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บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

งานวิจัยนีศึกษา “รูปแบบการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าสะดวกชื้อ 
ในสถานีบริการนำมันเขตเมืองและชานเมืองของกรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้เกิดขอบเขตท่ีชัดเจนจึง 
ขออ้างถึง ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องแบ่งเป็น 7 ส่วนดังน่ี

1. แนวคิดเร่ืองการการแพร,กระจายและการยอมรับนวกรรม
2. แนวคิดทางจิตวิทยาสังคม
3. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและการส่ือสารตลาด
4. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร
5. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางจิตวิทยา (รูปแบบการดำเนินชีวิต)
6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร
7. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค

แนวคิดเรื่องการแพร่กระจายและยอมรับนวกรรม

การที่มีร้านค้าสะดวกชือในสถานีบริการนำมันนัน สำหรับบุคคลบางคนอาจจะเป็นนว-
กรรมซึ่งเป็นรูปแบบร้านค้าที่เขาไม่เคยสัมผัสด้วยตนเองมากก่อน แนวความคิดเรื่องนวกรรมจึง 
จำเป็นที่จะค้องนำมากล่าวถึงในงานวิจัยชิ้นนี้

Everett M Rogers and Floyed F. Shoemaker (1971 :32) ไค้อธิบายความหมายของนว- 
กรรม ไว้ว่า นวกรรมหมายถึง ความคิด (Idea) การปฏิบัติ (Practice) หรือวัตถุสิ่งของ (Object) 
ใหม่ๆ ซึ่งวัดไค้จากตัวผู้รับนวกรรมบางอย่างอาจจะเป็นของเก่า หรือแนวคิดเก่าสำหรับสังคมหน่ึง 
แต่อาจเป็นของใหม่สำหรับอีกสังคมหน่ึง หรืออาจหมายถึงสิ่งที่เกิดข้ึนแล้วแต่ยังมิไค้นำมาเผยแพร,

คำว่า “ใหม่” ในเร่ืองของนวกรรมไม,จำเป็นต้องเป็นความรูใหม่ของบุคคลหรือเคยไค้ยินไค้ 
ฟิงเรื่องดังกล่าวมาชั่วระยะเวลาหนึ่งแล้วก็ไค้แต่ยังไม่ไค้พัฒนาทัศนคติ ที่จะชอบหรือไม่ชอบจะ
ยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรมจึงอาจเป็นความใหม่ในเรื่องความรู้ ทัศนคติหรือเกี่ยวกับการตัดสินใจที่ 
จะยอมรับนวกรรมน้ัน
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สรุปได้ว่า นวกรรม (Innovation) เป็นความคิดการปฏิบัติการหรือวัตถุสิ่งของท่ีถูกรับรู้ว่า 
ใหม่ในสายตาของแต่ละบุคคล หรือหน่วยงานของการยอมรับนวกรรม อาจจะสร้างความพอใ1บให้ 
กับผู้ยอมรับนวกรรมคนหนึ่งในสถานการณ์หนึ่งแต่ไม่เป็นที่พอใจกับผู้ยอมรับนวกรรมอื่นใด 
สถานการณ์ที่แตกต่างกัน เช่น ในสถานการณ์ที่ประชาชนมีเวลาน้อย ต้องการความสะดวกสบาย 
การจับจ่ายสินค้า ณ ร้านค้าสะดวกซือในสถานีบริการนํ้ามันในขณะที่รอการเติมนํ้ามันไปด้วยอาจ 
จะสร้างความพอใจให้กับคนหน่ึง  ๆ แต่อีกคนหน่ึงอาจจะพอใจกับการไปจับจ่ายใช้สอยท่ีห้างสรรพ- 
สินค้าก็ได้

ดังบัน การเผยแพร่นวกรรมเป็นประเภทของการเปล่ียนแปลงทางสังคมในโครงสร้างและ 
หน้าท่ี ของระบบสังคม การเปล่ียนแปลงดังกล่าวจะเกิดข้ึนต่อเม่ือมีการยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรมน้ัน

กระบวนการแพร่กระจาย

กระบวนการแพร่กระจาย (Diffusion Process) การแพร่กระจายของความคิดใหม่จากแหล่ง 
การค้นพบหรือแหล่งของการสร้างสรรค์ไปยังผู้ใช้ข้ันสุดท้ายหรือผู้ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Kotler, 
1994 :348) หรืออาจหมายถึง ขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับวิธีการท่ีนวกรรมมีการแพร่กระจายเช้าไปใน 
ตลาด หรืออาจกล่าวโดยสรุปว่า การแพร่กระจายเป็นการยอมรับนวกรรมใหม่ สินค้าใหม่ บริการ 
ใหม่ ความคิดใหม่ การดำเนินงานใหม่ มีการกระจายโดยการติดต่อสื่อสาร (สื่อมวลช น  พนักงาน 
ขาย) ไปยังสมาชิกไนระบบสังคม (ตลาดเป้าหมาย) ในช่วงระยะเวลาหน่ึง ความหมายน้ีประกอบด้วย 
ส่วนประกอบพ้ืนฐานของกระบวนการแพร่กระจาย 4 ประการ ดังน้ี(คิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 : 335)

1. นวกรรม (Innovation) คือกระบวนการซึ่งเกิดความคิดสร้างสรรและการเปล่ียนแปลง
ความคิดนั้น เป็นผลิตกัณฑ์ บริการและวิธีการดำเนินงาน หรือหมายถึง สินค้าหรือ 
บริการหรือความคิดใดก็ตามซ่ึงเป็นที่รับรู้โดยบุคคลว่าเป็นส่ิงใหม่ ความคิดอาจมี
ประวัติท่ียาวนานแต่เป็นนวกรรมสำหรับบุคคลซึ่งมองเห็นว่าเป็นสิ่งใหม่ (Kotler,1994 
: 348) ในที่น้ีจะหมายถึงนวกรรมด้านรูปแบบร้านค้าสะดวกชื้อในสถานีบริการนั้ามันที่ 
เปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมงซ่ึงตัวผู้บริโภคเองเป็นผู้ใช้วิจารณญาณในการกำหนดว่าส่ิง 
ใดเป็นส่ิงใหม่

2. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการแพร่กระจาย (Product Characteristics that 
Influence Diffusion) สิ่งต่างๆ ที่ถือว่าใหม่ไม่มีศักยภาพต่อการยอมรับของผู้บริโภคเท่า 
เทียมกัน จะสามารถลดความไ ม ่แ น ่นอนถ้านักการตลาดไ ด ้ศึกษาถึงวิธีการผู้บริโภคมีป 
ฏิกริยาต่อผลิตภัณฑ์ ไม่มีสูตรสำเร็จรูปที่นักการตลาดจะสามารถประเมินการยอมรับ



ผลิตภัณฑ์ใหม่ การแพร่กระจายได้กำหนดลักษณะสินค้าและบริการที่มีอิทธิพลต่อการ 
ยอมรับของผู้บริโภค ดังนี

ประโยชน์ในเชิงการเปรียบเทียบ (Relative Advantage) ระดับท่ีลูกค้าสามารถรับรูเกี่ยวกับ 
สินค้าหรือบริการใหม่ที่เหนือกว่าเดิม เช่น ร้านค้าสะดวกซ้ือท่ีเปิดตลอด 24 ชั่วโมงสามารถทำให้ 
จับจ่ายใช้สอยในเวลาใดก็ได้ไม่ต้องกังวลเวลาเปิดปิดของร้านซ่ึงต่างไปจากร้านชำ

ความเข้ากันได้กับความต้องการของลูกค้า (Compatibility) หมายถึงระดับซึ่งผู้บริโภครับรู้ 
ว่าสินค้าและบริการใหม่สามารถเข้ากันได้กับความต้องการ ค่านิยมและการปฏิบัติในปีจจุบัน เช่น 
อาหารฟาสต์ฟูดเข้ากันได้ดีกับชีวิตของคนเมืองหลวงท่ีไม,มีเวลามากนัก

คุณสมบัติที่ปรากฎชัด (Clarity Characteristic) ระดับซึ่งสินค้าและบริการใหม่มีความ 
ลำบากท่ีจะทำความเข้าใจหรือใช้เป็นท่ีปรากฎชัดเจนว่า การทำความเข้าใจหรือใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่จะ 
นำไปสู่การยอมรับ เช่น การอุ่นอาหารจากไมโครเวฟที่มีไว้บริการลูกค้าที่ทานอาหารประ๓ทแช่ 
แข็ง ณ ร้านค้าสะดวกซือซึ่งผู้บริโภคอาจไม่ค้นเคยมาก่อน

สามารถทดลองใข้ (Trialability) เป็นระดับซึ่งสินค้าและบริการใหม่ สามารถทำให้ผู้ 
บริโภคมีโอกาสทดลองใช้ ถ้ามีโอกาสทดลองใช้สูงก็จะทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะประเมินและมี 
การยอมรับผลิตภัณฑ์นัน กลยุทธ์นีนักการตลาดมักจะแนบคูปองแลกซ้ือหรือแจกของตัวอย่างเพ่ือ 
ให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้ เช่น เติมน้ํามันครบ 300 ได้รับคูปองซ้ือข้าวโพด พร้อมนํ่าอัดลม ใน 
ราคาพิเศษ

สามารถสังเกตเห็นได้ (Observability) หรือสามารถติดต่อสื่อสารได้ (Communicability) 
คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าและบริการสามารถเห็นไต้ง่าย เช่น ในร้านค้าสะดวกซ้ือมีการ 
บริการตนเองในการเลือกซ้ือสินค้าตามอำเภอใจ ใช้เวลานานเท่าใดก็ได้

จากคุณสมบัติข้างต้นเป็นหลักสำคัญที่นักการตลาดจะต้องคำนึงถึงเพราะเป็นลักษณะสิน 
ค้าและบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการแพร่กระจาย

3. การต่อด้านนวกรรม (Resistance to Innovation) สินค้าใหม่จำนวนมากเกิดการต่อต้าน 
ผลิตภัณฑ์หรือเกิดการไม่ยอมรับจากผู้บริโภคซ่ึงมีปิญหา ดังน๋ี มีประโยชน์ในเชิงเปรียบ 
เทียบต่ํา ความเข้ากันได้กับความต้องการของลูกค้าตํ่า มีความยุ่งยากสับสน สามารถติด 
ต่อส่ือสารได้ยาก

4. ช่องทางการติดต่อสื่อสาร (Channel of Communication) ความรวดเร็วในการแพร่ 
กระจายของนวกรรมขึ้นอยู่กับขอบเขตของการติดต่อสื่อสารระหว่างนักการตลาดและผู้
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บริโภค และการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคเกี่ยวกับการแพร,กระจายนวกรรมนัน
เก่ียวกับผู้ยอมรับนวกรรมแรกเริ่มจนถึงตอนหลังเป็นดังนี้

•  มีการติดต่อสื่อสารโดยใช้ตัวแทนการเปล่ียนแปลงมากขึ้น เช่น พนักงานขาย
•  มีการเปิดรับช่องทางการส่ือสารโดยใช้ส่ือมวลชนมากฃึน
•  มีการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับนวกรรมมากฃึน
•  มีความรู้เก่ียวกับนวกรรมมากข้ึน
•  มีระดับของผู้นำความคิดมากขืน

5. ระบบสังคม (Social System) เป็นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สังคม หรือวัฒนธรรมซึ่ง 
บุคคลทำหน้าที่เก่ียวข้องอยู่ในสังคมหนึ่ง การแพร่กระจายของสินค้าและบริการใหม่ 
ซึ่งเกิดข้ึนในสังคม หมายถึงระบบของสังคมในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค คำว่า 
ส่วนของตลาด (Market Segment) หรือ ตลาดเป้าหมาย (Target Market) มีความหมาย 
คล้ายคลึงกับคำว่า ระบบสังคม เช่นการเปิดร้านค้าสะดวกซื้อในสถานีบริการนำมันใน 
เขตย่านการค้าหน่ึงๆ ระบบสังคมจะประกอบด้วย ผู้ซือ ผู้ขาย พนักงาน สินค้าและ 
บริการในเขตชุมชนน้ันๆ

การมุ่งความสำคัญท่ีระบบสังคม ประกอบด้วย ค่านัยม หรือบรรทัดฐานที่จะมีอิทธิพลต่อ 
การยอมรับหรือต่อต้านสินค้าหรือบริการใหม่ ถ้าระบบสังคมค่อนข้างทันสมัยการยอนรับนวกรรม 
จะสูงในทางตรงกันข้ามถ้าระบบสังคมโบราณนวกรรมต่างๆ อาจจะถือว่าเป็นการผิดจากขนบธรรม 
เนียมประเพณีซึ่งจะหลีกเล่ียงนวกรรมนัน

ลักษณะต่อไปนีถือว่าเป็นระบบสังคมที่ทันสมัย คือ ทัศนคติด้านบวกต่อการเปลี่ยนแปลง 
เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า และแรงงานที่มีความชำนาญ ความเชื่อถือทางด้านการศึกษาและวิทยาศาสตร์ 
การมุ่งความสัมพันธ์ด้านสังคมมีเหตุผลและมีระเบียบวินัยมากกว่าด้านอารมณ์ ทัศนะด้านการเข้า 
ถึงสมาชิกของระบบมีการติดต่อกับกลุ่มภายนอก และเปิดโอกาสให้ความคิดใหม่ๆ เข้าสู่ระบบ 
สังคม สมาชิกของระบบมองตัวเองในบทบาทที่แตกต่างกัน

1. เวลา (Time) เวลาเป็นปีจจัยสำคัญในการแพร่กระจาย ซึ่งมีความสัมพันธ์กัน 3 วิธีคือ 
เวลาในการเลือกซ้ือ (Purchase Time) เวลาในการเลือกซื้อจะเกี่ยวข้องกับเวลาในการรู้
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จัก ซึ่งถ้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจะใช้เวลาในการเลือกซือน้อย โดยอาจจะตัดสินใจ 
กระทันหัน แต่ถ้าเป็นสินค้าที่มีความสลับซับซ้อนสูงและมูลค่าสูง การตัดสินใจซ้ือจะ 
ใช้เวลานานและนอกจากนันระยะเวลาในการตัดสินใจซือยังขึนกับลักษณะเฉพาะตัว 
ของผู้บริโภคแต่ละคน บางคนตัดสินใจเร็วบางคนก็ช้า การกำหนดประเภทของผู้ยอม 
รับผลิตภัณฑ์ (Adopter Categories) และเส้นแสดงการยอมรับสินค้าและบริการใหม่ 
ประกอบด้วย ข้ันตอนต่าง  ๆ ดังนี้

ชนิดของผ ู้ออมรับ ลักษณะ เปอร์เซ็นต์การยอมรับ
กลุ่มลำสมัยหรือผู้บุกเบิก กลุ่มผู้บุกเบิก(Venturesome) กระตือรือร้นท่ีจะ 2.5

(Innovators) ทดลองสินค้าหรือบริการใหม่ ยอมรับความเส่ียง 
มีความส้มพันธ์กับสังคมสูง มีการติดต่อส่ือสาร 
กับผู้ล้ิาสมัยท้ังหลาย

กลุ่มนำสมัย กลุ่มท่ีเป็นท่ียอมรับนับถือ (Respectable) เก่ียว 13.5
(Early Adopters) ข้องกับระบบสังคมในท้องถิ่น เป็นกลุ่มผูน้ ำ ความ 

คิด กลุ่มบุคคลท ี่ตรวจสอบก่อนใช้ความคิดใหม่
กลุ่มทันสมัย 1 «=ร่/=1 (Vกลุ่มทมีความสุขุม (Deliberate) การยอมรับความ 34.0

(Early Majority) คิดใหม่ก่อนเวลาเฉลี่ย นานๆ ครํ่งจะเก่ียวข้องกับ 
ตำแหน่งความเป็นผูน้ ำ  ใช้ความสุขุมรอบคอบ 
ก่อนการยอมรับ

กลุ่มตามสมัย กลุ่มท่ีมีความเคลือบแคลง (Skeptical) ยอมรับ 34.0
(Late Majority) ความคิดใหม่หลังจากเวลาเฉลี่ย การยอมรับม ี 

ความจ ำเป็นทั้งค้านเศรษฐกิจและม ีความกดดัน 
จากโครงสร้าง มีการยอมรับนวกรรมอย่าง 
ระมัดระวัง

กลุ่มล้าสมัย (Laggards) กลุ่มโบราณ (Traditional) กลุ่มอนุรักษ์นิยมเป็น 
กลุ่มสุดท้ายท ี่ยอมรับนวกรรม มีทัศนะค่อนข้าง 
แคบ บุ่งความสำคัญที่ประสบการณ์ มีความสงสัย 
ส่ิงใหม่

16.0

อัตราการยอมรับ (Rate of Adoption) จะเกี่ยวช้องกับระยะเวลาซึ่งเกี่ยวช้องกับสินค้าและบริการ
ใหม่ ได้รับการยอมรับจากสมาชิกของระบบสังคม โดยทั่วไปอัตราการยอมรับสินค้าและบริการ
ใหม่จะเพ่ิมขึน
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กระบวนการยอมรับ

กระบวนการยอมรับสินค้าและบริการ (Adoption Process) หมายถึง กระบวนการด้านจิตใจ 
ซึ่งแต่ละบุคคลผ่านขันตอนจากการได้ยินครังแรกเกี่ยวกับนวกรรมใหม่ จนถึงการยอมรับขันสุด
ท้าย หรือ หมายถึงการตัดสินใจของบุคคลท่ีอาจจะกลายเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นประจำ (Kotler อ้าง 
แล้ว) กระบวนการจึงเริ่มด้นเมื่ออธิบายถึงการเรียนเจนสิ้นสุดของผู้บริโภค ที่มีศักยภาพเกี่ยวกับสิน 
ค้าหรือบริการใหม่กระบวนการนวกรรมของธุรกิจทดลองใช้ ยอมรับหรือปฏิเสธ

ขันตอนในการยอมรันนวกรรมใหม่ (Stage in the Adoption Process) มด้งนี

•  การรู้จัก (awareness) ในขันตอนแรกของกระบวนการการยอมรับผู้บริโภคใด้รับข่าวสา 
รนวกรรมสินค้าและบริการ การเปิดรับข่าวสารมีลักษณะเป็นกลางโดยที่ยังไม่มีความ 
สนใจเพียงพอที่จะค้นหาข้อมูล

•  ความสนใจ (interest) ในข้นนีผู้บริโภคจะพัฒนาความสนใจในผลิตภัณฑ์โดยค้นหาข้อ 
มูลว่าสินค้าและบริการจะสามารถให้ประโยชน์แก่เขาอย่างไร

