
บทท่ี 2
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เที่ยวข้อง

ด ้ว ย ส ภ า ว ะ ข อ ง ส ภ า พ ส ัง ค ม แ ล ะ เศ ร ษ ฐ ก ิจ ใ น ป ีจ จ ุบ ัน  ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ช า ว ไ ท ย ห ัน ม า น ิย ม

บ ร ิโ ภ ค ส ิน ค ้า ไ ท ย ม า ก ย ิ่ง ข ึ้น  ภ า ค ร ัฐ แ ล ะ ภ า ค เอ ก ช น ต ่า ง ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ใ น ก า ร ส ่ง เส ร ิม ใ ห ้ป ร ะ ช า ช น  

ช า ว ไ ท ย ห ัน ม า บ ร ิโ ภ ค ส ิน ค ้า ไ ท ย ใ ห ้ม า ก ย ิ่ง ข ึน  เพ ื่อ ส ่ง เ ส ร ิม ม ิใ ห ้เ ง ิน ต ร า ข อ ง ไ ท ย ร ั่ว ไ ห ล อ อ ก น อ ก

ป ร ะ เ ท ศ แ ล ะ ส า ม า ร ถ ท ำ ใ ห ้ม ีเ ง ิน ไ ท ย ห ม ุน เ ว ีย น อ ย ู่ภ า ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ ใ ห ้ม า ก ท ี่ส ุด เ พ ื่อ ร ัก ษ า เ ส ถ ีย ร ภ า พ  

ท า ง ก า ร เ ง ิน แ ล ะ ก า ร ค ล ัง ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ ใ ห ้ม ั่น ค ง
\

ก า ร ศ ึก ษ า เร ื่อ ง  “ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร เป ิด ร ับ ข ่า ว ส า ร ก ับ ค ว า ม !  ท ัศ น ค ต ิ แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร  

บ ร ิโ ภ ค  ส ิน ค ้า ไ ท ย ข อ ง ส ต ร ีว ัย ท ำ ง า น ใ น เข ต ก ร ุง เ ท พ ม ห า น ค ร ,, ใ น ค ร ัง น ี ผ ู้ว ิจ ัย ไ ด ้อ า ศ ัย ก ร อ บ แ น ว  

ค ิด ท ฤ ษ ฎ ีต ่า ง ๆ  ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง  ด ัง ต ่อ ไ ป น ี

1. แนวคิดด้านการตลาดและปีจจัยที่ทำให้ซื้อสินค้า
2. แ น ว ค ิด เ ร ื่อ ง ก า ร เ ร ีย น ! ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

3. แ น ว ค ิด เ ร ื่อ ง ท ัศ น ค ต ิ

4. แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

5. แ น ว ค ิด เ ร ื่อ ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร เ ป ิด ร ับ ข ่า ว ส า ร

6. ง า น ว ิจ ัย ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง
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1. แนวคิดด้านการตลาดและifจจัยท่ีทำให้ซ้ือสินค้า

ม ีผ ู้ใ ห ้ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ก า ร ต ล า ด ไ ว ้ด ัง น ี้

J. D o n a ld  W e in ra u c le  แ ล ะ  W i l l ia m  E . P ila n d  ก ล ่า ว ว ่า  ก า ร ต ล า ด  “ เป ็น ห น ้า ท ี่ท า ง ธ ุร ก ิจ  

เก ี่ย ว ก ับ ก ร ะ บ ว น ก า ร แ ล ก เป ล ี่ย น ซ ึ่ง เป ็น ก า ร จ ัด จ ำ ห น ่า ย ส ิน ค ้า  ก า ร บ ร ิก า ร  แ ล ะ แ น ว ค ว า ม ค ิด จ า ก  

ผ ู้ผ ล ิต ไ ป ย ัง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  โ ด ย ม ีข ้อ จ ำ ก ัด ว ่า ต ้อ ง ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ค ว า ม พ อ ใ จ แ ก ่ล ูก ค ้า ”  (ป ร ีย า  ว อ น ข อ พ ร แ ล ะ  

