. ผู้บรืโภคทำหน้าท่ีเป็นผู้รับข้อมูล กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่กระตือรือร้นท่ีจะแสวงหาข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า และเมื่อถึงคราวที่ต้องซื้อสินค้าประเภทใดก็จะเลือก
พิจารณาสินค้าเพียง 2 - 3  ยี่ห้อที่คุ้นเคยเท่านั้น

3. ผู้บริโภคทำหน้าท่ีเป็นผู้รับสารโฆษณา สำหรับผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าโฆษณาจะมีบท 
บาทในการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้ออย่างมาก โดยปราศจากการหาข้อมูลหรือทำความเข้า 
ใจในตัวสินค้าในขณะที่ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะต่อต้านโฆษณาที่ไม่ลอดคล้องกับ 
ความเชื่อของตนโฆษณาจึงมีบทบาทน้อยกว่าในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม

4. ผู้บริโภคจะทำการประเมินสินค้าหลังจากท่ีไค้ซ้ือไปใช้ ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจะตัด 
สินใจซ้ือสินค้าง่าย อาจเพียงแค่นึกขึ้นไค้ว่าต้องการสินค้าประเภทใด ก็จะซ้ือทันทีโดยไม่ไค้
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วางแผนยี่ห้อท่ีต้องการซื้อไว้ล่วงหน้า การเลือกยี่ห้อมักทำในร้านค้า การประเมินสินค้าจึง 
เกิดขึ้นหลังจากที่ได้ทดลองใช้

5. ผู้บริโภคต้องการให้สินค้าตอบสนองความพอใจแค่ในระดับที่ยอมรับได้มากกว่าที่จะต้องการ 
ความพอใจในระดับสูง กล่าวคือผู้บริโภคประเภทนี้ต้องการได้สินค้าที่ตอบสนองความพอใจ 
ในระดับพ้ืนฐานท่ีรับได้ มากกว่าจะคาดหวังให้สินค้าตอบสนองความพอใจได้อย่างดีเยี่ยม

6. บุคลิกภาพ และวิถีการดำเนินชีวิตไม่มีล่วนเกี่ยวพันกับพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง ผู้ 
บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าในสินค้าประเภทใด ก็จะไม่คำนึงว่าสินค้าดังกล่าวจะแสดงออก 
ถึงความเชื่อ หริอเอกลักษณ์ของตัวเองได้ ซึ่งต่างจากผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมองว่า 
สินค้าเป็นเครองสะท้อนความเชื่อ รสนิยม และเอกลักษณ์ของตน

7. กลุ่มอ้างอิงไม่มีอิทธิพลในการตัดสินใจสำหรับผู้บริโภคประ๓ ทน้ี ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพัน 
กับสินค้าประเภทใดตํ่าจะมองว่าการใช้สินค้าประเภทนั้นไม่ได้เกี่ยวข้องกับบรรทัดฐานของ 
กลุ่ม คือไม่จำเป็นต้องคำนึงว่ากลุ่มที่ตัวเองอยู่นั้นจะใช้สินค้ายี่ห้อใด เพราะสินค้าประ๓ ท 
ดังกล่าวไม่ได้แสดงออกถึงความเชื่อ รสนิยม และเอกลักษณ์ของตน

โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะมีระดับควา!!เกี่ยวพันกับสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกันออกไปตาม 
ความเที่ยงของแต่ละบุคคล ผู้บริโภคที่มีฐานะดีอาจมีความเกี่ยวพันกับสินค้าประเภทรถยนต์ตํ่ากว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีฐานะไม่ดี ทั้งนี้เราสามารถแบ่งความเที่ยงออกเป็น 6 ประเภทได้แก่ ( Schiffman and 
Kanuk, 1994, 562)

1. ความเที่ยงในด้านคุณสมปติของสินค้า เป็นความเที่ยงในแง่ที่สินค้าอาจไม่ทำหน้าที่ตามที่ 
คาดหวัง

2. ความเที่ยงในด้านกายภาพของตัวสินค้าเองและการใช้สินค้านั้น เป็นความเที่ยงในแง่ที่สิน 
ค้าอาจล่งผลเลืย หริอทำให้เกิดอันตรายต่อผู้ใช้ หริอคนรอบช้าง