•  การประเมินผล (evaluation) ผู้บริโภคจะหาข้อสรุปเกี่ยวกับข้อมูลโดยพิจารณาว่าข้อมูล 
อ่ืนต้องการอีกหรือไม่ เป็นการแสดงถึงลักษณะการทดลองด้านจิตใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ใหม่ ล้าการประเมินผลเป็นท่ีพึงพอใจผู้บริโภคจะทำการทดลองใช้สินค้าและบริการนัน 
แต่ล้าสภาพจิตใจไม่พอใจก็จะปฏิเสธสินค้าและบริการน้ัน

•  การทดลอง (trial) ในขันนีผู้บริโภคจะทดลองใช้สินค้าและบริการ ประสบการณ์จาก 
การทดลองใช้จะให้ข้อมูลท่ีสำคัญที่จะทำให้เกิดการยอมรับหรือปฏิเสธ

•  การยอมรับ (adoption) เป็นขันที่ผู้บริโภคตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจากการ 
ประเมินผลการทดลองใช้ท่ีพึงพอใจในขั้นท่ี 4

กระบวนการตัดสินใจนวกรรม (Innovation Decision Process) มีคังนี

•  เกิดความรู้ (knowledge) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับนวกรรมใหม่และมีความเข้าใจ 
ถึงหน้าท่ีของนวกรรมใหม่

•  การจูงใจ (persuasion) ผู้บริโภคกำหนดทัศนคติท่ีพอใจหรือไม่พอใจเก่ียวกับนวกรรมใหม่
•  การตัดสินใจ (decision) ผู้บริโภคมีกิจกรรมท่ีจะเลือก ยอมรับ หรือปฏิเสธนวกรรมใหม่
•  การปฏิบัติการซื้อ (implementation) ผู้บริโภคมีการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่
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•  การยอมรับนวกรรม (confirmation) ผู้บริโภคยืนยันการตัดสินใจในนวกรรมใหม่ 

แนวคิดทางจิตวิทยาสังคม

ทฤษฎีการเลียนแบบ และการเทียบเคียง (Imitation and Identification) (ทรงพล ภูมิพัฒใม์ 2538)

ทฤษฎีนี เช่ือว่า การเรียนรูพฤติกรรมทางสังคม เป็นผลมาจากการเลียนแบบผู้อื่นมากกว่า 
จะเป็นผลเสริมแรงตัวอย่าง เช่น การปลูกแงค่านิยมทางสังคม การมีความรู้สึกผิดชอบชั่วดี

การเลียนแบบจะทำให้เกิดการเรียนรู้ทางสังคมอย่างกว้างขวาง และผู้เป็นตัวแนบส่วนมาก 
มักจะไม่ทราบว่ากำลังมีผู้อ่ืนเอาอย่างการกระทำ หรือแนวคิดของตนเอง เพราะผู้เลียนแบบพฤติ 
กรรมของเขา อาจจะไม่เคยรู้จักกัน หรือไม่เคยพบปะกันเลยก็ไต้ ซึ่งทฤษฎีการเลียนแบบทฤษฎีหนึ่ง 
คือ ทฤษฎีการเลียนแบบเนื่องมาจากความคล้ายคลึงกัน (Similarity Theory of Imitation) หรือ เรียก 
ว่า ทฤษฎีความคลายคลงกันต้วยการเทยบเคยง (Similarity Theory of Identification) หมายถึง การที 
เราเห็นคนอื่นมีลักษณะต่าง  ๆ เหมือนกับเรา ต่อมาเราเห็นบุคคลใfน  ๆ มีลักษณะใหม่  ๆ เพ่ิมข้ึน เรา 
ก็ยอมรับเอาสิ่งแปลกใหม่นั้นมาเป็นของเรา และปฏิบัติตามแบบอย่างพฤติกรรมของเราต่อไป
ทฤษฎีกล่าวว่า “ในกรณีมีคน 2 คน มีความคล้ายคลึงกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหลายเร่ืองด้วยกัน 
เม่ือคนหน่ึงแสดงพฤติกรรมใด คนท่ีสองเห็นว่าตัวเองมีอะไรเหมือนกันหลายอย่างก็จะเลียนแบบ 
พฤติกรรมของคนท่ีหนึ่ง เพ่ือให้เหมือนกันยิ่งขืน”

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและการส่ือสารตลาด

ในสังคมมนุษย์ การแลกเปลี่ยนซือขายเป็นส่ิงที่พบเห็นกันอยู่เสมอ เม่ือมนุษย์ผลึตสินค้า 
หรือบริการขืนมาไต้ ภาระงานต่อไปก็คือ การหาหนทางขายหรือแลกเปลี่ยนกับสิ่งของที่มีค่าของผู้- 
อ่ืน งานการตลาดอาจจะมีกิจกรรมเก่ียวข้องอยู่หลายอย่าง แต่กิจกรรมสำคัญสุดท้ายก็คือ การแลก 
เปล่ียนซือขาย (Exchange)

Philip Kotler (1976:7) ไต้ให้ความหมายของการตลาดไว้ดังนี้ การตลาด หมายถึง กิจกรรม 
หรือการดำเนินการที่มนุษย์ไต้กระทำขึ้นเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจระหว่าง 
กันภายใต้ระบบการแลกเปลี่ยน
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2538 :2) ไค้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า การตลาด 
หมายถึง กระบวนการในการวางแผน (Planning) และการบริหารแนวความคิด (Executing the 
Conception) การตังราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการจัดจำหน่ายความคิด 
สินค้า และการบริการ (Distribution of ideas, goods, and services) เทือ'ให้เกิดการแลกเปลียน 
(Exchange) ที่สนองความพึงพอใจส่วนบุคคลและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ

จากคำจำกัดความดังกล่าวจะเห็นไค้ว่า การตลาดเป็นข้ันตอนของการวางแผนและการ
บริหารตลาดจากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการทั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เป็นสำคัญ ซึ่งจำเป็นท่ีจะต้องอาศัยการถึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง ทั้งน้ีเน่ืองด้วยผู้บริโภค 
ที่เข้ามาซือสินค้าในร้านค้าสะดวกซื้อในบริเวณสถานีบริการนี้ามันนั้นต่างก็มีวัตถุประสงค์ต่างกัน 
มีความคิดความต้องการต่างกันซ่ึงเป็นไปตามลักษณะของบุคคลนั้นๆ ซึ่งขั้นตอนในการบริหารการ 
ตลาด และการวางแผนแสดงให้เห็นถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่เรียก 
ส ั้น ๆ ว ่า4 P’s ดังนี้

1. ส่วนประสมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Mix)
2. ส่วนประสมทางค้านราคา (Price Mix)
3. ส่วนประสมค้านการจัดจำหน่าย (Place Mix หรือ Distribution Mix)
4. ส่วนประสมทางค้านการส่งเสริมการจำหน่าย (Promotion Mix)

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดจะต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อ 
ใช้จูงใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมท่ีต้องการ เช่น การเจัก ความรู ความชอบ ความพอใจและเกิด 
การซ้ือ และผู้ขายยังอาศัยข้อมูลที่ไค้รับจากกลไกของการติดต่อสื่อสารไปใช้ประโยชน์เพื่อการตัด 
สินใจในการบริหารตลาด ซึ่งในการติดต่อสื่อสารสามารถทำไค้หลายรูปแบบ อาทิ การใช้โลโก้เพ่ือ 
เตือนความทรงจำ การสาธิต ฯลฯ อาจกล่าวโดยสรุปไค้ว่า การติดต่อสื่อสารเป็นสะพานระหว่าง 
นักการตลาด และผู้บริโภคและระหว่างผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อมค้านสังคมและวัฒนธรรม (สิริวรรณ 
เสรีรัตน์,2538:167)

แนวความคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด

จากทัศนะการโฆษณาแบบดังเดิมมองว่าการโฆษณาเป็นเครื่องมือที่จะสื่อสารกับลูกค้า
และผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องโดยมีจูดเริ่มต้นที่ผู้ส่งสารออกแบบข่าวสารแล้วส่งข่าวสารผ่านช่องทาง
หรือส่ือโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดทัศนคติ ความร้สืกและพฤติกรรมการ1ซ้ือท่ีดี ทัศนะแบบ
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ดังเดิมนีจะแตกต่างจากทัศนะการติดต่อสื่อสารในยุคป็จจุบัน เพราะทัศนะการติดต่อส่ือสารในยุค 
ปีจจุบันมีจุดเริ่มต้นที่การศึกษาตัวผู้,บริโภคที่เป็นลูกค้าก่อนแล้ว,ใช้กระบวนการติดต่อสื่อสารแบบ 
ครบเครื่องและสอดคล้องกันเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540:15)

ปรมะ สตะเวทิน (2533) ให้ความหมายของคำว่าการสื่อสาร ไว้ดังนี้ การส่ือสาร คือ 
กระบวนการถ่ายทอดสารจากบุคคลฝ่ายหนึ่ง ซ่ึงเราเรียกว่าผู้ส่งสาร ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งซ่ึงเรียก 
ว่า ผู้รับสารโดยผ่านส่ือ

Schiffman and Kanuk. (1994) ได้ให้ความหมายของการติดต่อสื่อสารไว้ดังนี้ การติดต่อส่ือ 
สาร (Communication) หมายถึง การส่งผ่านข่าวสาร (Message) จากผู้ส่ง (Sender) ไปยังผู้รับข่าว 
สาร (Receiver) ด้วยวิธีการใช้สัญญาณชนิดใดชนดหนึ่งโดยอาศัยช่องทาง (Channel) หรือส่ือ 
(Medium) บางชนิด

จากความหมายดังกล่าวจะเห็นได้ว่าการสื่อสารมีองค์ประกอบคือ แหล่งสาร (Source) ข่าว 
สาร (Message) ผู้รับสาร (Receiver) ช่องสาร (Channel) และการ'ป้อนกลับ (Feedback) ซ่ึงจะช่วยให้ 
ผู้ส่งข่าวสารทราบข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลลัพธ์ของข่าวสาร

สุวัฒนา วงษ์กระพันธ์ (2530) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดไว้ด้งนี้ การส่ือ 
สารการตลาด หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ 
สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยบุ่งหวังท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสา4องตามวัตถุ
ประสงค์ของธุรกิจนั้น โดยในกระบวนการสื่อสารที่เป็นการส่ือความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่าน 
ส่ือต่าง  ๆ ไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นบุคคลเป้าหมายในการส่ือสารนั้น และเมื่อผู้รับสารได้รับข่าว 
สารน้ัน ถ้าหากผู้ส่งข่าวสารสามารถสื่อความหมายได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับข่าวสาร 
โดยอาจจะใช้วิธีโน้มห้าวจิตใจ กระตุ้นความต้องการเพื่อให้ผู้รับข่าวสารได้รับรู’ เปล่ียนแปลงทัศนค 
ติ และมีผลไปถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ผู้'รับ1ข่าวสารก็จะมีปฎิกริยาตอบสนองกลับ

การสื่อสารทางการตลาดท่ีนักการตลาดท้ังหลายกระทำอยู่เสมอ และปรากฎชัดเจนแก่ผู้รับ 
ข่าวสารก็คือ การสื่อสารในรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Marketing (ผู้วิจัย) - 
Promotion) ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเข้าใจว่าส่ิงท่ีเขาได้รู ได้เห็น ได้ยินจาก 
การบอกเล่าของผู้ผลิตและผู้จำหน่ายในเรื่องที่เก่ียวข้องกับสินค้าและการดำเนินธุรกิจนั้นๆ เหล่านี้
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คือ ข่าวสารการตลาด ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการจำหน่าย (Sale 
Promotion) น่ันเอง (พรพิมล ก้านกนก ะ 2530 ะ 181)

เสรี วงษ์มณฑา (อ้างแก้ว) ได้ไห้ความหมายของคำว่า ครบเคร่ืองเร่ืองของการส่ือสารตลาด 
ไว้ดังนี ครบเครองเรองการสอสารตลาด (Intergrated Marketing Communication [IMC]) หมายถึง 
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูป 
แบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง

การคำเนินกิจการทางการตลาดสำหรับธุรกิจใดๆ ก็ตามเป็นที่ยอมรับกันท่ัวไปอย่างกว้าง 
ขวางว่า โอกาสที่ธุรกิจทังหลายจะประสบความสำเร็จหรือไม่นั้นจำเป็นต้องอาศัยกระบวนการติด 
ต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นหลักสำคัญ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในส่วน 
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงแต่เติมเป็น 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจำหน่าย (Place) และเปลี่ยนจาก การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็น 
การติดต่อสื่อสารตลาด (Marketing Communication) โดยสรุปว่าเปล่ียนเป็น 3 P’s กับ 1 C

ภาพแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการติดต่อสื่อสารกับส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ

ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) ราคา (Price) ช่องพางการจัดจำหน่าย (Place)

การติดต่อสือสาร (Communication)

ความสัมพันธ์ระหว่างการติดต่อสื่อสาร (Communication หรือ 1 C) กับ ส่วนประสมทาง 
การตลาดอ่ืน หรือ 3P’s มีดังนี

1. ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product) สิ่งที่มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า ซึ่งจะต้องสร้างความ 
แตกต่างทางการแข่งขัน และการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้าเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นและ 
เกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การติดต่อสื่อสารเพื่อให้ลูกค้าเข้ามา 
ซ้ือสินค้า ณ ร้านค้าสะดวกซ้ือในบริเวณสถานีบริการนำมัน
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2. ราคาสินค้า (Price) การติดต่อสื่อสารสามารถช่วยไค้โดยสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Value added) สามารถทำให้ตังราคาตามที่ลูกค้ายอมรับและเจ้าของธุรกิจต้องการไค้ 
ซึ่งในที่น ีหมายถึงการตังราคาสินค้าในร้านค้าสะดวกซื้อในสถานีบริการนํ้ามันที่ 
สามารถทำให้ผู้บริโภคเต็มใจจ่ายตามราคานั้นไค้ ถึงแม้ว่าราคาอาจจะสูงกว่าชุปเปอร์ 
มารํเก็ตตามห้างสรรพสินค้า แต่ด้วยปีจจัยของความสะดวก ทำให้สามารถต้ังราคาที่สูง 
กว่าที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับไค้

3. การจัดจำหน่าย (Place) ในค้านของช่องทางการจัดจำหน่ายนั้นการติดต่อสื่อสารเป็น 
รอยเช่ือมต่อ ติดต่อส่ือสารให้ลูกค้าทราบ อำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า ทำให้การหา 
ซือสินค้าง่าย ในท่ีนีได้แก่ การจัดรูปแบบร้าน การวางผัง ซึ่งสามารถทำให้ลูกค้าเลือก 
สินค้าโดยไม่สับสนโดยอาศัยป้ายหรือเครื่องมือในการสื่อสาร

การส่ือสารทางการตลาด ในป็จจุบันมีความหลากหลายมากขึ้น ในลักษณะที่เรียกว่า
Intergrated Marketing Communication (IMC) โดยเป็นกระบวนการของการพิจารณาแผนงานการ 
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อ 
เนื่องจะเลือกใช้การติดต่อสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกค้าซึ่งเครื่องมือทางการ 
ติดต่อส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีดังนี้

I. การโฆษณา 
3. การส่งเสริมการขาย
5.การตลาดทางตรง
7. การจัดแสดงสินค้า
9. การจัดศูนย์สาธิตการทำงานของสินค้า
II. การจัดนิทรรศการ
13.การให้บริการ 
15. การบรรจูภัณฑ์ 
17. การใช้ป้ายต่างๆ
19. การให้สัมปทาน
21. การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็คทรอนิกส์
22. อ่ืนๆ

2. การขายโดยพนักงานขาย 
4. การประชาสัมพันธ์ 
6. การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษ 
8. การจัดโชว์รูม 
10. การจัดสัมมนา 

12. การจัดศูนย์ผักอบรม 
14. การใช้พนักงาน
16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี 
18. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ 
20. คู่มือ
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การขายสินค้าของร้านค้าสะดวกชือในบริเวณสถานีบริการนำมันมัน รูปแบบการสื่อสารท่ี 
ใช้ก็มีมากมายแตกต่างกันไป อาทิ การโฆษณาผ่านสื่อมวลชนต่างๆ การขายโดยอาศัยพนักงานขาย 
ช่วยเชียร์สินค้า การบรรจุหีบห่อท่ีมีโลโก้'ของร้าน การจัดร้านค้า การใช้ป้ายต่างๆ หรือแม้แต่การจัด 
กิจกรรมพิเศษ เช่น กิจกรรมพิเศษของธุรกิจ เช่น ฉลองครบ 200 สาขาของไทเกอร์มาร์ท กิจกรรม 
พิเศษตามฤดูกาล เช่น เทศกาลกินเจ กิจกรรมประจำปี เทศกาลปีใหม่หรือคริสต์มาส ฯลฯ ซ่ึงธุรกิจ 
จำเป็นต้องปรับให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าของตนในแต่ละช่วงเวลา

บทบาทของส่วนประสมทางการตลาดต่อการสื่อสารตลาด

สุวัฒนา วงษ์กระพันธํ (อ้างแล้ว 2530:76) กล่าวว่า ในกระบวนการสื่อสารด้านการตลาด 
(The marketing communications process) องค์ประกอบทุกประการของสวนประสมทางการตลาด 
ซึ่งได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา สถานที่จัดจำหน่ายสินค้า และกิจกรรมต้านการส่งเสริมการตลาด 
ต่างก็มีบทบาทในการทำหน้าที่เป็นสัญญลักษณ์เพื่อที่จะถ่ายทอดความคิดจากผู้ผลิตไปยังกลุ่มสู- 
บริ'โภคเป้าหมาย

บทบาทของสินค้าและบริการต่อการสื่อสารการตลาด สินค้าและบริการนั้นมีองค์ประกอบ 
หลายประการด้วยกันที่จะแสดงบทบาทเป็นสัญญลักษณ์ที่จะถ่ายทอดความคิดกับผู้บริโภค ส่วน
ประกอบดังกล่าวนี คือ ขนาด รูปร่าง การออกแบบ สีที่เลือกใช้ ซึ่งเป็นภาพรวมของสินค้าหรือ 
บริการแต่ละประ๓ทมันจะแสดงบทบาทเป็นสัญญลักษณ์ที่จะสื่อความหมายหรือถ่ายทอดความคิด 
ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งพิจารณาให้ด้านบทบาทของสินค้าทางการสื่อสารท่ีสร้างความพึงพอใจ 
ให้กับผู้บริโภคแล้วความพึงพอใจจะเกิดขึนได้ใน 2 กรณี คือ ความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ 
(Physical Satisfaction) น้ัน และความพึงพอใจทางด้านจิตวิทยา (Psychological Satisfaction)