ค ณ ะ , 2 5 2 7  น . 1)

C o m m itte e  o n  D e f in i t io n  o f  the  A m e r ic a n  M a rk e t in g  A s s o c ia t io n  ไ ด ้ใ ห ้ค ำ จ ำ ก ัด ค ว า ม ว ่า  

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

ห ร ือ ผ ู้ใ ช ้”  (ส ิร ิ'ว ร ร ณ  เส ร ีร ัต น ์,  2 5 3 4  น .3)

H a r ry  L .  H a n se n  ก ล ่า ว ว ่า  ก า ร ต ล า ด  “ เป ็น ก ร ะ บ ว น ก า ร ค ้น ห า ค ว า ม จ ำ เป ็น ห ร ือ ค ว า ม  

ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ต ล า ด  ว ิเค ร า ะ ห ์อ อ ก ม า เป ็น ล ัก ษ ณ ะ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ใ น ส ิน ค ้า  บ ร ิก า ร  ห ร ือ ค ว า ม ค ิด  แ ล ้ว  

เส น อ ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์เพ ื่อ ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร น ั้น ”  ( ส ิร ิว ร ร ณ  เส ร ีร ัต น ์,  2 5 3 4  น .3 )

P h il ip  K o t t le r  ก ล ่า ว ว ่า  ก า ร ต ล า ด  “ เป ็น ก ร ะ บ ว น ก า ร ท า ง ส ัง ค ม แ ล ะ ก า ร บ ร ิห า ร ซ ึ่ง บ ุค ค ล  

แ ล ะ ก ล ุ่ม บ ุค ค ล ไ ด ้ร ับ ส ิ่ง ท ี่ส น อ ง ค ว า ม จ ำ เป ็น แ ล ะ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง เข า  จ า ก ก า ร ส ร ้า ง แ ล ะ แ ล ก

เป ล ี่ย น ร ะ ห ว ่า ง ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์แ ล ะ ม ูล ค ่า ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์น ั้น ”  (ส ิร ิว ร ร ณ  เส ร ีร ัต น ์,  2 5 3 4  น .3 )

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ห ม า ย ถ ึง ใ ค ร ก ็ต า ม ท ี่ใ ข ้จ ่า ย เง ิน เ พ ื่อ ซ ื้อ ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร ม า เ พ ื่อ อ ุป โ ภ ค บ ร ิโ ภ ค ต อ บ  

ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ต น  ท ั้ง ท ี่เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ร ่า ง ก า ย แ ล ะ เพ ื่อ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่า ง  ๆ  (ธ ง ช ัย  

ส ัน ต ิว ง ษ ์แ ล ะ ค ณ ะ ,  2 5 2 4  น .3 )

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ุก ค น ย ่อ ม ม ีค ว า ม ป ร ะ ส ง ค ์ท ี่อ ย า ก จ ะ ไ ด ้ร ับ ป ร ะ โ ย ช น ์ส ูง ส ุด จ า ก ก า ร ท ี่ไ ด ้ใ ช ้เ ง ิน  

ไ ป  ท ัง น ีท ัง ใ น แ ง ่'ข อ ง ป ร ิม า ณ แ ล ะ ค ุณ ภ า พ  ค ือ  ไ ด ้ข อ ง ม า ก อ ย ่า ง  แ ล ะ ไ ด ้ข อ ง ด ีค ุ้ม ค ่า แ ล ะ เป ็น ท ี่พ อ ใ จ