3. ความเที่ยงในด้านความคุ้มค่าเงิน เป็นความเที่ยงท่ีผู้บริโภคอาจได้รับประโยชน์จากสินค้าไม่ 
คุ้มค่ากับราคาสินค้าที่ต้องจ่าย

4. ความเที่ยงในด้านลังคม เป็นความเที่ยงที่ผู้บริโภคอาจได้รับความอับอายจากการใช้สินค้า
5. ความเที่ยงในด้านจิตใจ เป็นความเที่ยงที่ผู้บริโภคอาจมีความเชื่อมั่นลดน้อยลง หริอขาด 

ความภาคภูมิใจจากการใช้สินค้านั้น
6. ความเที่ยงในด้านระยะเวลา เป็นความเที่ยงที่ผู้บริโภคอาจได้รับเมื่อสินค้าที่ซื้อมาไม่คุ้มค่า 

กับเวลาที่เลืยไปในการเลือกซื้อสินค้า
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7. งาน'วิ'จัยท่ีเก่ียว'ข้อง

งานวิจัยของ Cunningham, Isabella C.M., Hardy, Andrew p., and Imperia Giovanna ( 
1982 ) สืกษาเปรขบเทียบความนิยมและการรับรู้ระหว่างสินค้าแบรนด์เนมระตับประเทศ ( National 
Brand ) สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ และสินค้าแบรนด์เล็กๆ ( Generic Brand ) โดยทำการสำรวจทาง 
โทรคัพท์แบบลุ่มหมายเลข และสืกษาเฉพาะอาหารกระป๋องพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ไม่มีความภักดีต่อ 
สินค้าแบรนดโดแบรนด์หนึ่งเป็นผู้ที่มีการสืกษาสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความภักดีต่อแบรนต์ และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีความนิยมสินค้าเอ้าต์แบรนด์และสินค้าแบรนด์เล็กๆนั้นมีการสืกษาสูงกว่าพวกที่ 
นิยมสินค้าแบรนด์ระดับประเทศ

สำห!บกลุ่มตัวอย่างที่อายุน้อยกว่า 35 ปีนั้นนิยมซื้อสินค้าเอ้าส์'แบรนด์และแบรนด์ระดับ 
ประเทศน้อยกว่าสินค้าแบรนด์พ้ืนๆ แต่หากเทียบระหว่างสินค้า 2 กลุ่มแรกน้ัน เปอร์เซ็นต์ของผู้นิยม 
ซื้อสินค้าเอ้าส์'แบรนด์มีมากกว่าผู้นิยมซื้อสินค้าแบรนด์ระดับชาติ สำหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุสูงกว่า 
35 ปีขึ้นไปนั้นเปอร์เซ็ต์ของผู้นิยมซื้อสินค้าแบรนด์เนมระดับชาติมีมากกว่าผู้นิยมซื้อสินค้าเอ้าส์'แบ 
รนต์และ'สินค้าแบรนต์พ้ืนๆ โดยภาพรวมแล้วสรุปได้ว่ากลุ่มที่มีอายุตํ่าจะนิยมซื้อสินค้าเอ้าส์’แบรนด์ 
มากกว่ากลุ่มที่มีอายุสูง ในด้าน'ของการรับรู้'นั้นกลุ่มตัวอย่างรู้สีกว่าภาพลักษณ์'ของสินค้าแบรนด์
เนมระดับประเทศน้ันเหนือกว่าสินค้าเอ้าส์'แบรนด์และสินค้าแบรนด์เล็กๆทั้งในแง่ของคุณภาพ คุณ 
ค่าทางโภชนาการ ความหลากหลาย และขนาด

งานวิจัยสำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาโดย Meyer Research Center 
ของ POPAI (1995 ) ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 6,800 คน และร้านค้าขนาดใหญ่ 16 ร้านใน 
ประเทศ ระบุว่า กว่า 70 เปอร์เซ็นต์ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าน้ันเกิดข้ึนในห้างสรรพสินค้าหรือ ณ จุด 
ขายสินค้า และร้อยละ 85 ของการซื้อสินค้าเป็นสินค้าที่มีตรายี่ห้อ ร้อยละ 48 ของการซ้ือท่ีไม่มีการ 
วางแผนล่วงหน้าเป็นการซื้อสินค้าที่มียี่ห้อ และกว่าร้อยละ 50 ของการซื้อที่ไม่มีการวางแผนล่วงหน้า 
เป็นการซื้อเพราะเห็นการจัดวางสินค้า ณ จุดขาย

ศ ูนย ็ว ิจ ัย ไทยพ าณ ิชย ์ จำก ัด  ( 2542 ) ได ้ทำการส ืกษๆว ิจ ัยการซ ื้อส ินค ้าในซ ุปฟอร ์มาร ์เก ็ต  

ของผู้บร ิโภคจำนวน 360 คน ประกอบด ้วยเพศชาย และเพศหญ ิงท ี่อย ่ในช ่วงอาย ุ 20 -  29 ป ีแ ละ  40 

ปีข ึ้น ไปพบว่า ผ ู้บร ิโภคล ่วนใหญ ่ม ีการวางแผนการซ ื้อล ่วงหน ้าและต ัดส ินใจเล ือกย ี่ห ้อส ินค ้าด ้วยตน  

เอง ในล ่วนของระด ับความสำค ัญ ในการเล ือกซ ุปฟอร ์มาร ์เก ็ตสำหร ับการซ ื้อส ินค ้า 5 อ ันต ับแรกพบ
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ว่าผู้บรโภคให้ความสำคัญกับการเดินทางสะดวกมากที่ลุด 6.53 คะแนน รองลงมาคือ การจำหน่าย 
สินค้าในราคายุติธรรม 6.32 คะแนน การคัดสินค้าที่มีความหลากหลาย ( เลือกได้มาก ) 6.14 
คะแนน ความโดดเด่นของราคาสินค้าที่ถูกกว่า 5.82 คะแนน ความรวดเร็วในการรับชำระเงิน 5.80 
คะแนน พฤติกรรมโดยท่ี'วไปของผู้บรโภคในปัจจุบันมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายโดยมักเลือกซื้อ 
สินค้าที่มีคุณภาพและราคาไม่แพงอันเนื่องมาจากความกังวลของผู้บรโภคที่มีต่อภาวะเศรษฐกิจใน 
ปัจจุบัน

บรษัทโอกิลว่ี แอนด์ เมเธอร์ ( 2542 ) ทำการคืกษาวิคัยพฤติกรรมผู้บรโกคไทยยุควิกฤติ 
เศรษฐกิจและมุมมองส่ปี 2000 โดยสำรวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพ ฯ จำนวน 200 คน ลุ่มตัว 
อย่างจากชายและหญิง ผู้มีอำนาจตัดสินใจและทำหน้าที่เป็นผู้คับจ่ายซื้อสินค้าในครัว พบว่า กลุ่มตัว 
อย่าง 43 เปอร์เซ็นต์มองว่าเศรษฐกิจไทยในปีหน้ายังคงที่ ไนขณะท่ีอีก 25 เปอร์เซ็นต์ มองว่าภาวะ 
เศรษฐกิจจะถดถอย และมีเพียง 32 เปอร์เซ็นต์ที่มองว่าเศรษฐกิจจะดีขึ้นในปี 2000 นอกจากนี้พบว่า 
23 เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาเลือกสินค้าที่ราคาถูกเท่านั้น, 26 เปอร์เซ็นต์ ให้ความ 
สำคัญในด้านคุณภาพของสินค้าด้วย ส่วนปัจจัยอ่ืน  ๆ ที่พิจารณาในการเลือกซื้อได้แก่ สะดวกหาซ้ือ 
ง่าย 16 เปอร์เซ็นต์, เป็นยี่ห้อที่เชื่อถือได้ 13 เปอร์เซ็นต์, เป็นสินค้าที่มีการลด แลก แจก แถม 12 
เปอร์เซ็นต์,และเป็นสินค้าของไทย 5 เปอร์เซ็นต์
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