กล่าวคือความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการน้ัน เป็นความพึงพอใจในทางที่สินค้านั้น
สามารถที่จะช่วยแอ้ปีญหาหรือให้คุณประโยชน์แก่ผู้บริโภคคุ้มค่าเงินที่ต้องจ่ายไปในการซื้อสินค้า 
และบริการมัน  ๆ แต่ในพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคมัน ความพึงพอใจด้านจิต- 
วิทยาก็มีบทบาทไม่น้อยทีเคียว สินค้าหลายชนิดพยายามที่จะเสนอขายเพื่อที่จะสร้างความพึงพอใจ 
ทางด้านจิตวิทยาให้กับผู้บริโภค ตังเช่น ในการเสนอขายเคร่ืองสำอาง แฟชั่นเสือผ้า ไม,ว่าจะเป็นการ 
ขายโดยพนักงานขายหรือการขายโดยการโฆษณาก็คี ลักษณะของสารไนการสื่อความหมายกับผู้
บริโภคน้ันจะไม,เน้นท่ีคุณสมบัติของตัวสินค้ามากมัก ซึ่งลักษณะการเลือกใช้สารในลักษณะนี้เป็น 
ความพยายามที่จะตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจของผู้บริโภค



นอกจากนีแล้ว บรรจุภัณฑ์ยังมีบทบาททางการส่ือสารตลาดด้วย จะเห็นได้ว่า หีบห่อมีบท 
บทหน้าที่หลายประการด้วยกัน คือ สะดุดตา เพื่อที่จะจับความตังใจของผู้บริโภคจะต้องออกแบบ 
ให้มีความเด่นที่แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน กระตุ้นให้เกิดความต้องการซือ ช่วยให้สารและความรู้กับ 
ผู้บริโภค

ดังนัน ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อการสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพน้ันจะต้อง 
คำนึงถึงขนาด สีสัน เพราะบรรจุภัณฑ์จะส่ือความคิดที่ไม่เหมือนกัน ซ่ึงจะมีผลต่อความรู้สึกและ 
ความเข้าใจในความหมายของผู้บริโภค กล่าวคือ สีนั้าเงินหรือสีม่วงจะให้ความรู้สึกถึงความขรึม 
ความสงบเงียบ ความม่ันคงไม,เปล่ียนแปลง สีเหลืองจะให้ความรู้สึกอบอุ่น ต่ืนตัวและสดชื่น การ 
เลือกสีในการออกแบบบรรจุภัณฑ์และตัวสินค้าหรือร้านค้าต้องให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค 
เปาหมายด้วย

บทบาทของราคาต่อการสื่อสารตลาด ราคาสินค้าและบริการมีบทบาทต่อการสื่อสารตลาด 
ในฐานะท่ีแสดงบทบาทต่อความรู้สึกนึกคิดและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ 
น้ันๆ ไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือความพึงพอใจด้านจิตใจก็ตาม

ปีจจัยในการกำหนดราคาที่มีส่วนช่วยในการสื่อความหมายด้านคุณภาพของสินค้าและ 
บริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเปาหมาย โดยแบ่งประเด็นการพิจารณาออกเป็น 2 ประเด็นหลักคือ ปีจจัย 
คุณลักษณะของสินค้าและบริการ และใ]จจัยคุณลักษณะของผู้บริโภค

ปีจจัยด้านคุณลักษณะของสินค้านั้นจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ที่แตกต่างกันในด้านคุณภาพของ 
สินค้าและบริการ ซึ่งจะมีผลต่อการกำหนดราคาที่แตกต่างกันใต้ สินค้าประ๓ทเคียวกันแต่มีการ 
กำหนดราคาท่ีแตกต่างกัน ล้าผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าและบริการนั้นไม่ว่าจะเป็นยี่ห้อใลก็ตามจะมีคุณ 
ภาพเหมือนกันหรือเท่ากัน ผู้บริโภคก็จะเลือกซื้อย่ีห้อท่ีมีราคาถูกกว่า และหากสินค้าและบริการใด 
มีส่วนผสมพิเศษที่เพ่ิมเติมในสินค้าและบริการท่ียี่ห้ออ่ืนไม,มี จะสามารถท่ีจะสร้างความรู้สึกและ 
การรับรู้แก่ผู้บริโภคได้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงกว่าหรือดีกว่า ซึ่งสามารถท่ีจะกำหนดราคาให้สูง 
กว่าได้ นอกจากนั้นสินค้ามีลักษณะพิเศษเฉพาะ หมายถึง สินค้าที่จะซ้ือเฉพาะในบางโอกาสหรือมี 
การขายในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง หรือโดยปกติแล้วมักจะซื้อเพื่อเป็นของขวัญ สินค้าประ๓ทน้ีมีการ 
กำหนดราคาค่อนข้างสูง เช่น บัตรอวยพร วิสกี้ เส้ือเช้ิต ฯลฯ เหตุท่ีสินค้า'1ประเภทดังกล่าวตั้งราคาไว้ 
สูงนันในความรู้สึกและการรับรู้ของผู้บริโภคแล้ว เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจชือ ทัง 
นี้เพราะการซื้อสินค้าที่เป็นของขวัญน้ัน ผู้ให้ก็ต้องอยากให้สิ่งท่ีคีท่ีสุดแก่ผู้รับ ส่วนช่ือหรือยี่ห้อ



23

สินค้า ถ้าเป็นสินค้าหรือบริการที่เป็นที่รู้จักและยอมรับในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายว่า เป็นย่ีห้อหรือ 
ตราที่ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูง กลาง หรือต่ําแล้ว การกำหนดราคาก็จะกำหนดราคาไปตามระดับ 
คุณภาพของยี่ห้อนันในการรับรู้ของผู้บริโภค กล่าวไค้ว่า การกำหนดหรือการวางตำแหน่งสินค้า 
ในใจ ผู้บริโภคพันจะต้องกำหนดตังแต่เมื่อมีการแนะนำสินค้าเข้าสู่ตลาดใหม่ๆ ท้ังน้ีเพราะถ้าวาง 
ตำแหน่งสินค้าในใจผู้บริโภคไปแล้ว โอกาสท่ีจะเปล่ียนแปลงนั้นเป็นสิ่งที่เป็นไปไค้ยาก สำหรับ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ในการแนะนำสินค้าใหม่สู่ตลาด การวางตำแหน่งสินค้าในใจผู้บริโภคน้ันเป็นสิ่ง 
สำคัญ และเป็นโอกาสที่จะกำหนดตำแหน่งอย่างไรก็มีทางเป็นไปไค้ท้ังนั้น แต่จะต้องข้ึนอยู่กับ
การดังราคาสินค้าในช่วงแรก กล่าวคือ การตั้งราคาสูงไว้ในช่วงแรกก็สามารถที่จะทำให้ผู้บริโภครับ 
รู้ไค้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง แต่ถ้าตั้งราคาต่ําตั้งแต่แนะนำสินค้าใหม่แล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าใจไป 
ว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพตํ่า

ในค้านป็จจัยคุณลักษณะของผู้บริโภค มีส่วนสำคัญต่อบทบาทของราคาทางการสื่อสารการ 
ตลาด ได้แก่ ประสบการณ์ของผู้บริโภคต่อราคาสินค้าและบริการ ในการตัดสินใจซือของผู้บริโภค 
นัน ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ หรือไม่มีข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
นันๆ ราคาจะแสดงบทบาทสำคัญเป็นอย่างมากต่อการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
ในคุณภาพของสินค้าและบริการนันๆ และความภาคภูมิใจที่ไค้เป็นเจ้าของสินค้า การตัดสินใจซ้ือ 
สินค้าและบริการ ผู้บริโภคบางรายจะพิจารณาเลือกซือโดยใช้ราคาเป็นตัวกำหนดการตัดสินใจซ้ือ 
ทังนี เพราะต้องการท่ีจะให้ราคาของสินค้าดังกล่าวเป็นตัวที่แสดงถึงฐานะของตน

บทบาทของสถานท่ีจำหน่ายต่อการสื่อสารการตลาด สถานที่จำหน่ายแห่งเคียวกัน อาจให้ 
ภาพลักษณ์ หรือให้ความรู้สึกในการรับรู้ของผู้บริโภคต่างกัน ฉะน้ัน ในการออกแบบตกแต่งร้าน 
หรือสถานที่จำหน่าย ตลอดจนการออกแบบโครงสร้างองค์การหรือบริษัท จึงจำเป็นท่ีจะต้อง
พิจารณารายละเอียดองค์ประกอบของสถานที่จำหน่าย ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกและการ 
รับรู้อันจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับ ไม่ยอมรับ การซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นไค้ 
องค์ประกอบดังกล่าวได้แก่ การออกแบบและการตกแต่งภายนอกสถานที่จำหน่าย เป็นจุดเร่ิมต้น 
ของกระบวนการในการถ่ายทอดความคิดทางการส่ือสาร เพราะสิ่งท่ีผู้บริโภคไค้มองเห็นและสัมผัส 
ภายนอกสถานท่ีจำหน่ายนั้น เป็นเสมือนการสัญญากับผู้บริโภคว่า สถานที่ที่ผู้บริโภคจะไค้พบเห็น 
จากการเข้าไปสัมผัสบรรยากาศในน้ันเป็นอย่างไร เช่นเคียวกับหีบห่อท่ีทำหน้าที่หรือแสดงบทบาท 
ทางการสื่อสารโดยให้สัญญากับผู้บริโภคว่าสินค้าภายในนั้นจะเป็นอย่างไร ฉะนั้นสิ่งต่าง  ๆ ท่ีจะ 
ต้องพิจารณาเกี่ยวกับการออกแบบและการตกแต่งภายนอกคือ
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•  ขนาดของสถานท่ีจำหน่าย ให้ความรู้สึกแก่ผู้บริโภคในด้านของความเด่น ความหรูหรา 
และความม่ันคง

« รูปแบบของสถานท่ีจำหน่าย ได้แก่ การออกแบบรูปแบบของสถานที่จำหน่ายภายนอก 
ควรที่จะออกแบบให้มีความสัมพันธ์กับประ๓ทของธุรกิจ เช่น ธุรกิจการเงิน การ 
ธนาคารควรที่จะออกแบบให้เห็นแล้วมีความรู้สึกและการรับรู้ว่ามั่นคงเชื่อถือได้

•  การตกแต่งหรือการจัดบริเวณด้านหน้าสถานที่จำหน่าย ซึ่งจะเป็นส่วนหนึ่งของการ 
สร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคต้ังแต่แรกพบ

•  การจัดแสงไฟหน้าสถานที่จัคจำหน่าย การจัดแสงไฟหน้าสถานที่จัดจำหน่ายจะมีความ 
รู้สึกด้านความสวยงาม อารมณ์และภาพพจน์ท่ีดี เพราะแสงไฟจะเป็นส่วนช่วยเสริม 
ความหรูหรา ความบันเทิง สนุกสนาน เร้าอารมณ์ หรือบรรยากาศที่ดูเป็นกันเอง สบาย 
ตลอดจนความรู้สึกทางด้านความปลอดภัย

ส่วนการออกแบบและการตกแต่งภายใน เมื่อผู้บริโภคเป็าหมายได้เข้ามาในสถานที่จัด
จำหน่ายแล้ว การตกแต่งภายในจะแสดงบทบาททางการส์อสารการตลาดต่อจากภายนอกเพื่อให้เกิด 
ภาพพจน์หรือเก ิดความรู้ส ึกและการรับรู้ตามที่คาดหมายไว้ก ่อนที่จะเข ้ามาในสถานที่จ ัด 
จำหน่ายดังกล่าว ฉะน้ัน สิ่งที่ควรคำนึงในการตกแต่งภายในก็คือ สีสัน แสงไฟ เสียง วัสดุอุปกรณ์ 
อุณหภูมิ กล่ิน จำนวนหรือประ๓ทของสินค้าและบริการ เป็นด้น

สำหรับพนักงานขายในสถานที่จำหน่าย เป็นบุคคลที่มีความสำคัญเป็นอย่างยิ่งในการสร้าง 
ความรู้สึกและการรับรู้ท่ีจะก่อให้เกิดภาพพจน์ท่ีดีให้กับสถานที่จำหน่าย ฉะน้ัน เมื่อพนักงานเป็น 
บุคคลสำคัญเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความประทับใจดังกล่าวให้กับลูกค้า หรือผู้บริโภค ก็คือความ 
พร้อมในด้านต่างๆ ดังเช่น ความพร้อมในด้านการแต่งกาย และบุคลิกภาพทั้งภายนอกและภายใน 
ความพร้อมในเรื่องความรู้ในสินค้า ความพร้อมทางด้านเทคนิคการสร้างมนุษยสัมพันธ์กับลูกค้า
เพราะความพร้อมทังหมดที่กล่าวมาทันล้าผู้บริหารสถานที่จำหน่ายนั้นละเลยจะมีผลเสียเป็นอย่างยิ่ง 
ต่อความรู้สึกและการรับรู้ของผู้บริโภค อันจะยังผลให้เกิดภาพพจน์ในทางที่ไม่ดี แต่ล้ามีความ 
พร้อมทุกประการเป็นอย่างคีก็สามารถที่จะสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้

ด้านการจัดแสดงสินค้าภายในสถานที่จำหน่าย การจัดแสดงสินค้าที่เป็นการสื่อสารกับผู้- 
บริโภคและมีความสัมพันธ์ไปถึงการสร้างภาพพจน์ของสถานที่จำหน่ายนั้น ก็คือ ประ๓ทหรือชนิด 
ของสินค้าที่เลือกสรรมา ระดับราคา ปริมาณ และคุณภาพ
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เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ของสถานท่ีจัดจำหน่ายนับว่าเป็น 
องค์ประกอบที่สำคัญประการหน่ึง เพราะเป็นสิ่งท่ีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซื้าหรือ 
บอกต่อๆ ไป

รูปแบบการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย การโฆษณาเป็นการสื่อสารโดยผ่านสื่อประเภท 
ต่าง  ๆ ฉะนันสิ่งที่ต้องพิจารณาในเรื่องของการโฆษณาที่จะมีผลต่อการรับเของผู้บริโภค ก็คือ การ 
เลือกภาพในการโฆษณาและการจัดภาพโฆษณาตลอดจนข้อความหรือบทโฆษณา เพราะสิ่งเหล่านี 
จะเป็นสิ่งที่ส่ือความหมายว่า ภาพพจน์ของสถานท่ีจำหน่ายน้ันๆ เป็นอย่างไร หรือจัดอยู่ระดับใด

ทำเลท่ีตัง การเลือกทำเลที่ตังของห้างร้านจะมีผลกระทบต่อภาพพจน์ของสถานที่จำหน่าย 
ใน 2 ทางด้วยกันคือ

•  ถ้าเป็นห้างร้านหรือสถานท่ีจำหน่ายที่ต้ังอยู่ในทำเลท่ีดี กลุ่มผู้บริโภคมีรายได้สูงก็จะทำ 
ให้สถานที่จำหน่ายน้ันมีภาพพจน์ที่ดีไปด้วย

•  ถ้าสถานที่จำหน่ายตั้งอยู่ในทำเลที่ไม่ดี หรืออยู่ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยก็จะ 
ทำให้คูเป็นสถานที่จำหน่ายอีกระดับหนึ่ง

และการติดต่อสื่อสารภายหลังการซ้ือ การติดต่อสื่อสารหลังการซื้อของสถานท่ีจำหน่ายใน 
แต่ละแห่งน้ันมีวัตถุประสงค์เพื่อจะสร้างความสัมพันธ์ที่ต่อเน่ือง ท้ังน้ีเพราะก่อให้เกิดความทรงจำ 
เพ่ือป็องกันการเข้าใจผิดบางประการ วิธีท่ีใช้เสมอ ก็คือ ทางจดหมาย โทรศัพท์ และการโฆษณา

ดังได้กล่าวมาแล้วทั้งหมดในเรื่องของบทบาทของสถานที่จำหน่ายทางการสื่อสารการ 
ตลาดน้ัน จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบต่างๆ ทั้งภายนอกและภายในสถานที่จำหน่ายมีผลต่อการสร้าง 
ภาพพจน์ได้ทั้งทางบวกและลบ ดังนั้นสิ่งที่สำคัญก็คือสิ่งท่ีผู้บริโภคได้พบเห็นนอกสถานท่ีจำหน่าย 
นั้นจนทำให้ผู้บริโภคต้องเข้ามาซ้ือสินค้าในสถานท่ีจำหน่ายจะต้องไม่ขัดแย้งดัน

บทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการสื่อสารการตลาดซึ่งวัตถุประสงค์สำคัญที่ธุรกิจ 
สินค้าและบริการประ๓ทต่างๆ มีการดำเนินกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดมี 2 ประการคือ (ธงชัย 
สันติวงษ์,2538)
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1. เพอเปลยนแปลงพฤตกรรมและความคด (modify behavior and thought)
ว. เพ่ือเสริมให้พฤติกรรมท่ีเป็นอยู่ในป็จจุบันมีความม่ันคงไม,เปลี่ยนแปลง (reinforce

exiting behavior)

บทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการส่ือสารการตลาด มีวัตลุประสงค์หลัก 3
ประการ คือ

1. การแจ้งข่าวสารข้อมูล (informing)
ว. การโน้มน้าวชักจูง (persuading)
3. การส่งเสริมเพอเตอนความจำ (reminder promotion)

การส่งเสริมการจำหน่ายโตยการแจ้งข่าวสาร (infonnative promotion) มักจะมีการกระทำ 
ค่อนข้างมากในช่วงขันตอนแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ทังนีเพราะการส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อ 
แจ้งข่าวสารใ ห ้ทราบนันนับเป็นส ่ว น ประกอบที่ส ำ ค ัญ ยิ่งที่จะกระตุ้นความต้องการเบื้องต ้น ใ ห ้เกิด 
ขึน สาเหตุก็เพราะว่าโดยปกติคนมักจะไมซอสินค้าและบริการ เว้นแต่ว่าเขาจะไค้เริ่มมีความรู้ความ 
เข้าใจและตระหนักว่าเขาควรต้องทำอะไร และจะไต้รับประโยชน์อะไรบ้างจากสินค้าและบริการ
นันๆ การส่งเสริมการจำหน่ายในรูปแบบของการแจ้งข่าวสารให้ทราบนับเป็นสิ่งสร้างสรรค์ที่เป็น 
ประโยชน์ อย่างน้อยรูปแบบก็เป็นเรื่องของการศึกษาต่อผู้บริโภคในตัวบันเองอยู่แล้วซ่ึงเท่ากับว่า 
เป็นการเสริมหรือเพิ่มความฉลาดใ ห ้กับผู้บริโภคใ น การตัดสินใจซื้อสินค้าให้มากข้ึน และมีทาง
เลือกจากแหล่งผู้ผลิตได้มากกว่าเก่า