เส ม อ
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การตัดสินใจเลือกซือด้วยตนเอง ส่ิงท่ีแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคคือ การซือของในขณะ 
น้ันได้มีการพิจารณาด้วยเหตุผลว่าคุ้มค่าหรือเหมาะแก่การซ้ือหรือไม่ หรือซ้ือด้วยอารมณ์ตามความ 
ชอบพอและอยากได้ โดยปราศจากการพิจารณาด้วยเหตุผล แต่ภายหลังจากท่ีมีความรอบรู้และเข้า 
ใจส่ิงต่างๆ  มากข้ึน การซ้ือก็จะเปล่ียนจากความชอบพอตามอารมณ์มาเป็นการซ้ือ โดยท่ีมีการ 
พิจารณาถึงเหตุผลและความคุ้มค่าประกอบ ซ่ึงจะมีการพิจารณาและพินิจพิเคราะห์ถึงส่ิงท่ีจะซือ 
มากข้ึน

การจัดหาซื้อสินค้าและบริการโดยผู้บริโภค
ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ุก ค น ต ่า ง ก ็ท ำ ก า ร ห า ซ ือ ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร จ า ก ต ล า ด  ต ล า ด  ก ็ค ือ ส ถ า น ท ี่ซ ึ่ง ผ ู้ซ ือ แ ล ะ  

ผ ู้ข า ย ม า พ บ ป ะ ก ัน  เพ ื่อ แ ล ก เป ล ี่ย น เง ิน ก ับ ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร  ต ล า ด ท ี่เป ็น แ ห ล ่ง ก ล า ง เห ล ่า น ี เป ็น ท ี่ 

ป ร า ก ฎ ใ ห ้เ ห ็น ไ ด ้โ ด ย ท ั่ว ไ ป  น ับ ต ั้ง แ ต ่ต ล า ด ส ด  ร ้า น ส ร ร พ ส ิน ค ้า  โ ร ง ภ า พ ย น ต ร ์ ร ้า น ก า แ ฟ  ห ร ือ แ ม ้ 

แ ต ่ส ำ น ัก ง า น ท น า ย ค ว า ม แ ล ะ ก า ร บ ัญ ช ีท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ค ำ ป ร ึก ษ า ค ว า ม ต ่า ง  ๆ

ต ล า ด เป ็น ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ส ำ ค ัญ ข อ ง ร ะ บ บ ก า ร แ ข ่ง ข ัน  ท ี่ผ ู้ซ ือ แ ล ะ ผ ู้ข า ย ม า ด ำ เน ิน ธ ุร ก ิจ ร ะ ห ว ่า ง ก ัน  

ใ น ส ม ัย ก ่อ น  ต ล า ด ท ี่ข า ย ส ิน ค ้า เห ล ่า น ี้ม ัก จ ะ ถ ูก ถ ือ ค ร อ ง โ ด ย ฝ ่า ย ผ ู้ผ ล ิต แ ล ะ ผ ู้ข า ย เป ็น ส ่ว น ม า ก  ก ล ่า ว  

ค ือ  ผ ู้ข า ย จ ะ เ ป ็น ฝ ่า ย ไ ด ้เ ป ร ีย บ ใ น ท ุก ป ร ะ ก า ร ท ั้ง น ี้เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ัก จ ะ ไ ม ่ม ีโ อ ก า ส ท ร า บ ถ ึง ล ัก ษ ณ ะ  

ข อ ง ส ิน ค ้า โ ด ย ล ะ เอ ีย ด ว ่า ด ีห ร ือ เล ว เพ ีย ง ใ ด  ม ีค ุณ ค ่า ท ี่แ ท ้จ ร ิง แ ค ่ไ ห น น ั่น เอ ง  ข ้อ เ ท ็จ จ ร ิง จ ึง ท ำ ใ ห ้

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เป ็น ฝ ่า ย เส ีย เป ร ีย บ ต ล อ ด เว ล า

ใ น ก า ร ท ำ ก า ร ซ ื้อ แ ล ะ ข า ย ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร น ั้น  รา ค า  จ ะ เป ็น ต ัว ก ำ ห น ด ม ูล ค ่า แ ล ก เป ล ี่ย น  