การส่งเสริมการจำหน่ายโดยการโน้มน้าวใจและชักจูง (Persuasive Promotion) โดยทั่วไป 
มักจะออกแบบเพื่อมุ่งหวังที่จะกระตุ้นการซือ แต่ในเจตนาที่แท้จริงนั้นหน่วยงานธุรกิจจะมิได้มี
ความพยายามออกแบบเพ่ือมุ่งหวังที่จะกระตุ้นการซื้อทันที แต่จะพยายามสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเอาไว้ 
เพ่ือให้มีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการซ้ือระยะยาวของผู้บริโภค วิธีโน้มน้าวและชักจูงโดยปกติทั่วไป 
ถือได้ว่าเป็นเป็าหมายหลักของการส่งเสริมการจำหน่ายโดยเฉพาะสำหรับผลิตภัณฑ์ซึ่งกำลังเข้าสู่ 
ขันตอนของการเจริญเติบโตของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์

การส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อเตือนความจำ (Reminder Promotion) มีวัตลุประสงค์เพื่อที่จะ 
พยายามรักษาชื่อของตราผลิตภัณฑ์ให้คงอยู่กับประชาชน และยังคงอยู่ในความทรงจำตลอดระยะ 
เวลาของข้ันตอนชีวิตผลิตภัณฑ์ท่ีอิ่มตัวเต็มที่แล้ว รูปแบบการส่งเสริมการจำหน่ายแบบเตือนความ 
จำนี้มีข้อสมมติฐานเบ้ืองหลังท่ีเป็นที่เข้าใจอยู่แล้วว่า กลุ่มเฟ้าหมายท่ีรับทัเงเร่ืองราวน้ัน เคยถูกชักจูง
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หรือโน้มน้าวให้เชื่อหรือนิยมคุณภาพที่ดีเลิศของสินค้าหรือบริการมาก่อนแ ล ้ว  ดังน้ัน การส่งเสริม 
การจำหน่ายเพื่อเตือนความจำจึงเท่ากับมาทำหน้าที่ง่ายๆ ในแง,ของการกระตุ้นเตือนความจำให้กลับ 
มามีบทบาทอีกครังหนงเท,านัน

การตลาดในปีจจุบันนันต้องยอมรับว่าผู้บริโภคมีมากมายหลายกลุ่ม ซึ่งหากจะนำกลยุทธ์ 
ทางการส่ือสารตลาดมาใช้ให้สัมฤทธิผลนั้นจำเป็นต้องมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อย เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคในปีจจุบันมีหลากหลายวัฒนธรรม หลากหลายรูปแบบการดำเนินชีวิต อันเน่ืองมาจากการ 
ปรับตัวให้เข้าสังคมท่ีเป็นยุคแห่งการเร่งรีบ การแข่งขัน และต้องการความสะดวกสบายจึงจำเป็นท่ี 
จะต้องศึกษาลักษณะของกลุ่มลูกค้าทั้งค้านประชากรศาสตร์และรูปแบบการดำเนินชีวิตเพื่อ 
สามารถเข้าใจและทราบข้อมูลนำไปใช้ในการวางแผนกาตลาดเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นเปา 
หมายไค้แม่นยำขึ้น

ทฤษฎ การวางเงือนไขของ Pavlovใหม่ (Neo-Pavlovian theory)

ทฤษฎี Pavlov ใหม่ (Neo-Pavlovian theory) กล่าวว่า ผู้บริโภคถูกมองเป็นผู้ค้นหาข้อมูล 
(Infonnation seeker) ใช้ความสัมพันธ์ระหว่างเหตุผลและการรับรู้ระหว่างเหตุการณ์ต่าง  ๆ เก่ียวกับ 
แนวความคิดของเขาซึ่งกำหนดตัวแทนใหม่ของโลก การวางเงื่อนไขเป็นการเรียนรู้ ซ่ึงเป็นผลจาก 
การเปีดรับข่าวสารระหว่างเหตุการณ์ต่าง  ๆ ในสิ่งแวดล้อม เช่น การเปิดรับจะสร้างความคาดหวัง 
ของส่ิงแวดล้อมต่อโครงสร้างของส่ิงแวดล้อม

แนวคิดพื้นฐานที่เกิดจากการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิคประการหนึ่ง กล่าวถึงว่า

การกระทำซา (Repetition) ผู้วิจัยบางคนเชื่อว่างานกระทำซํ้าเพิ่มความแข็งแกร่งของความ 
เก่ียวข้องกัน และจะลดลงของการลืมน้ัน มีขอบเขตจำกัด จำนวนการกระทำซ้ําซ่ึงจะทำให้ช่วยเก็บ 
ความทรงจำเหตุการณ์ต่าง  ๆ เช่น การเรียนรู้ท่ีมากเกินไป หรือการกระทำซํ้า ซ่ึงถูกบังคับให้ทำ แต่ 
การเปิดรับภายใต้จุดนี บุคคลมีความอิ่มตัว ทำให้ความตังใจของความทรงจำจะลดลง ผลกระทบนี 
จะเก่ียวข้องกับการโฆษณาท่ียาวนาน (Advertising wearout) ซึ่งจะแก้ป็ญหาโดยการเปล่ียนแปลง 
ข่าวสารการโฆษณา นักการตลาดบางคนจะหลีกเล่ียงความยาวนานจากงานโฆษณา โดยการ1ซ้ําแนว 
คิดหลักเดิมแต่ใช้ในรูปแบบท่ีแตกต่างกัน เทคนิคอ่ืน  ๆ สามารถบรรลุความหลากหลายในการ 
รณรงค์การโฆษณา ประกอบด้วย การใช้ภาพหลังท่ีแตกต่างกัน หรือโฆษก (พิธีกร) ที่แตกต่างกัน 
การใช้รูปแบบที่แตกต่างสำหรับแนวคิดหลักเดียวกัน จากการศึกษาพบว่างานโฆษณา ท่ีแตกต่างกัน
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3 ประการ สำหรับสุราหนึ่งตราสินค้าจะสร้างการระลึกในตราสินค้ามากกว่าการโฆษณาอย่างเดียว 
กัน ซา 3 คร้ัง

แม้ว่าหลักการกระทำชำจะกำหนดขืนมาระหว่างผู้โฆษณาไม่ใช่ทุกคนที่จะยอมรับว่าการ 
กระทำมากเท่าใดถึงจะเพียงพอ ผู้วิจัยบางคนยึดว่า จำนวนที่ได้ผลดีท่ีสุดของการเปิดรับต่องาน 
โฆษณา คือ 3 ครัง ครังท่ี 1 ทำให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ ครังท่ี 2 จะโยงความสัมพันธ์กับผลิต- 
ภัณฑ์ และคร้ังท่ี 3 (Three-hit theory) การกระทำชำเป็นความพยายามที่สูญเปล่า ผู้วิจัยอ่ืนได้เสนอ 
ว่าความถี่เฉล่ีย 11-12 ของการเปิดรับจำเป็นต่อการเพิ่มความน่าจะเป็นซ่ึงเป็นผู้บริโภคจะได้รับการ 
เปิดรับ 3 คร้ัง

การศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ให้ซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า งานโฆษณามีอิทธิพล 
มากขืนในการดึงผู้ซือใหม่ (ตัวอย่าง การกระตุ้นการเปลี่ยนตราสินค้า) แล้วมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ 
ใหม่ โดยทั่วไปมูลค่าการเพิ่มขึ้น ที่สูงที่สุดเป็นคุณสมบัติที่เกิดขึ้นจากการเห็นครั้งแรก แม้ว่า 
ผลประโยชน์ที่เพิ่มขืนของการสังเกตเห็น 4 ครัง หรือมากกว่าระหว่างการซือที่ตามมา (สิริ 
วรรณ เสรีรัตน์, 2538)

แนวความคิดเรื่องลักษณะทางประชากร (Demographics)

ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันในหลายๆ ด้าน ท้ังลักษณะภายนอกและ 
ลักษณะภายในจิตใจ เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ศาสนา 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ ทักษะ ประสบการณ์ แ ล ะรูปแ บ บ การคำเนินชีวิต เป็นต้น คุณสมบัติเหล่านี้จะมี 
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในการสื่อสาร การวิเคราะห์ผู้บริโภคโดยศึกษาตัว-แปรที่มีความชัดเจน อันเป็น 
ลักษณะส่วนบุคคล คือ อายุ เพศ การศึกษา รายได้ อาชีพ ฯลฯ ลักษณะตัวแปรกลุ่มนี้ รวมเรียกว่า 
ตัวแปรทางประชาการ (Demographics Variables)

ลักษณะด้านประชากรเป็นลักษณะที่สำคัญที่ช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะ 
ด้านจิตวิทยาช่วยอธิบายความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มเป้าหมายเหล่านัน ซึ่งลักษณะตัวแปรด้านประชา- 
กรนำมาใช้กับการตัดสินใจทางตลาดที่สำคัญ เช่น

•  อายุ (age) เนื่องจากสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 
แตกต่างกัน ประชากรที่แตกต่างกันของส่วนตลาด
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® เพศ (sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดเช่นกัน ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกัน 
ทางความคิด ค่านิยม ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมการซือสินค้าเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการของตนเอง

•  ลักษณะครอบครัว (marital status) ลักษณะครอบครัวเป็นเป็าหมายที่สำคัญของการใช้ 
ความพยายามทางการตลาดและมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อหน่วยในการบริโภค

•  รายไค้ การศกษา อาชีพ (income, education and occupation) เป็นตัวแปรทีสำคัญใน 
การกำหนดส่วนของตลาด ทังสามอย่างนแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความ 
สัมพันธ์เชิงเหดุผลหรือโดยทั่วไปจะถือว่าเป็นลักษณะของชนชั้นสังคม (social class) 
ซ่ึงจะสะท้อนถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคคลนันๆ

สรุปแนวความคิดค้านประชากรไค้ว่าแนวความคิดค้านประชากรเป็นความเชื่อท่ีว่า มนุษย์ 
ดำเนินชีวิตตามแบบฉบับท่ีสังคมวางเป็นแม่บทไวิไห, พฤติกรรมการบริโภคของคนลักษณะใกล้
เคียงกัน จะเป็นเช่นเดียวกัน เน่ืองจากสภาพสังคมไค้วางแบบอย่างไว้ไท้ ซึ่งแนวคิดค้านประชากร 
เช่ือในความคิดที่ว่า คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป
ด้วย นอกจากการวิเคราะห์ต้านลักษณะทางประชากรอันเป็นปีจจัยส่วนบุคคลแล้ว ทางการ
ตลาดสมควรที่จะพิจารณาลักษณะทางจิตวิทยาซึ่งมีบทบาทเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรมการบริโภค 
ทำไท้ทราบและเข้าใจถึงความนึกคิดของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

แนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics)

การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตนิสัยหรือจิตวิทยา หมายถึง ความต้องการด้านจิตวิทยาที่อยู่ 
ภายใน ในลักษณะค้านสังคมวัฒนธรรมและพฤติกรรมศาสตร์ซึ่งสะท้อนถึงวิธีการที่แต่ละบุคคลมี 
แนวโน้มท่ีจะตัดสินใจ การบริโภค ซ่ึงอาจหมายถึง รูปแบบการดำเนินชีวิต ซึ่งการวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
กับการดำเนินชีวิตนี เติบโตข้ึนอย่างรวดเร็วใน 20 ปีที่ผ่านมา การวิจัยรูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นยึด 
ตามแนวความคิดว่า “คนเราจะกระทำส่ิงต่างๆ ตามที่สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เรา 
กำลังดำเนินอยู่ หรือท่ีเราต้องการจะเป็น” ซึ่งจะแตกต่างจากการวิจัยตามลักษณะบุคลิกภาพ ท่ียึด 
ตามแนวความคิดที่ว่า “คนเรากระทำส่ิงต่างๆ ตามลักษณะหรือบุคลิกที่เราเป็น ท้ังน้ีรูปแบบการ 
คำเนินชีวิตจะมีลักษณะที่ไม่คงที่ เปล่ียนไปเปลี่ยนมาในขณะที่บุคลิกภาพจะมีลักษณะคงเดิมเป็น 
เวลานาน (Kotler and Andreasen. 1996: 173) รูปแบบการดำเนินชีวิตประกอบด้วย กิจกรรม 
(activities) ความสนใจ (interests) ความคิดเห็น (opinions) (Schiffman and Kanuk. 1994 : ค้างแล้ว
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665) ซ่ึงสามารถเรียกโดยย่อว่า AIOs ซึ่งในกลุ่มตัวแปรกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) 
และความคิดเห็น (opinions) มีตัวแปรย่อยที่พิจารณาดังนี้

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น
การทำงาน (work) ครอบครัว (family) เกยวกับตนเอง (themselves)
งานอดิเรก (hobbies) บ้าน (home) ป็ญหาสังคม (social issues)
กิจกรรมสังคม (social event) งาน (job) การเมือง (politics)
การใช้เวลาว่าง (vacation) กิจกรรมชุมชน (community) ธุรกิจ ( business)
การพักผ่อน (entertainment) การพักผ่อน (recreation) เศรษฐกิจ (economics)
สมาชิกคลับ (club membership) ความนิยม (fashion) การคืกษา (education)
กิจกรรมชุมชน (community) อาหาร (food) ผลิตภัณฑ์ (product)
การเลือกซือ (shopping) สอ (media) อนาคต (future)
กีฬา (sports) ความสำเรจ (achievement) วัฒนธรรม (culture)

การวิเคราะห์รูปแบบการดำเนินชีวิต มักใช้ในการติดต่อส่ือสารตลาดเนื่องจาก AIOs จะ 
สัมพันธ์กับความต้องการสินค้าและบริการ หรืออัตราการใช้ส่ือ ซึ่งจะเช้าไปเกี่ยวข้องกับงาน
โฆษณา การส่งเสริมการขาย ทังด้านเน๋ือหาและรูปแบบ ซึ่งทำให้เราทราบว่ามีผู้บริโภคกลุ่มใดบ้าง 
ในตลาด และแต่ละกลุ่มมีแนวโน้มในการใช้ชีวิตอย่างไร สินค้าแบบใดที่นิยมใช้ โฆษณาแนวใด, น ี้ À  ไ ร , 1 , , น้ี „น้ี 1 น้ีถูกใจคนกลุ่มนีและสือใดจะเช้าถึงคนกลุ่มนีได้ดี(ยุบลเบญจรงค์กิจ,2538ะ 149)

รูปแบบการดำเนินชีวิต ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากนักการ 
ตลาดได้นำลักษณะทางจิตวิทยามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งมีองค์ประกอบ 2 ด้านคือ

1. บุคลิกภาพ (personality) ซ่ึง M. Burgoon and M. Ruffner (1978 : 72) ได้แบ่งลักษณะ 
ทางบุคลิกภาพของผู้รับสารไว้ 6 ประการดังนี (อ้างถึงใน ณจิต ดีปานวงค์ : 2539)

- ความมีจิตใจคับแคบ (Dogmatism) นักทฤษฎีทางสังคมศาสตร์และนิเทศศาสตร์ เช่ือว่า 
ความมีจิตใจคับแคบจะมีในตัวบุคคลทุกคน แต่จะมีมากน้อยแตกต่างกันไป ผู้มีจิตใจคับแคบจะเป็น 
ผู้ที่มีความเชื่อในความคิดของตนเองมากกว่า ว่าความคิดของตนน้ันถูก ความคิดของผู้อื่นผิด และ 
คิดพิจารณา ประเมินสิ่งใดภายใต้กรอบของความเชื่อของตน ความเชื่อหรือความคิดของบุคคลกลุ่ม 
นีจะเปลี่ยนแปลงได้ยาก ซึ่งจะเป็นอุปสรรคสำคัญในการส่ือสาร



คิดพิจารณา ประเมินสิงใดภายใต้กรอบของความเช่ือของตน ความเชื่อหรือความคิดของบุคคลกลุ่ม 
นีจะเปลี่ยนแปลง1ไต้ยาก ซ่ึงจะเป็นอุปสรรคสำคัญในการสื่อสาร

- ความนับถือตนเอง (Self-Esteem) ผู้ที่มีความนับถือตนเองจะความเชื่อมั่นในความคิดและ
เหตุผล และการตัดสินใจของตนเองมาก โดยปกติผู้ท่ีมีความนับถือตนเองจะมีประสบการณ์ของ 
การผิดพลาดในชีวิตน้อย ไม่ค่อยยอมรับความคิด เหตุผล และการตัดสินใจของผู้อื่น จึงเป็น
อุปสรรคท่ีจะทำการสื่อสาร ส่วนผู้ท่ีนับถือตนเองน้อย มักจะมีประสบการณ์ผิดพลาดในชีวิตมาก 
มาก และไม่มั่นใจในความคิดของตนเอง ซึ่งอาจถูกโน้มน้าวไต้ง่าย

- ความก้าวร้าวและความเป็นศัตรู (Aggressiveness and Hostility) ผู้ที่มีความก้าวร้าวมักมา 
จากผู้ท่ีมีความนับถือตนเองสูง ความก้าวร้าวจะเป็นปฎิกริยาของบุคคลหนึ่งที่แสดงต่อบุคคลอื่นที่ 
แฝงด้วยความนับถือตนเองและอารมณ์ที่แข็งกร้าว โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะเอาชนะฝายตรงข้าม ใน 
ขณะเดียวกันก็จะปิดกันข่าวสารที่ส่งมาจากผู้อื่น ส่วนความเป็นศัตรูจะเกิดข้นในเวลาใกล้เคียงกับ 
ความเสืกก้าวร้าว ซึ่งมีอิทธิพลทำใน้ผู้รับสารน่ันไม่ยอมรับผู้ส่งสาร-

- ความกังวลใจ (Anxiety) ความกังวลใจเกิดจากการคิดมาก และหนักใจในการแก้ไขความ 
สับสนในการตัดสินใจ บางครั้งเกิดความกลัว ผู้ท่ีกังวลมักต้องการเพ่ือน ซึ่งทำให้สามารถถูกชักจูง 
ใจไต้ง่าย แต่บางครั้งความกังวลใจอาจทำให้ผู้รับสารปิดกั้นขาวสารก็ไต้

- ทัศนคติเบ้ืองต้น (Prior Attitude) เป็นทัศนคติของบุคคลท่ีเคยมีความรู้ ประสบการณ์ และ 
มีความรู้สึกในเรื่องนันๆ ก่อนที่จะมีการสื่อสารใหม่ ทัศนคติเหล่านีจะมีอิทธิพลทังทางต้านบวก 
และลบต่อการส่ือสารใหม่ ถ้าผู้รับสารมักจะให้ความสนใจ และมีแนวโน้มในการเชื่อพิงสูง ถ้าผู้รับ 
สารมีความเช่ือที่ไม่ดีต่อผู้ส่งสารมาก่อน การสื่อสารมักจะไต้รับการปฏิเสธ