ร ะ ห ว ่า ง ท ัง ส อ ง ฝ ่า ย  ร า ค า 1ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร เ ห ล ่า น ีจ ะ ผ ัน แ ป ร 1ข ึน แ ล ะ ล ง  ย ่อ ม ข ึน อ ย ู่ก ับ ป ร ิม า ณ  

ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  แ ล ะ จ ำ น ว น ส ิน ค ้า ท ี่เ ส น อ ข า ย ก ล ่า ว ค ือ  เม ื่อ ม ีค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ม า ก ร า ค า  ก ็ 

จ ะ ส ูง ข ึ้น  แ ล ะ ถ ้า ผ ู้ผ ล ิต ผ ล ิต อ อ ก ม า ข า ย ม า ก ข ึ้น  ร า ค า ก ็จ ะ ถ ูก ล ง  ก ล ไ ก เ ช ่น น ี้ย ่อ ม เป ็น ไ ป ต า ม ล ัก ษ ณ ะ  

ก า ร แ ข ่ง ข ัน ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ผ ู้ผ ล ิต แ ล ะ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู้ซ ือ ท ี่เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ไ ป  แ ต ่อ ย ่า ง ไ ร  ก ็ต า ม  ใ น

โ ล ก แ ห ่ง ค ว า ม เ ป ็น จ ร ิง  ร า ค า ห า ไ ด ้ผ ัน แ ป ร ข ึ้น แ ล ะ ล ง ต า ม ป ร ิม า ณ เท ่า น ั้น  ท ั้ง น ี้เพ ร า ะ ป ีจ จ ัย ส า เห ต ุอ ื่น  

 ๆเช ่น  ร ส น ิย ม  ร า ย ไ ด ้ ภ า ว ะ ก า ร ผ ูก ข า ด แ ล ะ ล ัก ษ ณ ะ ก า ร เก ี่ย ว ข ้อ ง ข อ ง ร ัฐ บ า ล  ม ัก จ ะ ม ีผ ล ท า ง อ ้อ ม ใ น  

ก า ร ท ำ ใ ห ้ร า ค า ผ ิด ไ ป จ า ก ท ี่ค ว ร จ ะ เป ็น  เช ่น  ถ ้า ร ส น ิย ม ข อ ง ค น เพ ิ่ม ต า ม ก ัน ม า ก  รา ค า  ก ็จ ะ ส ูง ข ึ้น  

ห ร ือ ถ ้า ม ีก า ร ผ ูก ข า ด  ผ ู้ผ ล ิต ก ็จ ะ ส า ม า ร ถ ต ัง ร า ค า ต า ม ใ จ ช อ บ ไ ด ้ เ พ ร า ะ ล ูก ค ้า จ ะ ไ ม ่ม ีโ อ ก า ส เล ือ ก ซ ือ  

จ า ก ท ี่อ ื่น  ห ร ือ ก ร ณ ีท ี่ร ัฐ ไ ม ่ด ูแ ล  ธ ุร ก ิจ บ า ง อ ย ่า ง ก ็อ า จ ร ว ม ห ัว ก ัน ต ั้ง ร า ค า ส ูง  ๆ  เพ ื่อ ห า ก ำ ไ ร เ ก ิน ค ว ร  

เป ็น ด ้น
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ป็จจัยที่ทำให้ซื้อสินค้า

เนื่องจากมนุษย์ทุกคนเป็นสัตว์สังคมที่มีชีวิตจิตใจและมีความรู้สึกนึกคิด ความพอใจทาง 
จิตใจที่พึงประสงค์ก็ย่อมจะเป็นความสุขอีกอย่างหนึ่ง นอกเหนือจากความต้องการทางด้าน
ร่างกาย เช่น การมีโอกาสพักผ่อน ร่าเริงสนุกสนานคบค้าสมาคมระหว่างกัน มีญาติมิตรเพื่อนฝูง 
พวกพ้อง รู้จักคนมาก ๆ หรือไต้มีโอกาสท่องเที่ยวทำอะไรที่ใจชอบเหล่านี้ ล้วนแต่เป็นความ 
ต้องการทางต้านจิตใจ ( p s y c h o l o g i c a l  n e e d s )  ซึ่งส่วนใหญ่จะมิใช่วัตถุสิ่งของ หากแต่เป็นเรื่อง 
ของความสัมพันธ์ทางจิตใจ หรือการตอบสนองทางต้านความนึกคิด