- เล่ห์เหล่ียมหลอกลวง (Machiavellianism) ผู้มีเล่ห์เหลี่ยมหลอกลวงเป็นผู้ที่มักจะไม่1ให้ 
ความจริงใจในความสัมพันธ์กับบุคคลอื่น ไม่สนใจจริยธรรม กฎหมาย ระเบียบ กฎเกณฑ์ของสังคม 
พยายามบิดเบือนข้อเท็จจริง และไม่ยอมที่จะให้คำมั่นสัญญากับใครอย่างชัดเจนซ่ึงเป็นการผูกมัด 
ตนเองในอนาคต 2

2. รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ซ่ึง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (อ้างแล้ว) ไต้แน่งส่วนการ 
ตลาดออกเป็นตังนี ได้แก่ คนเปิดเผย คนชอบเข้าสังคม คนอนุรักษ์นิยม คนสมัยใหม่ คนมุ่งรักษา 
สุขภาพและร่างกาย คนตรง คนไม่แน่นอน คนชอบผจญภัยตื่นเต้น เป็นต้น นอกจากบี สุรพงษ์ 
โสธนเสถียร (2534 : 41) ไต้ยกตัวอย่างรูปแบบการดำเนินชีวิตไว้ ดังนี้ พวกผู้บริโภคที่คำนึงถึงราคา 
เป็นหลัก (price conscious) พวกตามแฟชั่น (fashion conscious) พวกเช่ือมั่นในตนเอง (self 
confidence) พวกเห่อสินค้าใหม่ (new brand tryer) พวกศิลปิน (art enthusiat) พวกรักบ้านช่อง 
(homebody) พวกคำนึงถึงส่วนรวม (community minded) พวกเน้นเด็ก (child oriented) พวกเจ้า-
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ระเบียบ (compulsive housekeeper) พวกนำสังคม (self -  designated opinion leader) พวกชอบ 
อาหารกระบ ีอง (canned food user) พวกรักษาท ุ่น  (dieter) พวกใช้บัตรเครดิต (credit user) พวกชอบ 
กีฬา (sport spectators) และพวกชอบข่าวสาร (information seeker) เป็นต้น

ค่านิยมตามรูปแบบการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซึ่อ

ค่านิยม (value) หมายถึง ลักษณะทางต้านสังคมซ่ึงมีความเชื่อ (Beliefs) กันอย่างกว้างขวาง 
หรือหมายถึงสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อถื่อซึ่งเป็นแนวทางในการพิจารณาพฤติกรรมที่เหมาะสม 
โดยมีการยอมรับกันอย่างแพร,หลายจากสมาชิกของสังคม อาจจะจัดประเภทของค่านิยมเป็น 2 กลุ่ม 
คือ ค่านิยมจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม (instructional value) และค่านิยมที่เกี่ยวกับจุดมุ่งหมายในชีวิต 
(terminal value)

การจัดประเภทค่านิยมอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดำเนินชีวิตซึ่งใช้คำย่อว่า VALs ซ่ึงมาจาก 
คำว่า Value and lifestyle โดยมีการจัดกลุ่มต่างๆ เป็น 8 กลุ่มแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรม 
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน (Loudon and Bitta. 1993 : 104) ได้แก่ 1 2

1. กลุ่มท่ีชอบเข้าสังคม (actualized เป็นกลุ่มท่ีประสบความสำเร็จในชีวิต กระตือรือรัน 
โก้หรู มีตำแหน่งหน้าท่ีสูง ต้องการการยกย่อง และมีฐานะการเงิน'ด กลุ่มนีชะสนใจ,ใน 
การพัฒนา การสำรวจและการแสดงออกของตนเองด้วยวิธีการต่างๆ ต้องการ
การเปล่ียนแปลง ต้องการภาพลักษณ์ที่ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยม ความเป็น 
อิสระและลักษณะต่างๆ กลุ่มนี้มักจะเป็นผู้นำในหน่วยธุรกิจและรัฐบาล ต้องการเปลี่ยน 
แปลง มีความสนใจกับบีญหาด้านสังคมและการเปิดรับต่อการเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ เป็น 
คนที่มีฐานะการเงินดี ต้องการมีคุณภาพชีวิตท่ีดี

2. ผู้ท่ีต้องการประสบความสำเร็จ (fulfill) เป็นกลุ่มที่มีอายุปานกลางขึ้นไป พอใจความ 
สะดวกสบาย เป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ เป็นบุคคลท่ีมีการสืกษาสูง และเป็นระดับมือ- 
อาชีพ เข้าใจโลกและเหตุการณ์สำคัญเป็นอย่างดี มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรู้อย่าง 
กว้างขวาง สนใจกิจกรรมพักผ่อน สนใจกับอาชีพ ครอบครัวและการดำรงชีวิต การใช้ 
เวลาว่าง มีความต้องสถานภาพทางสังคม ตำแหน่งหน้าท่ี บีจธุบันเป็นที่ยอมรับและเปิด 
รับความคิดใหม่ๆ รวมทังการเปล่ียนแปลงใหม่ๆ ของสังคม ตัดสินใจโดยการใช้เหตุผล 
มีความสุขุมและเชื่อม่ันในตนเอง มีรายได้หลายทาง อาจจะประกอบด้วยกลุ่มอนุรักษ์
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นิยม กลุ่มท่ีมีความชำนาญเฉพาะอย่าง สนใจผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีค่า คงทนถาวร 
และทำหน้าที่ที่มีประโยชน์

3. ผู้ท่ียึดหลักการ (believer) เป็นพวกอนุรักษ์นิยมยึดถือตามธรรมเนียมซึ่งเคยปฏิบัติกันมา 
เช่น การปฏิบัติต่อครอนครัว การไปโบสถ์ การปฏิบัติต่อชุมชน การเป็นคนดีของ 
ประเทศ ผู้ท่ียึดถือจะแสดงลักษณะด้านศีลธรรมตามกฎเกณฑ์ สิ่งท่ีเคยปฏิบัติท่ีเกี่ยวข้อง 
กับองค์การต่างๆ ครอบครัว สังคม ศาสนาท่ีเขาเก่ียวข้องอยู่ กลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม 
อนุรักษ์นิยม ชอบใช้ตราสินค้าของประเทศตน การศึกษาและรายได้ปานกลางแต่เพียง 
พอที่จะตอบสนองความต้องการของเขา

4. กลุ่มที่มีความทะเยอทะยาน (achiever) เป็นผู้ท่ีประสบความสำเร็จในวิชาชีพ และเป็น 
บุคคลที่มุ่งความสำคัญท่ีงานที่เขาชอบ โดยท่ัว  ๆ ไปแล้วจะใช้เวลาและพฤติกรรมในการ 
ควบคุมชีวิต ค่านิยมจะมีความสอดคล้องกันทางด้านความสามารถในการคาดคะเนเหตุ 
การณ์ความมั่นคงมุ่งความสำคัญท่ีความเป็นส่วนตัว งานและครอบครัว1ซึ่งมีความรู้สืก 
เป็นหน้าท่ี ต้องการรางวัลในรูปวัสดุและความภาคภูมิใจ ชีวิตด้านสังคมจะสะท้อนถึง 
โครงสร้างท่ีเกี่ยวข้องกับดรอบครัว วัด และการทำงาน กลุ่มนีดำเนินชีวิตตามธรรม 
เนียมท่ีคนส่วนใหญ่ปฏิบัติ อนุรักษ์นิยมด้านการเมืองและเช่ือถืออำนาจ และรูปการท่ี 
เป็นอยู่ในปจจุบัน ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สำคัญสำหรับกลุ่มนี้ พอใจผลิตภัณฑ์ที่มีภาพ 
ลักษณ์สูงที่ช้ีถึงการยอมรับ การยกย่องและการยอมรับความสำเร็จของผู้ใช้

5. ผู้ที่มีความพยายาม (strivers) ต้องการค้นหาการจูงใจและการยอมรับจากโลกภายนอกจะ 
ดิ้นรนเพ่ือท่ีจะค้นหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไม่แน่ใจตนเอง และมีฐานะด้าน 
เศรษฐกิจ (รายได้) และสังคมค่อน1ข้างต่ํา มีความยึดถือความคิดและการยอมรับจาก 
บุคคลอ่ืน รายได้หรือเงินเป็นตัวชี้ความสำเร็จของกลุ่มนี้ กลุ่มนี้ต้องอาศัยแรงกระตุ้น 
ต้องการความทันสมัย ความเป็นเจ้าของ สิ่งท่ีเขาต้องการมักจะไม่สามารถตอบสนอง 
ความต้องการของเขาได้

6. ผู้ที่มีประสบการณ์ (experiencer) กลุ่มน้ีมีอายุน้อย มีความกระปรีกระเปร่า กระตือรือร้น 
และมีแรงกระตุ้น ต้องการความต่ืนเต้น ความแปลกใหม่ ความเส่ียง เร่ิมกระบวนการ 
กำหนดค่านิยมและรูปแบบพฤติกรรมในชีวิต เป็นคนกระสือรือร้นต่อส่ิงใหม่ๆ ในขันนี 
ยังไม่สนใจการเมือง กลุ่มนีต้องการอำนาจ ความภาคภูมิใจและความม่ังค่ัง ต้องการการ 
ออกกำลังกาย กีฬา การพักผ่อน และกิจกรรมด้านสังคม ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของคนกลุ่ม 
นีจะเกี่ยวข้องกับเสือผ้า อาหาร ภาพยนตร์ ดนตรี ฯลฯ

7. กลุ่มปฏิบัติการ (maker) กลุ่มที่มีทักษะและเป็นผู้ทำงานในระดับปฏิบัติการ อาศัยอยู่กับ 
ครอบครัว ทำงานท่ีใช้ผ่มือและการปฏิบัติการ มีความสนใจน้อยเกี่ยวกับสิ่งที่เกี่ยวข้อง
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กับตนเอง มีประสบการณ์การทำงาน เป็นผ้ทำงานในอาชีพต่างๆ ได้แก่ อาชีพก่อสร้าง 
การเลียงเดก งานปฏิบัติการในสำนักงาน เหล่านีทักษะและมีรายได้พอทีจะเลียงชีพ สน 
ใจการเมืองน้อย สับสนเก่ียวกับความคิดใหม่ๆ เช่ือในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน ไม่ 
สนใจในความเป็นเจ้าของวัสดุสิ่งของต่างๆ สินค้าที่กลุ่มนีใช้มักใช้เพื่อการอุปโภค
บริโภค การปฏิบัติงาน การทำงาน เป็นด้น

8. กลุ่มที่ต่อสัดินรน (stragglers) ชีวิต1ของกลุ่มน่ีตองต่อสู้1ดิ้นรนโดยคำนึงถึงความปลอดภัย 
และความมั่นคงของครอบครัวเพราะรายได้ตํ่า การศึกษาน้อย ใช้แรงงานในการทำงาน 
มักจะคำนึงความสามารถในการดำรงชีพ มีความจำเป็นและความด้องการแต่รายได้
จำกัด จึงไม่สามารถแสดงความต้องการส่วนตัวที่เด่นชัด กลุ่มนี้จึงเป็นผู้บริโภคที่ตัดสิน 
ใจซือด้วยความระบัดระวัง การตัดสินใจซือด้วยเหตุผลและเป็นสินค้าที่จำเป็นต่อการ
ดำรงชีพ

การนำรูปแบบการดำเนินชีวิตมาเป็นตัวแปรในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้าน 
ค้าสะดวกซือในบริเวณสถานีบริการนี้ามันในเขตเมืองและชานเมืองของกรุงเทพมหานครนั้น 
สามารถที่จะทำให้เช้าใจกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายหลักได้เป็นอย่างดี ว่าเขาเหล่านั้นมีดวามสน 
ใจอะไร คิดอะไร ชอบและไม,ชอบอย่างไร โดยสามารถนำมาเป็นแนวทางในการวางแผนตลาดและ 
สามารถส่ิอสารให้ตรงใจกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบสาร การใช้กล-ยุทธ์ในการส่งเสริม 
การขาย ฯลฯ

ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้จึงศึกษาผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าสะดวกซื้อในเขตเมืองและชาน 
เมืองของกรุงเทพฯ ว่ามีรูปแบบการดำเนินชีวิตที่แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร เป็นกลุ่มผู้บริโภคเคียว 
กันหรือไม่ เพราะจะทำให้สามารถออกแบบสารในลักษณะเดียวกันได้หรือไม่ กลยุทธ์ในการส่ง 
เสริมการขาย การใช้สื่ออะไรเพื่อให้เข้าถึงและถูกต้องตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

ทฤษฎีและแนวความคิดเรื่องการเปิดรับข่าวสาร

การเปิดรับข่าวสารเป็นการรับรู้ในช ีว ิต ประจำวันอย่างหนึ่งที่ต้องอาศัยการแลกเปลี่ยนข่าว 
สาร ความรู้และประสบการณ์ซึ่งกันและกันซึ่งได้มีหลายท่านที่ได้กล่าวถึงการเปิดรับข่าวสารดังนี
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Charles K. Atkin. (1973 ะ 56) ได้กล่าวว่า บุคคลที่เปีครับข่าวสารมากยิ่งมีหูตากว้างไกล มี 
ความรู้ ความเข้าใจไนสภาพแวดล้อม และเป็นคนท่ีทันสมัย ทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าว- 
สารน้อย

Everette M. Rogers and Lynn Svenning (1978 ะ 112) ขยายแนวความคิดเกียวกับการเปิดรับ 
สารให้กว้างขวางออกไปอีกโดยให้คำนิยามว่า สื่อมวลชนนั้นคลุมสื่อห้าประ๓ทคือ หนังสือพิมพ์ 
ภาพยนตร์ วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน์ เหตุนีดัชนีในการว้ดการเปิดรับสื่อมวลชนในความหมาย 
ของเขาทังสอง จึงต้องประกอบด้วยจำนวนรายการวิทยุที่รับพิงต่อสัปดาห์ การอ่านหนังสือ-พิมพ์ 
ต่อสัปดาห์ภาพยนต์ที่ดูต่อปี ฯลฯ

ซึ่งการเปิดรับข่าวสารต่างๆ ผู้รับสารย่อมมีกระบวนการเลือกสรร (selective processes) 
(อ้างใน พีระ จิรโสภณ 2529: 637-639) ซึ่งแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ตามความต้องการ 
ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกันของแต่ละบุคคล กระบวนการดังกล่าว
ประกอบด้วย

การเลอกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (selective exposure or selective attention) หมายถึง การที 
ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับขาวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยบุคคลมักจะแสวงหาข่าวสาร 
เพื่อการสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตน- 
เองทังนีเพราะการได้รับข่าวสารท่ีไม่ลงรอยกับความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมของตนนั้น จะก่อให้เกิด 
ความไม่สมดุลทางจิตใจหรือความไม่สบายใจที่เรียกว่า ความไม,สอดคล้องกันทางด้านความเข้าใจ 
(cognitive dissonance)

การเลอกรับรู้ หรอตความ (selective perception of selective interpretation) คอ เมอบุคคล 
รับข่าวสารท่ีสนใจแล้ว จะตีความตามความเข้าใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ 
ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะร่างกาย สภาวะอารมณ์และจิตใจเป็นต้น

การเลือกจดจำ (selective retention) บุคคลจะเลือกจดจำข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสน 
ใจ ความต้องการและทัศนคติของตนเอง

Merrill และ Lowenstein (1971 : 134-135) สรุปว่าบุคคลต่างๆ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารด้วยสาเหตุต่างๆ กันได้แก่

imown
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•  ความเหงา เพราะมนุษย์ต้องการมีเพื่อน ไม,สามารถอยู่ไต้เพียงลำพัง ต้องหันมาส่ือ 
สารกับผู้อื่น

•  ความอยากเอยากเห็น เพราะเป็นสัญชาตญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะรับเข่าวสาร 
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง

•  ประโยชน์ใช้สอย โดยได้รับเข ่าวสารเพ่ือประโยชน์ของตนเอง อาจจะได้รับความเ  
ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ

•  สาเหตุจากตัวสื่อ ซึ่งมีลักษณะกระต้น ช้ีนำ ทำให้ผู้รับข่าวสารต้องการได้รับ 
ช่วงน,น ๆ

ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ (2531 : 23-26) กล่าวว่า ทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปิดรับข่าวสารตลอด 
เวลาเพียงแต่จะเปิดรับส่ือใดอย่างไรนันก็ด้วยปิจจัยท่ีกำหนดคือ

ปีจจัยด้านบุคลิกภาพ และจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวความคิดว่า คนเราแต่ละคนมีความ 
แตกต่างเฉพาะตัวบุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบเนื่องมา 
จากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่างกัน การดำรงชีวิตในสภาพแวดล้อมทางสังคมที่ไม่เหมือนกัน 
ซึ่งส่งผลกระทบถึงระดับสติปีญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรันเ การเรียนรู้ 
การจูงใจ

ปีจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมท่ีตน
สังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (reference group) ในการตัดสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม น่ันคือ 
มักจะคล้อยตามกลุ่มในความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม

ปีจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร โดยเช่ือว่าลักษณะต่างๆ ได้แก่เพศ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้ ทำให้เกิดความคล้ายคลึงของการเปิดรับเนื้อหาของการสื่อสารรวมถึงการ 
ตอบสนองเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกันด้วย

สำหรับสื่อที่ใช้กันแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือสื่อมวลชนและสื่อบุคคล

1. ส่ือมวลชน หมายถึง ส่ือท่ีทำให้ผู้รับสาร ซึ่งอาจจะเป็นบุคคลเดียวหรือกลุ่มบุคคลท่ี 
สามารถส่งข่าวสารข้อมูลไปยังผู้'รับเป็าหมายเป็นจำนวนมาก และอยู่กันอย่างกระจัด 
กระจายในเวลาอันรวดเร็ว สื่อมวลชนในกระบวนการส่ือสารมวลชน เป็นรูปแบบหนึ่ง 
ของการสื่อสารซึ่งมีลักษณะ โดยท่ัวไปแตกต่างจากการสื่อสารในรูปแบนอ่ืนๆ 2
ประการคือ



37

- กลุ่มผู้รับสารจะต้องเป็นกลุ่มชนขนาดใหญ่ ซึ่งไม่ใช่ผู้ที่อยู่ในสังคมหรือมีประสบการณ์ 
ร่วมกัน แต่เป็นกลุ่มชนที่มีความหลากหลาย และมีลักษณะที่แตกต่างกันไป ไม่จำเป็นต้องรู้จักหรือ 
มีประสบการณ์กล้ายคลึงกันมาก่อน

สื่อที่ใช้ในสื่อสารมวลชนจะเป็นส่ือประเภทสื่อท่ีสัมผัสด้วยการมองเห็น (visual
transmitter หรือ visual media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อที่สัมผัสได้ด้วยการพิง (audio 
transmitter) เช่น วิทยุ และส่ือท่ีสัมผัสได้ด้วยการมองเห็นและการพิง (audio-visual transmitter) ได้ 
แก่โทรทัศน์ เป็นต้น

2. ส่ือบุคคล (personal media) ส่ือบุคคล หมายถึงตัวบุคคลผู้ที่นำพาข่าวสารจากบุคคล 
หนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งโดยอาศัยการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่างบุคคล 2 คน 
หรือมากกว่า 2 คนข้ึนไป ได้แก่ ญาติ พ่ีน้อง สามีหรือภรรยา เพ่ือนบ้าน เพ่ือร่วมงาน 
เจ้าหน้าท่ีรัฐบาล เจ้าหน้าท่ีองค์กรเอกชน นิสิต นักศึกษา

ในส่วนของอิทธิพลของสื่อมวลชนนัน ปรมะ สตะเวทิน (2540 ะ 141-146) ได้สรุปไว้ว่า

อิทธิพลของสื่อมวลชนที่มีต่อประชาชนนันไม่ใช่อิทธิพลโดยตรงแต่เป็นอิทธิพลโดยอ้อม 
เพราะมีปีจจัยต่างๆ ที่กันอิทธิพลของส่ือมวลชนได้แก่ ความมีใจโน้มเอียงของผู้รับสาร
(p r e d is p o s it io n s )  การเลอกของผู้รับสาร ( s e l e c t iv e  p r o c e s s )  อิทธิพลของบุคคล (p e r s o n a l

in f lu e n c e )  ลักษณะของธุรกิจด้านสื่อมวลชน (e c o n o m ic s  a s p e c ts )  ซึ่งอิทธิพลที่สื่อมวลชนมีต่อ 
ประชาชน เป็นเพียงผู้สนับสนุนเท่าน้ัน คือสื่อมวลชนจะสนับสนุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโน้ม- 
เอียง ตลอดจนแนวโน้มด้านพฤติกรรมของประชาชน ให้มีความเข้มแข็ง และพร้อมที่จะแสดงให้ 
ปรากฏออกมา เม่ือมีแรงจูงใจเพียงพอหรือเม่ือมีโอกาสเหมาะสม ทังนีสื่อมวลชนอาจทำหน้าที่เป็น 
ผู้เปลี่ยนแปลงประชาชนได้เช่นกัน จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อบุคคลมีความโน้มเอียงท่ีจะเปลี่ยนอยู่ก่อน
แล้ว สื่อมวลชนสามารถเสนอสิ่งท่ีสอดคล้องกับความต้องการของเขา เขาก็จะเปลี่ยนทัศนคติและ 
พฤติกรรมได้ สื่อมวลชนจึงทำหน้าที่เป็นเพียงผู้เสนอหนทางในการเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติ 
กรรมเท่านัน นอกจากนันสื่อมวลชนสามารถสร้างทัศนคติและต่านิยมใหม่ให้เกิดประโยชน์แก่
ประชาชนได้ในกรณีท่ีบุคคลน้ันๆ ไม่เคยมีความรู้ ประสบการณ์เก่ียวกับส่ิงน้ันมาก่อน ทัศนคติและ 
ค่านิยมใหม่นี้จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเม่ือบุคคลนันรับสารท่ีเสนอเรื่องราวในแนวเดียวกันบ่อยๆ เป็นอิทธิ 
พลในลักษณะสะสมไม่ใช่อิทธิพลที่ก่อให้เกิดผลทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันสัน

Melvin L. De Fleur (1970) ให้แนวความคิดพื้นฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อมวลชนต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลไว้ 4 ทฤษฎี ดังนี
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1. ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล กล่าวคือ โครงสร้างทางบุคลิกภาพส่วน 
บุคคลที่แตกต่างกัน เช่น ทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อ จะมีส่วนสำคัญต่อ 
การกำหนดแบบการรับเหรือการเรียนเของมนุษย์ เก่ียวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดฃึน 
และข่าวสารต่างๆ ที่แตกต่างกันตามทฤษฎีนี้ สื่อมวลชนจึงมีอิทธิพลในแง,การ 
เรียนรู หรือการยำในส่ิงท่ีเขารู้อยู่แล้ว

2. ทฤษฎีการจัดประเภททางสังคม กล่าวว่า บุคคลกลุ่มเดียวกันย่อมจะเปีดรับ 
สารและมีปฎิกริยาตอบสนองต่อเนื้อหาของข่าวสารที่คล้ายคลึงกัน ทั้งน้ีเน้ือง- 
มาจากความใกล้ชิดสนิทสนมผูกพันของกลุ่ม ฉนัน สื่อมวลชนจึงมีอิทธิพล 
ต่อกลุ่มคนเหล่านี ก็ต่อเม่ือส่งมาในลักษณะที่สอดคล้องกับบรรทัดฐานของ 
กลุ่ม

3. ทฤษฎีความสัมพันธ์ทางสังคม กล่าวคือ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลภายใน 
กลุ่มแบบไม่เป็นทางการมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร นักสังคมวิทยาชนบท เช่ือว่า 
เครือญาติของชาวนามีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจยอมรับหรือไม่ยอมรับการ 
เปล่ียนแปลงใหม่ๆ และชาวชนบทมีความผูกพันทางสังคมอย่างแน่นแฟ้นกับ 
เพ่ือนบ้าน ผู้นำความคิดเห็นในสังคมจะเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเผยแพร่ 
ข่าวสาร และการตัดสินใจยอมรับนวกรรมของบุคคลในสังคมนั้น ในกรณีเช่น 
น้ีสื่อมวลชนจะมีอิทธิพลต่อคนในลักษณะ ทฤษฎีสื่อสารสองขั้นตอน (two- 
step flow theory) ซ่ึงต้องอาศัยอิทธิพลของสื่อบุคคล

4. ทฤษฎีบรรทัดฐานทางสังคม กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลอาจขึ้นอยู่กับ 
บรรทัดฐานและสภาพแวดล้อมทางสังคม ล้าสื่อมีเนื้อหาสาระที่สอดคล้องกับ 
บรรทัดฐานทางสังคม สื่อมวลชนอาจเพียงยํ้าบรรทัดฐานเดิมและสร้างบรรทัด 
ฐานใหม่เพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน ฉะนั้นจงอาจกล่าวได้ว่า สื่อมวลชนทำหน้าท่ี 
ทางอ้อม 3 ประการ คือ
4.1 สื่อมวลชนจะส่งเสริมสนับสนุนและยํ้าบรรทัดฐานทางสังคมให้ดำรงอยู่ 

ตลอดไป
4.2 สื่อมวลชนจะสามารถสร้างความรับผิดชอบร่วมกันให้เกิดขึนในสังคม
4.3 สื่อมวลชนสามารถเปลี่ยนแปลงการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมของบุคคล 

โดยช่วยให้เกิดพฤติกรรมใหม่แต่ต้องใช้เวลามาก

ในส่วนของประสิทธิภาพของสื่อบุคคล เสถียร เชยประดับ (2528) ได้กล่าวไว้ว่า การ 
สื่อสารระหว่างบุคคล เป็นการสื่อสารแบบสองทาง ผู้ส่งสาร และผู้รับสารสามารถซักถามทำ
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ความเข้าใจและมีปฎิกริยาโต้ตอบซึ่งกันและกันได้โดยทันที จัดเป็นลักษณะที่เป็นประโยชน์
มากในการใช้เครืองชักจูงโน้มน้าวใจผู้รับสารได้กล่าวถึงประสิทธิภๅพของสื่กบุดคลไว้ดังนี้ คือ
สามารถทำให้เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสารแบบยุคลวิธี ถ้าผู้รับสารไม,เข้าใจก็สามารถไต่ถามหรือขอ 
ข่าวสารเพิ่มเติมจากผู้ส่งสารในเวลาอันรวดเร็ว ส่วนผู้ส่งสารก็สามารถปรับปรุงแก้ไขข่าวสารที่ส่ง 
ออกไปให้เข้ากับความต้องการของผู้ร ับ สารได้ในเวลาอันรวดเร็วเช่นกัน การที่ช่องสารที่เป็นสื่อ
ระหว่างบุคคลมีระดับปฎิกริยาตอบสนอง หรือปฎิกริยาสะท้อนกลับสูง สามารถทำให้ลด
อุปสรรคของการส่ือสารท่ีเกิดจากการเลือกรับสาร การเลือกแปลหรือตีความสาร และการเลือกจำ 
สารได้ และสามารถจูงใ จ บุคคลใ ห ้เปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีปงรากถึกได้

Everette M.Rogers (1978 : 132) ได้กล่าวเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสื่อมวลชน และส่ือ 
บุคคลไว้ว่า ผลการวิจัยต่างๆ พบว่า สื่อมวลชนสามารถเปล่ียนแปลงการรับรู้ซ่ึงหมายถึง การเพ่ิม 
พูนความรู้ ความเข้าใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่การสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นมีประสิทธิภาพมาก 
กว่าเมื่อวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารอยู่ที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เพราะข่าวสารที่ถ่ายทอดออกาจาก 
สื่อมวลชนเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีไม่รัเงแน่น หรือเปล่ียน 
แปลงพฤติกรรมได้ซึ่งสอดคล้องกับคำกล่าวของ Bettinghaus (1968 ะ 180) ท่ีว่า สื่อมวลชนเป็น 
เพียงตัวเสริมความเชื่อและทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม ให้ปงแน่นมากกว่าจะเปล่ียนทัศนคติอย่างสินเชิง แต่ 
อาจเปลี่ยนแปลงการรับรู้ได้ไนขอบเขตจำกัดของประสบการณ์ ฉน้ัน สื่อมวลชนจึงเป็นเพียงแหล่ง 
ความคิดและเป็นผู้วางแผนในการเปล่ียนแปลงเท่าน้ัน กิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างมนุษย์นั้น 
เป็นผลจากการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเห็นหน้าเห็นตากันทั้งสิ้น

E lih u  Katz and Paul F . Lazarsfeld.(1968 : 78) ก ็เ ห ็น พ ้อ ง ต ้อ ง ก ัน ว ่า  ก า ร ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง  
บ ุค ค ล ม ีผ ล ต ่อ ก า ร ท ำ ใ ห ้ผ ู้ร ับ ส า ร ย อ ม ร ับ ท ี่จ ะ เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ ก า ร ย อ ม ร ับ ท ี่จ ะ ใ ห ้ค ว า ม ร ่ว ม -  
ม ือ ใ น ก า ร ด ำ เ น ิน ก ิจ ก ร ร ม ต ่า ง ๆ  ม า ก ท ี่ส ุด  ฉ น ั้น ส ื่อ บ ุค ค ล จ ึง ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ม า ก ก ว ่า ส ื่อ ม ว ล ช น ใ น ข ัน  
ก า ร จ ูง ใ จ  ส ่ว น ส ื่อ ม ว ล ช น ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ใ น ข ั้น ข อ ง ก า ร ใ ห ้ค ว า ม ร ู้ ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ท ี่ถ ูก ต ้อ ง  แ ล ะ อ า จ ม ีผ ล  
บ ้า ง ใ น ก า ร ส ร ้า ง  ท ัศ น ค ต ิใ น เ ร ื่อ ง ท ี่บ ุค ค ล ย ัง ไ ม , เ ค ย ร ับ ร ู้ม า ก ่อ น

ส ำ ห ร ับ ป ็จ จ ัย ท ี่ท ำ ใ ห ้ก า ร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร  โ ด ย ผ ่า น ส ื่อ บ ุค ค ล ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ ใ น ก า ร เ ป ล ี่ย น  

ท ัศ น ค ต ิข อ ง บ ุค ค ล ม า ก ก ว ่า ก า ร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร โ ด ย ผ ่า น ส ื่อ ม ว ล ช น ต า ม แ น ว ค ิด ข อ ง  P a u l F . L a z a r s fe ld  

a n d  H er v e r t M e n z e l  ( 1 9 6 8  ะ 6 3 )  ก ล ่า ว ว ่า  ก า ร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล ส า ม า ร ถ ข จ ัด ก า ร เ ล ือ ก ร ับ  

ส า ร ข อ ง ผ ู้พ ีง ไ ด ้ เน ื่อ ง จ า ก ก า ร ห ล ีก เ ล ี่ย ง ก า ร ส น ท น า  ห ร ือ ร ับ พ ีง น ั้น ท ำ ไ ด ้ย า ก ก ว ่า ก า ร ร ับ ข ่า ว จ า ก  

ส ื่อ ม ว ล ช น  ก า ร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส า ร แ บ บ เผ ช ิญ ห น ้า  เป ิด โ อ ก า ส ใ ห ้ผ ู้ส ่ง ส า ร ส า ม า ร ถ ป ร ับ ป ร ุง  ห ร ือ เป ล ี่ย น
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แปลงเนือหาที่ใช้ในการสนทนาได้อย่างรวดเร็ว ถ้าหาเนื้อหานั้นถูกต่อด้านจากคู่สนทนา และการ 
ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล มีลักษณะง่าย  ๆ เป็นกันเองจึงง่ายต่อการชักจูงให้คล้อยตาม นอกจากน้ัน ผู้ 
รับสารส่วนใหญ่ มักเช่ือในข้อตัดสิน และความคิดเห็นของผู้ท่ีเขารู้จัก และนับถือมากกว่าบุคคลท่ีไม่ 
เคยรู้จักมาก่อนแล้วมาติดต่อส่ือสารด้วย

แนวทฤษฎีการใช้ส่ือ และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Approach)

การศึกษาการใช้สื่อ และการรับความพึงพอใจ คือ การศึกษาเกี่ยวกับสภาวะของสังคม และ 
จิตใจท่ีมีผลต่อความต้องการของบุคคล ซึ่งนำไปสู่การคาดคะเนเกี่ยวกับสื่อและแหล่งที่มาของสาร 
การคาดคะเนนีนำไปสู่ความต่างกันในการใช้สื่อ และพฤติกรรมอ่ืน ๆ ของแต่ละบุคคล ยังผลให้เกิด 
ความพอใจที่ได้รับจากสื่อ และพฤติกรรมอื่น ๆ ของแต่ละบุคคล ยังผลให้เกิดความพ อ ใจท่ีได้รับ 
จากส่ือ และผลอื่น  ๆ ที่บางครั้งมิได้คาดหมายมาก่อน (Katz และคณะ,1974 แปลโดย ยุบล 
ฒ็ญจรงค์กิจ, 2534)

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้นั้น บุ่งท่ีจะศึกษาการเปีดรับส่ือต่าง  ๆ ของกลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็น 
ประโยชน์ในการสื่อสารจากธุรกิจไปยังผู้บริโภคเป้าหมายได้ตรงและเช้าถึงอย่างรวดเร็ว แล้วส่ิงท่ี 
ขาดไม่ได้เลยสำหรับธุรกิจค้าปลีก น่ันคือ การศึกษาพฤติกรรมการซือของผู้บริโภคว่ามีลักษณะเช่น 
ใด และเป็นอย่างไร

แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ได้มีผู้ให้ความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลายท่านได้แก่

องอาจ ปะทะวานิช (2525 ะ 31-41) กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระทำของ 
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวช้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ซ่ึง
หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่สามารถสร้างความพึงพอใจในการชื้อให้แก่ผู้ซื้อมากที่ 
สุด ซึ่งเป็นสาเหตุท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าและบริการอาจเป็นเพราะสินค้าและบริการนั้น มีส่ิงจูงใจ 
บางประการที่สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค
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ธงชัย สันติวงศ์ (2533 ะ 29) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า คือ การกระทำของ 
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ ท้ังน้ีหมายรวม 
ถึง กระบวนการตัดสินใจชีงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการกำหนดให้มีการกระทำดังกล่าว

Schiffman และKanuk (1994 : ค้างแล้ว 7) ได้ไห้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึงพฤติกรรมที่บุคคลทำการค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมินและการใช้สอยผลิตภัณฑ์และ 
บริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา

จากความหมายข้างต้น จะเห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเป็นวิธีการท่ีบุคคลทำการตัด 
สินใจที่จะใช้ทรัพยากร ซ่ึงหมายถึง เงิน เวลา บุคลากร ฯลฯ เก่ียวกับการซ้ือสินค้าซึ่งพฤติกรรมนั้น 
จะสอดคล้องกับปีจจัยภายในอันได้แก่ความนึกคิด ความรู้สึก และปีจจัยภายนอกของผู้บริโภคน้ันๆ 
หรือการแสดงออกด้วย

ในการดำรงชีวิตประจำวันนัน มนุษย์แต่ละคนย่อมมีกระบวนการแห่งพฤติกรรมของตน 
เองเสมอและพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้นไม่จำเป็นที่จะต้องเหมือนกัน เพราะมนุษย์แต่ละคนย่อมมี 
ความต้องการ ทัศนคติ หรือส่ิงจูงใจ ของตนเองที่ทำให้พฤติกรรมของตนเองแตกต่างไปจากบุคคล 
อ่ืน ความต้องการหรือทัศนคติหรือสิ่งจูงใจเหล่านีจะเกิดขึนอยู่ตลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือสิ่ง 
ต่าง  ๆ ในความคิดของตนรับเอาสิ่งต่างๆ จากภายนอกเข้ามา ซึ่งมนุษย์แต่ละคนมีการตัดสินใจภาย 
ใต้อิทธิพลของสิ่งเหล่านี้

Ronald D. Michmand (1991) ได้ช้ีให้เห็นถึงอิทธิพลของรูปแบบการดำเนินชีวิตต่อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Michman ได้อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภคที่เกิดขึนจากรูปแบบการดำเนินชีวิต ซึ่งเป็นอิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล (personal
value) บุคลิกภาพ (personality) และปีจจัยต่างๆ ทางสังคม เช่น วัฒนธรรม (cuture) วัฒนธรรมย่อย 
(subculture) ชนชันในสังคม (social class) กลุ่มค้างอิง ( reference group) และครอบครัว (family) 
และนอกจากนี AIOs เป็นอีก 3 ษัเจจัยท่ีมีส่วนในการกำหนดรูปแบบการดำเนินชีวิต และส่งผลต่อ 
กระบวนการตัดสินใจชือฃองแต่ละบุคคล

ดังนั้นการท่ีจะทำความเข้าใจพฤติกรรมดังกล่าว จึงต้องถึกษาถึงปีจจัยภายในที่เป็นบ่อเกิด 
แห่งพฤติกรรมท่ีแสดงออกของคนเราดังต่อไปนี



ปัจจัยภายในทีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค

1. ความต้องการ (Needs) ความต้องการของมนุษย์นัน เป็นปีจจัยสำคัญที่จะกระตุ้นให้ 
มนุษย์แสดงพฤติกรรมหรือการกระทำออกมา ซึ่งนักจิตวิทยานิยมเรียกว่า “แรงกระตุ้น 
หรือแรงจูงใจของมนุษย์” (human motivation) การศึกษาถึงความต้องของผู้บริโภคจึง 
ทำให้เกิดความเข้าใจพฤติกรรมได้อย่างถูกต้อง เน่ืองจากมนุษย์จะมีความโน้มเอียงท่ีจะ 
ประพฤติและปฏิบัติตามอิทธิพลของความคิดที่ตนเองมีอยู่ หรือตามความต้องการของ 
ตน (human needs)

2. บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาภายในของบุคคลซ่ึงช่วย 
กำหนดและสะท้อนถึงวิธ ีการซึ่งบ ุคคลหนึ่งตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมของเขา 
(Schiffmand และ Kanuk อ้างแล้ว) และจากความหมายดังกล่าวลักษณะภายในของ 
บุคคลประกอบด้วยคุณสมบัติเฉพาะอย่าง ปีจจัยลักษณะทำทางซ่ึงทำให้บุคคลหน่ึงต่าง 
จากอีกบุคคลหนึ่งซึ่งลักษณะของบุคลิกภาพนั้นมีแนวโน้มจะเหมือนเดิมและคงที่แต่ 
อาจเปลี่ยนแปลงได้ในทันทีทันใดในช่วงเหตุการณ์ที่สำคัญของชีวิตหรืออาจจะเปลี่ยน 
แปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป

3. การรับรู้ (perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และตี
ความ สิ่งกระตุ้นออกมาเป็นภาพที่มีความหมายและเป็นภาพรวมขึ้นมา บุคคล 2 คน 
ซ่ึงได้รับส่ิงกร ะตุ้นอย่างเดียวกัน เง่ือนไขอย่างเดียวกัน แต่จะมีอิทธิพลแสดงอาการรู้ 
จัก การเลือก การจัดระเบียบ และการดีความหมาย เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล 
ซึ่งการรับรู้เป็นกระบวนการที่คนเราเปิดรับสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหนึ่งที่กระทบกับร่างกาย 
ส่วนใดส่วนหน่ึงของเรา การรับรู้สามารถมีอิทธิพลต่อความต้องการ แรงจูงใจและ 
ทัศนคติของผู้บริโภคได้ คนสองคนที่อยู่ในสถานการณ์เดียวกัน อาจมีการรับรู้ท่ีต่าง 
กัน เนื่องจากแต่ละคนต่างเปิดรับเหตุการณ์และเลือกรับเลือกเน้นองค์ประกอบของ
เหตุการณ์ต่างกันไป ความแตกต่างในเร่ืองการรับรู้อาจเกิดจาก

•  การเลือกเปิดรับสาร (selective exposure) คือ เลือกท่ีจะรับต่อเหตุการณ์ใด 
เหตุการณ์หน่ึง เนื่องจากสาระข้อความในสังคมมีมากมาย บางอย่างคนเราก็ 
พบ บางอย่างเราก็ไม่พบ บางอย่างเราเลือกที่จะไม่พบ

•  การเลือกรับรู้ (selective perception) ในเหตุการณ์หน่ึง บุคคลอาจเลือกรับรู้ 
เฉพาะบางอย่าง บางส่วนท่ีเด่นออกมาหรือตรงกับความสนใจของตน เม่ือเรา 
อ่านหนังสือพิมพ์ ดูโทรทัศน์ ก้ไม่ได้ให้ความสนใจกับทุกสาระข้อความบาง 
อย่างเราก็ผ่านหูผ่านตาไปเฉยๆ โดยไม่ได้รับความสนใจจากเราเลย
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•  การเลอกบิดIบอน (selective distortion) ในข้อมูลข่าวสารทีได้มา บุคคลอาจ 
เลือกบิดเบือนบางส่วนบางเรื่องให้ตรงกับความหมาย!ดิมในจิตไจหรื0ตรงกับ 
ความเช่ือของตน

•  การเลือกจดจำ (selective retention) คนเราใช่ว่าจะจำทุกส่ิงทุกอย่างท่ีผ่าน 
ประสาทการรับ!เข้าใจได้หมด สิ่งท่ีบุคคลเลือกจดจำหรือจดจำได้มีผลต่อการ 
ตัดสินใจในพฤติกรรม

ความแตกต่างกันในส่วนของการรับ!ทั้งหมดนี้ เป็นส่วนหน่ึงของการเลือกเปีดรับสารของ 
ผู้รับสารซ่ึงได้กล่าวมาแล้วในตอนด้น

4. การเรียน! (learning) คือ กระบวนการซึ่งพฤติกรรรมเปลี่ยนเนื่องจากประสบการณ์ 
การเปลี่ยนของพฤติกรรมไม่จำเป็นต้องเป็นผลมาจากการเรียน!ใหม่เสมอไป แต่การ 
เรียน!เป็นส่วนหนึ่งที่มีบทบาทต่อการผลักดัน,ให้เกิดพฤติกรรมข้น ทฤษฎีการเรียน! 
แบ่งออกเป็น 3 แนวด้วยกัน (ยุบล ฌ็ญจรคักิจ 2530 : 144-145)

- ทฤษฎีสิงเรา-การตอบโต้ (Stimulus-response Theory) ความสัมพันธ์ระหว่างสิง 
เร้ากับการตอบสนอง เป็นสิ่งที่เกิดขึนเม่ือได้รับการตอบสนอง เป็นสิ่งท่ีเกิดขืนเม่ือ 
ได้รับสิ่งเร้าเดิมม่อยครัง ประสบการณ์ (สิ่งเร้าและผลท่ีติดตามมา) ท่ีเกิดข้ึนบ่อย 
ครัง (repetition) จะทำให้คนเราสร้างความเกี่ยวพันระหว่างสิ่งเร้าและผลที่ติดตาม 
มา ทัง  ๆ ที่อาจไม่มีความเก่ียวข้องกันเลย แต่บังเอิญเกิดข้ึนพร้อมๆ กัน คนจะผูก 
เข้ามาเป็นเร่ืองเดียวกันเอง
- ทฤษฎีการเรียน!จากการปฏิบัติ (Operant Learning Theory) ทฤษฎีนี้กล่าวถึง
การเรียน!ว่า เกิดจากการที่พฤติกรรมต่างๆ ได้รับการตอบสนองในด้านบวกและ 
ด้านลบ (คล้ายแรงเสริม) กล่าวคือ ถ้าการปฏิบัติน้ันๆ มีผลที่ติดตามมาในทางบวก 
มนุษย์ก็จะเรียน!ว่าพฤติกรรมนั้นดีและกระทำอีกบ่อยๆ แต่ถ้าได้รับโทษก็จะ
พยายามเล่ียงพฤติกรรมนัน เรียกได้ว่า พฤติกรรมทังหลายจะถูกควบคุมโดยผล 
แห่งพฤติกรรมนันๆ เอง
- ทฤษฎีการเรียน!โดยสติ!!ญญา (Cognitive Learning Theory) ให้เหตุผลว่ามนุษย์ 
เป็นผู้มีสติป็ญญาสามารถวางแผนให้บรรลุเปาหมายและแก้ปีญหาของตนได้

5. ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที่เรียน!เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ 
ลักษณะที่พืงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแต่ละส่วนเป็นสิ่งสำคัญที่ทำ 
ความเข้าใจถึงสาเหตุและวิธีการซึ่งทัศนคติสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์
ทางการตลาด
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ป็จจัยภายใน ซึงได้แก่ ความด้องการ หรือ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้ 
และทัศนคติ ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักรับรู้ในการที่มีสินค้าและบริการให้
เลือกอย่างหลากหลาย กิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่าย 
ผู้ผลิตหรือธุรกิจให้มา และชุดท้ายคือ การประเมินผลทางเลือกจำนวนมากเหล่า'นั้น ซึ่งปิจจัย 
ภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกไค้เป็นอีก 2 ส่วนคือ

1. ความเส่ียงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภคต้อง 
เผชิญกับส่ิงท่ีเขาไม,สามารถคาดการณ์ไต้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้ว โดยมีประ๓ทของความเสี่ยงดังนี้

- ความเสี่ยงในต้านคุณสมบัติของสินค้า
- ความเส่ียงในต้านกายภาพของตัวสินค้าและการใช้สินค้านั้น
- ความเสี่ยงในต้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า
- ความเส่ียงในต้านสังคม
- ความเส่ียงในต้านจิตใจ
- ความเสี่ยงในต้านระยะเวลาการใช้งานสินค้า

ความเสี่ยงเหล่านีจะมีมากน้อยขึนอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ รวมถึงวิธีการซื้อ
ด้วย อย่างไรก็ตามผู้,บริโภคเองก็มีกลยูทธ์ต่างๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหล่านี้ ได้แก่

- การเสาะหาข้อมูลทำไต้โดยการพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัว หรือ ผู้ที่แนะนำไต้ ข้อมูลจาก
คนขาย จากส่ือต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผู้บริโภคมีข้อมูลสินค้าหรือการบริการมากเท่าไหร่
การคาดการณ์เกี่ยวกับตัวสินค้าก็จะทำไต้ดีย่ิงขึ้นเท่าน้ัน ความเสี่ยงก็จะลดลง

- เช่ือมั่นในสินค้าท่ีเคยใช้แล้วพอใจ แทนที่จะเปล่ียนไปใช้ย่ีห้อใหม่
- เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้า เขามักไว้ใจสินค้าท่ีเขารู้จักและมีชื่อเสียง 

เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความสนใจกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้กับคราย่ีห้อของตนอย่าง 
ต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ

- ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเลย เขาก็มักไว้ใจกับการคัดเลือกสินค้าจากร้านที่มี 
ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ของร้านขายปลีกจึงมีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน เน่ืองจากผู้บริโภค 
เช่ือว่า ร้านขายปลีกหรือห้างสรรพสินค้าที่มีชื่อเสียงจะเลือกสรรสินค้าที่ดีมีคุณภาพมาจำหน่าย

- เมื่ออยู่ในสถานการณ์ท่ีต้องซ้ือ ผู้บริโภคมักเชื่อว่าการซือสินค้ายี่ห้อที่มีราคาสูงที่สุค 
เพราะผู้บริโภคมักคาดหวังว่าเม่ือสินค้าราคาแพงก็น่าจะมีคุณภาพดี
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- การหาหลักประกันอื่นๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ ผลการตรวจสอบคุณ 
ภาพจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่น่าเชื่อถือได้ คำรันประกันคุณภาพ และการให้ผู้บริโภค 
สามารถทดลองใช้สินค้าก่อนซือ

2. การพิจารณาของผู้บริโภคเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเฉล่ียแล้วผู้บริโภคมัก 
จะพิจารณาซือสินค้าเพียง 3-5 ยี่ห้อในแต่ละประ๓ทเท่าน้ัน การพิจารณาเพ่ือซื้อสินค้ามักจะเป็นสิน 
ค้าที่คุ้นเคย จำได้ และยอมรับ

นอกจากบันในระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยังแบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ 
ระดับการตัดสินใจสูง อยู่ในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจำนวนมากเพื่อพิจารณาเลือก 

สินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคยังไม่มีความรู้ในสินค้าประเภทท่ีต้องการซื้ออยู่เลย จึงเป็นความจำเป็นใน 
การที่จะต้องพิจารณาให้เหมาะสม

•  ระดับการตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้าและย่ีห้อต่างๆ อยู่บ้าง แต่ต้องการข้อมูลเพิ่ม 
เติมเพื่อแยกแยะข้อมูลให้ชัดเจนข้น และยำการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด

•  ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ 
ประเภทบันอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรู้ และ ยาการตัดสิน'ใจ

ป้จจัยภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

พฤติกรรมการซื้อเกิดจากความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งมีความต้องการพื้นฐานไม่ต่างกัน 
แต่ความต้องการนีแสดงออกต่างกัน ปีจจัยที่ทำให้เกิดความแตกต่างนี้ พนา ทองมีอาคม (2528 : 
629-632)ได้จัดแบ่งไว, 4 ประการด้วยกัน คือ

1. สภาพทางวัฒนธรรมของบุคคล เป็นเสมือนโลกที่บุคคลรู้จักและมีชีวิตอยู่ มนุษย์อยู่ใน 
สังคมโดยการเรียนรู้สภาพแวดล้อมหรือโลกที่ตนอาศัย วัฒนธรรมเป็นสิ่งแวดล้อมใหญ่ 
ที่เป็นสิ่งกำหนดความต้องการและการสนองความต้องการของบุคคล วัฒนธรรมวาง
แนวการดำเนินชีวิต การกินอยู่ดำเนินชีวิตของคนในวัฒนธรรมหนึ่งมักจะแตกต่างใน 
เรื่องวัฒนธรรมนีส่งผลให้การใช้สินค้าแตกต่างกันไปในแต่ละวัฒนธรรม ในส่วนของ 
วัฒนธรรมนียังสามารถแบ่งย่อยหรือ subculture หรือ sub class หรือระดับชนชันใน 
สังคม ซึ่งต่างก็มีผลต่อการซือสินค้าและการบริโภคของบุคคลด้วยกันทังบัน
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2. สภาพทางสังคม สังคมของบุคคลมีอิทธิพลยิ่งต่อพฤติกรรมของบุคคล อิทธิพลท่ีเกิด 
จากสภาพสังคมของบุคคล อาจมีที่มาจากกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว สถานภาพและบทบาท 
กลุ่มอ้างอิงคือกลุ่มหเอหมู่คนที่บุคคลยึดถือว่าเป็นกลุ่มของตน หรือตนเป็นสมาชิดอยู่ 
กลุ่มเหล่านีอาจเป็นกลุ่มเพ่ือฝูง กลุ่มเพ่ือนบ้าน กลุ่มอาชีพหรือกลุ่มที่เขาอยากเข้าร่วม 
เป็นสมาชิกก็ได้ ค่านิยมต่างๆ ของครอบครัว และลักษณะการบริโภคมีอิทธิพลต่อแบบ 
อย่างการใช้ของและซื้อของบุคล เช่นครอบครัวใดใช้ยาสีท่นใด สมาชิกในครอบครัวก็ 
มีแนวโน้มท่ีจะซือยาสีท่นยี่ห้อน้ันมาใช้ต,อไป

3. สภาพส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและวัฎจักร
ชีวิต เด็กกับผู้ใหญ่มีลักษณะการใช้ของท่ีแตกต่างกัน เด็กเล็กมุ่งที่จะซื้อของเล่นและ 
ขนม เด็กวัยรุ่นเน้นของคบเค้ียว การเท่ียวเล่นและสังคม ผู้ใหญ่เน้นที่รถยนต์ บ้าน 
เป็นด้น ในแต่ละหมวดสินค้าตราและยี่ห้อยังเป็นส่วนสำคัญที่แต่ละกลุ่มเลือกอีกด้วย 
นอกจากเรื่องอายุและวงจรชีวิตแล้ว ในลักษณะส่วนบุคคลยังมีเรื่องของอาชีพ ฐานะ 
ทางเศรษฐกิจ ลักษณะการใช้ชีวิต บุคลิกภาพ ฐานะการเงินกำหนดคุณค่าของความพอ 
ใจของคน ปริมาณเงินที่มีให้จับจ่ายใช้สอยได้ของบุคคล กำหนดว่าบุคคลควรจะซ้ือ 
อะไรได้ การยึดแบบอย่างชีวิตท่ีแตกต่างหันมีอิทธิพลต่อการซื้อการใช้สินค้า เช่น
บุคคลท่ีใช้ชีวิตในแนวของผู้บริโภคมังสวิรัติ ย่อมแตกต่างในด้านการกินการใช้ของจาก 
แบบนัก-ท่องเที่ยวกลางคืนทั่วไปอย่างสินเชิง นอกจากนันแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพยัง 
ส่งอิทธิพลในด้านท่ีว่า บุคคลจะยึดแบบการใช้ส่ิงของตามท่ีคิดว่าเหมาะสมกับตน

4. สภาพทางจิตใจ คนเรามีสภาพจิตใจไม่เหมือนกัน ลักษณะต่างๆ ของจิตใจของคนเรา 
น้ันอาจเน่ืองมาจากแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ เป็นผลให้การแสดงออก 
ซึ่งพฤติกรรมนั้นแตกต่างกันอย่างส้ินเชิงก็ได้ ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับหัวข้อนี้ได้กล่าว 
ไปแล้วในส่วนของปีจจัยภายในที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคข้างด้น
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จากทีกล่าวมาแล้วทังส่วนของปีจจัยภายในและปีจจัยภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ 
ของผู้บริโภคข้างต้นนัน สามารถเขียนเป็นแผนภาพไต้ดังนี้

สภาพทางวัฒนธรรม
(Cultural)
วัฒนธรรม(Culture) สภาพทางสังคม

(Social)
ว ั ฒ น ธ ร ร ม  ย ่ อย กลุ่มอ้างอิง สภาพส่วนบุคคล
(Subculture) (reference Group) (Personal)
ชนช้ันทางสังคม ครอบครัว อายุและช้ันในวงจรชีวิต สภาพจิตใจ
(Social Class) (Family) (Age & Life Cycle) (Psychological)

สถานภาพและบทบาท ภาวะแวดอ้ อมทาง แรงจูงใจ ผู้ซ้ือ
(Role & Status) เศรษฐกิจ (Economic (Motivation) (Bycr)

Circumstance)
ลักษณะการใช้ชีวิต การรับรู้
(Life style) (Perception)
บุคลิกภาพ การเรียนรู้
(Personality) (Learning)

ความเช่ือและทัศนคติ
(Belief & Attitude)

กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (อ้างถึงใน นัดดา ทมมืด ,2540:14-18)

ในกระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยขั้นตอน 3 ข้ัน 
ตอน ได้แก่

1. การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคต้องประสบปีญหาใน 
2 ลักษณะ คือ

- ผู้บริโภคจะมีปิญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ไม่สร้างความพึงพอใจอีกต่อไป
- ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าใหม่เพื่อตอบสนองความจำเป็นที่ประสบอยูโดยสิน 

ค้าใหม่นั้นคือส่ิงที่ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา
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2. การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ เร่ิมต้นเมื่อผู้บริโภคตระหนักในความจำเป็น และ 
ตอบได้ว่าการซือสินค้าประเภทใดมาบริโภคแล้วจะแล้ปีญหานี้ได้ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่ง 
ต่าง  ๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ์ และ ความจำเกี่ยวกับสินค้าที่ตนเคยรู้ ซ่ึงข้อมูลท่ีไค้เหล่า 
นีเรียกว่าเป็นข้อมูลภายใน ซึ่งค้ามีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้ามากเท่าไร ข้อมูลภายนอกก็จะส่ง 
ผลน้อยลงเท่านัน แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลย การหาข้อมูลจะเริ่มออกไปยังสิ่งแวด 
ล้อมรอบตัวที่มีประโยชน์ ระดับความเส่ียงจะมีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนนี้ ดือ ในสถานการณ์ที่มีความ 
เส่ียงสูง ผู้บริโภคต้องอาศัยการหาข้อมูลและการและการประเมินทางเลือกที่ซับซ้อนไนขณะที่อยู่ 
ในสถานการณ์ที่ความเส่ียงตํ่า เทคนิคท่ีต้องใช้ก่อนตัดสินใจก็ไม่ซับซ้อนนัก

จากการทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูลภายนอก กับพฤติกรรมชือสินค้า พบว่า 
ยิ่งผู้บริโภคมีความพยายามในการหาข้อมูลมากขืน ทัศนคติต่อการใช้จ่ายก็จะย่ิงใช้เวลามากขืน
เพ่ือการเลือกสินค้าท่ีเหมาะสม นอกจากนั้นการหา1ข้อมูลปีจจัยภายนอกจะมากที่สุด เม่ือผู้บริโภคมี 
ความรู้จากสินค้าประ๓ทน้ันน้อยท่ีสุคด้วย เป็นไปตามแนวคิดท่ีว่า ย่ิงผู้บริโภครู้จักสินค้าน้อยเท่าไร 
ความสำคัญในการซื้อก็ยิ่งมีมากขึ้นเท่าน้ัน และย่ิงผู้บริโภคใช้เวลาในการเลือกสรรมากเท่าไร การ 
ขยายเวลาที่จะทดลองใช้ก็จะนานมากข้ึนเท่านั้น

ปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการนั้นขึ้นอยู่กับปีจจัยที่แตกต่างกัน

•  ปีจจัยเก่ียวกับตัวสินค้า เช่น ระยะเวลาการใช้งาน ความปอยในการเปลี่ยนแปลง 
รูปแบบสินค้า ความบ่อยในการเปล่ียนแปลงราคา ราคาสินค้าต่อหน่วย ตราย่ีห้อ 
ที่มีจำนวนมากในสินค้าประเภทเดียวกัน

•  ปีจจัยเก่ียวกับสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องซ้ือ เช่น เป็นการซื้อครั้งแรก การซือสิน 
ค้าเพื่อเป็นของขวัญ

•  ปีจจัยเฉพาะตัวเก่ียวกับผู้บริโภค เช่น การศึกษาดี รายได้สูง อายุต่ําก'ว่า 35ปี บุคลิก 
ลักษณะของแต่ละคน

3. การประเมินค่าทางเลือกก่อนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะมีข้อมูล 2 ประเภทดือ รายช่ือ 
ยี่ห้อทั้งหมดของสินค้าในประ๓ทเดียวกัน และ ความสำคัญที่ผู้บริโภคจำเป็นต้องชือสินค้ากฎแห่ง 
การตัดสินใจของผู้บริโภคขืนอยู่กับการใช้เหตุผลและประสบการณ์ที่ผ่านมากลยุทธ์การตัดสินใจ 
ตลอดจนกลยุทธ์การกล่ันกรองข้อมูล โดยหลักแบ่งลักษณะของกฎที่ว่าเหล่านีออกเป็น 2 กลุ่มดือ
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- กฎการตัดสินใจที่ทดแทนได้ ผู้บริโภคจะพิจารณาความสัมพันธ์ลักษณะเฉพาะในแต่ละ 
ยีห้อ อันจะส่งผลถึงการซือ สมมติฐานมีอยู่ว่า ผู้บริโภคจะเลือกยี่ห้อที่ได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจาก 
การให้คะแนนในคุณสมบัติแต่ละอย่าง เม่ือพิจารณาข้อดี เปรียบเทียบกับข้อด้อยแล้วผู้บริโภคยังได้ 
รับประโยชน์ตามความต้องการ เช่น ราคาของสินค้าอาจจะไม่สำคัญเมื่อเทียบกับคุณค่าของสินค้า 
ยี่ห้อนี ถือได้ว่าเป็นคุณสมบัติที่ทดแทนกันได้หากผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้านี้

- กฎการตัดสินใจที่ทดแทนไม่ได้ เมื่อผู้บริโภคประเม่นคุณสมบัติของสินค้า ลักษณะบาง 
อย่างอาจมีความสำคัญมากจนเมื่อยี่ห้อหน่ึงด้อยกว่าย่ีห้ออ่ืนๆ หเอเปรียบเทียบคุณสมบัติอื่น  ๆ ใน 
ยี่ห้อเดียวกันแล้วด้อยกว่า ผู้บริโภคก็ไม,สามารถยอมรับได้ เรียกได้ว่าไม,สามารถทดแทนกันได้

อย่างไรก็ตาม เม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญกับสภาพการณ์ที่มีข้อมูลสินค้าไม่สมบูรณ์ ก่อนการ 
ตัดสินใจชือ ผู้บริโภคจำเป็นต้องรู้จักสินค้าในประเภทเดียวกันว่า มียี่ห้ออะไรบ้าง แล้วนำคุณ
สมบัติต่างๆ มาพิจารณาก่อนการตัดสินใจ แต่ก็มีสินค้าบางชนํดที่ต้องลองใช้ก่อนจึงจะทราบได้ว่า 
ตรงกับความต้องการที่มีอยู่หรือไม่ เพื่อเลือกสินค้าที่เหมาะสมและมีข้อด้อยน้อยที่สุด

ผลจากกระบวนการตัดสินใจ,ช้ือของผู้บริโภค

เม่ือผ่านกระบวนการต่างๆ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ผลท่ี 
เกิดฃึนอย่างแรกคือ พฤติกรรมการซือของผู้บริโภค มีอยู่ 2 ลักษณะ คือ

- การซื้อเพื่อทดลองใช้ ในกรณีที่ผู้บริโภคซ้ือสินค้ายี่ห้อนั้นเป็นครั้งแรก และ จะซ้ือใน
ปริมาณที่น้อยกว่าปกติที่ต้องใช้ ทังนี้เพราะผู้บริโภคต้องการประเม่นคุณภาพสินค้ายี่ห้อน้ันโดย
ตรง เช่น การซ้ือน้ัายาบ้วนปากย่ีห้อใหม่ และเมื่อมีสินค้าใหม่วางตลาด การซื้อเพ่ือทดลองใช้ก็มัก 
จะเกิดข้ึนเสมอ แต่พฤติกรรมเช่นน้ีมักใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่าน้ัน สินค้าบางชนิดไม่ 
สามารถซื้อเพื่อทดลองใช้ได้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีอายุการใช้งานยาวนาน เช่น เตาไมโครเวฟ
เครื่องทำความเย็น ซื่งกว่าจะทราบถึงคุณภาพที่แท้จริงก็ต้องใช้สินค้ายี่ห้อนันไปจนหมดอายุแล้ว
หรือ กว่าจะเปลี่ยนใจได้ก็ต้องใช้เวลาอีกนานจึงจะเปล่ียนย่ีห้ออื่นได้

- การซือสินค้าย่ีห้อนันๆ ชำ ลักษณะนีใกล้เคียงกับแนวความคิดเรื่องความจงรักภักดีใน 
ตราย่ีห้อ (brand loyalty) ซึ่งจะสร้างความม่ันคงให้กับสินค้ายี่ห้อนันในตลาดมากข้น โดยจะต่าง 
จากการซือเพ่ือทดลอง ตรงที่ผู้บริโภคจะซือสินค้าชำในยี่ห้อเดิม และเพิ่มปริมาณมากกว่าเดิม



นอกจากพฤติกรรมการซือที่เป็นผลที่เกิดขึนอย่างแรกแล้ว ผลที่เกิดขึ้นอีกอย่างหนึ่งได้แก่การ
ประเมินคุณค่าหลังการซื้อ เป็นดังนี้

- เม่ือใช้แล้ว สินค้าตอบสนองผู้บริโภคตามที่คาดหวังไว้
- สินค้าตอบสนองได้ดีเกินคาดไว้ สร้างความพอใจแค่ผู้บริโภค
- สินค้าไม,สามารถตอบสนองความต้องการฃองผู้บริโภคได้

การคาดหวังของผู้บริโภคจะเก่ียวช้องกันความพึงพอใจที่ได้รับเสมอ เม่ือผู้บริโภคพิจารณา 
ประสบการณ์ในอดีตกับสิ่งที่เขาต้องการ นอกจากนั้นเพื่อลดปิญหาภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคต้อง 
เลือกสินค้าที่มีคุณค่า และ ดูว่าฉลาดท่ีสุด สร้างความมื่นใจเมื่อมีโฆษณายืนยันการตัดสินใจอีกครัง 
รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับเพ่ือนที่ใช้สินค้าย่ีห้อเคียวกันอีกด้วย
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

พนมสิทธิ สอนประจักษ์ (2538) ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างปีจจัยทางการส่ือสาร 
กับพฤติกรรมการซือสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะร้าน
เซเว่นอีเลฟเว่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเพียงเล็กน้อย มีรายไค้ไม่เกิน
5.000 บาท ส่วนใหญ่กำลังศึกษาระดับปริญญาตรีหรือจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอายุระหว่าง
16-25 ปี และมีอาชีพเป็นนักเรียน นิสิต และนักศึกษา สถานภาพทางครอบครัว ส่วนใหญ่เป็นบุตร 
หลาน และบุคคลที่พักอาศัยด้วย คือ บิดามารดาเป็นส่วนใหญ่ เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าที่
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น คือต้องการความสะดวกรวดเร็ว อยู่ใกล้บ้านและเปิดบริการ 24 ช่ัวโมง สำหรับ 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา พบว่า โทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนท่ีกลุ่มตัวอย่างเปิดรับสารโฆษณา 
จากร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมากที่สุด แผ่นป้ายโปสเตอร์โฆษณาสินค้าที่ติดอยู่หน้าร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
เป็นส่ือโฆษณา ณ จุดขายที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสารโฆษณามากที่สุด และเครื่องหมายการค้าเป็นส่ือ 
โฆษณาเฉพาะกิจที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสารโฆษณามากที่สุด

สำหรับปีจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื๋อสินค้าที่ร้าน 
เซเว่นอีเลฟเว่นในแต่ละเดือน ได้แก่ ปีจจัยในเรื่องระดับรายได้ ระดับการศึกษา ระดับอายุ อาชีพ 
และสถานภาพครอบครัว โดยพบว่าในเร่ืองระดับรายได้น้ัน กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับรายได้ 5,001-
10.000 บาท มีพฤติกรรมการซือสินค้าที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในแต่ละเดือนสูงกว่ากลุ่มที่มีระดับ 
รายได้อ่ืนๆ ในเร่ืองระดับการศึกษานั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการ 
ซื้อสินค้าที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในแต่ละเดือนสูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาอ่ืนๆ กลุ่มตัวอย่างท่ีมี 
อายุระหว่าง 36-45 ปี มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในแต่ละเดือนสูงกว่ากลุ่มที่มี 
ระดับอายุอ่ืน  ๆ กลุ่มตัวอย่างที่ทำงานในหน่วยราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ี 
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในแต่ละเดือนสูงกว่ากลุ่มที่มีอาชีพอื่น  ๆ และบุคคลท่ีไม่มีสถานภาพคอบครัว 
เช่น อยู่คนเดียว อยู่รวมกับเพ่ือน มีพฤติกรรมการซือสินค้าที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในแต่ละเดือนสูง 
กว่ากลุ่มที่มีสถานภาพทางครอบครัว

สำหรับปีจจัยทางการสื่อสารที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการซื้อสินค้าที่ร้านเซเว่น 
อี-เลฟเว่น พบว่า ส่ือมวลชน สื่อโฆษณา ณ จุดขายและสื่อโฆษณาเฉพาะกิจ พฤติกรรมการเปิดรับ 
ส่ือทัง 3 สื่อไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือสินค้าที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในแต่ละเดือน



ลัดดา ประเสริฐวิริยะกุล (2540) ได้ทำการวิจัยเร่ืองการเปิดรับข่าวสารเรื่องวิกฤตการณ์ทาง 
เศรษฐกิจ การรับรู้ถึงความรุนแรง'ของ'วิกฤตการณ์และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค-ของ 
ชาวกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า เพศและการศึกษามีความสัมพันธ์กับ I)  การเปิดรับข่าวสาร 
เรื่องวิกฤตการณ์ 2) การรับ!ถึงความรุนแรง1ของวิกฤตการณ์ 3) การบริโภคสินค้าในประเทศ สินค้า 
ต่างประเทศ และบริการ ส่วนอาชีพและรายได้มีความสัมพันธ์กับ 1) การเปิดรับสารเร่ืองวิกฤต- 
การณ์ 2) การใช้บริการ ทังนีลักษณะทางประชากรไม่มีความสัมพันธ์กับการลดปริมาณการบริโภค 
สินค้าและบริการนอกจากนันยังพบว่า การเปิดรับข่าวสารเรื่องวิกฤตการณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
กับการรับ!ถึงความรุนแรงของวิกฤตการณ์ และการเปิดการเปิดรับข่าวสารเรื่องวิกฤตการณ์มีความ 
สัพันธ์เชิงบวกกับการการลดปริมาณการบริโภคสินค้าต่างประเทศและการใช้บริการ ส ุด ท้ายคือ
การรับ!ถึงความรุนแรงของวิกฤตการ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการลดปริมาณการบริโภคสินค้า 
ในประเทศและการใช้บริการ

คนืงนิจ แซ่อ้ัง (2539)ได้ทำการวิจัยพฤติกรรมการรับพังวิทยุในรถยนต์ กับพฤติกรรมการ 
ไปห้างสรรพสินค้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยพบว่า พฤติกรรมการ 
รับพังวิทยุในรถยนต์มีควาสัมพันธ์ค่อนข้างตํ่าและเป็นไปในทางบวกกับพฤติกรรมการไปยังห้าง 
สรรพสินค้า ซ่ึงเป็นบางตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรช่วงเวลาท่ีรับพัง และลักษณะการรับพังวิทยุรถยนต์ 
อันเนื่องมาจากข้อจำกัดของการวิจัย เพศไม,มีความแตกต่างกันในเรื่องการรับพังวิทยุในรถยนต์ และ 
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับพฤติกรรมการไปห้างสรรพสินค้า

ศูนย์บริการวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย (2537) ได้ทำการวิจัยรูปแบนการดำเนิน 
ชีวิตของคนกรุงเทพมหานคร พบว่า

การเลือกซ้ือสินค้าและบริการ คนกรุงเทพมหานครมองว่าสินค้าและบริการที่จำเป็น ได้แก่ 
อาหารและเครื่องดื่ม รองลงมาคือ ของใช้ส่วนตัว โดยคำนึงถึงคุณภาพเป็นอันดับแรกในการตัดสน- 
ใจเลือกซื้อ ตามมาด้วยเร่ืองของราคา และการส่งเสริมทางการตลาด ทังนีสถานท่ีจับจ่ายใช้สอย คือ 
ห้างสรรพสินค้า ร้านข้างๆ บ้านและชุปเปอร์มาร์เก็ตตามลำดับ การใช้จ่าย คนกรุงเทพมีค่าใช้จ่าย 
หลัก คือ สินค้าอุปโภคบริโภค รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายเก่ียวกับงานหรือการเขียน การพักผ่อนหย่อน 
ใจ ความบันเทิง การเดินทาง การเข้าสังคมและการศึกษาหาความ!เพิ่มเติม การรับข่าวสาร คน 
กรุงเทพฯ ให้ความสำคัญกับสถานการณ์โลกเป็นอันดับแรก รองลงมาคือข่าวสารเก่ียวกับความ 
ปลอดภัยและข่าวเกษตร โดยให้ความเชื่อถือแก่โทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ประกาศของทาง
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การ ทังที่ส ื่อ ที่เลือกในการรับข่าวสารอันดับหน่ึงคือ โทรทัศน์ รองลงมาคือหนังสือพิมพ์ โดยมีการ 
เปิดรับสื่อมวลชนท้ังโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ทุกวัน

John Ferme (1997) ได้ทำการศึกษาเรือง Retail Change and Retail Logisitics in the United 
Kingdom : Past Trend and Future Prospects สรุปได้ว่า

เม่ือ 30-40 ปีที่ผ่านมาธุรกิจค้าปลีกในประเทศอังกฤษได้มีการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงรูปแบบ 
อย่างเห็นได้ชัด ทังนีเนื่องมาจาก ผู้บริโภคซ่ึงมีฐานะร่ํารวยขึน มีฅวาบเข้าใจและมีการเคลื่อนย้าย 
ขยับขยายมากขึน ส่งผลให้เจ้าของธุรกิจค้าปลีกต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยน 
แปลงไป โดยการเลือกสถานท่ีตั้งร้านค้าทั้งในศูนย์กลางของเมืองและเขตชานเมือง เพราะผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่เลือกที่จะอยู่นอกเมือง โดยส่วนใหญ่จะใช้รถส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทางมากขึน 
แต่อย่างไรก็ตามการพัฒนายังไม่ได้หยุดยัง ทังนีเน่ืองมาจากเทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม และนโยบาย 
ของรัฐบาล ซ่ึงรัฐบาลแต่เดิมจะเข้มงวดมากกับเขตชานเมืองเพราะต้องการให้เป็นสถานท่ีคงไว้เดิม  ๆ
และให้มีการทำลายสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุคเท่าที่จะเป็นได้ แต่เมืองก็ได้ขยายตัวออกไปเรื่อย ๆ
ประชาชนเบื่อหน่ายกับการขับรถไปเพื่อซือสินค้าในเมืองที่มีสภาพการจราจรท่ีติดขัด ได้มีท่ีปรึกษา 
ให้คำแนะนำว่า รูปแบบการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคท่ีเหมาะสมในระยะสันๆ นีคือ Home Shopping 
ซ่ึงอาจจะเลือกวิธีเก่าแก่ คือการ Mail-Order หรือใช้การส่ังสินค้าทาง Internet ก็ได้ ซ่ึงก็ยังเป็นคำถาม 
ว่าการเลือกซ้ือสินค้าแบบ Home Shopping น้ันจะกลายเป็นบรรทัดฐานของระบบธุรกิจไปหรือไม่ ซ่ึง 
การเปล่ียนแปลงรูปแบบน้ีอาจจะไม่เหมือนกันก็ได้ในระยะเวลาสันๆ แต่,ท่ีแน่'ชัดก็คือ รูปแบบธุรกิจ 
ค้าปลีกในประเทศอังกฤษกำลังเข้าสู่สตวรรษใหม่
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