สิ่งที่กล่าวมานี นับไต้ว่าเป็นข้อเท็จจริงต่าง ๆ เกี่ยวกับมนุษย์ ซึ่งอาจสรุปและแยกประเภท
[ดว่า

1. มนุษย์ทุกคนต่างผ่ายก็มีความต้องการด้วยกัน
2. ความต้องการของมนุษย์อาจแยกไต้เป็น ความต้องการ 2 ประเภท คือ

ก. ความต้องการทางต้านร่างกาย 
ข. ความต้องการทางต้านจิตใจ

3. ความต้องการของมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นประเภทใดก็ตาม มักจะไม่มีที่สินสุด คือ มีความ 
ต้องการเพิ่มมากขืนเรื่อยๆโดยไม่จบสิน

ในการจัดหาสิ่งต่าง ๆ มาตอบสนองความต้องการของตนนั้น ย่อมกระทำไต้หลายวิธีต่าง 
กัน และสุดแต่ว่าความต้องการจะเน้นหนักไปในทางใดทางหนึ่ง ทุกคนย่อมต้องการความต้องการ 
ทั้งสองประเภท

ชนิดของความต้องการ

ความต้องการของมนุษย์ตามที่กล่าวมาอาจแบ่งแยกเป็นชนิด ๆ ตามประเภทความต้องการ 
ได้ดังนี้คือ
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ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ด ้า น ร ่า ง ก า ย  (P h y s ic a l N eeds)

ความต้องการเบ ื้องต ้นท ี่ส ุดของมนุษย์ท ุกคนที่ม ีอย ู่ตามธรรมชาติของตนที่ม ีล ักษณะทาง 
ร่างกาย ในทางชีววิทยาเกี่ยวกับร่างกายนั้น อาจแยกเป็นชนิดความต้องการไต้ 8 อย่าง คือ

ก) นำ นำจะเป็นสิ่งจำเป็นต่อร่างกายและชีวิต การจัดบริการเรื่องนำจึงมักจะเป็นธุรกิจที่ 
รัฐต้องให้ความสนใจเป็นพิเศษ โดยจัดบริการเรื่องนำเป็นสาธารณูปโภค และก็เป็นธุรกิจที่สำคัญ 
ของธุรกิจเอกชนด้วยเช่นกันที่ผลิตนำดื่มบริสุทธ และเครื่องดื่มอื่น ๆ

ข ) อาหาร ในสังคมป็จจุบันความต้องการต้านอาหารไต้มีมากฃึนที่มุ่งเน้นไปถึงทังในแง่ 
คุณค่าของอาหาร และรสชาติของอาหารด้วย

ค) ความรู้สึกทางต้านผิวหนัง การผลิตสิ่งของให้เหมาะสมแก่ความรู้สึกต่าง ๆ ในแง,ของ 
คุณสมบัติให้มีความละเอียด อ่อนนุ่ม ชุ่มชืน หยาบ เหนียว แน่น หรือเขย่าเคลื่อนไหวไต้ เช่น 
เก้าอีเขย่าแต้เมื่อยเป็นต้น

ง) ความต้องการทางต้านเสียง โดยมุ่งให้เกิดความรู้สึกพอใจจากเสียง เช่น อุตสาหกรรม 
ดนตรีและเครื่องเสียง หรือแม้แต่การแต่งดนตรีประสานเสียง

จ) ความต้องการต้านการป้องกัน สิ่งที่ใช้แก้ปีญหาของมนุษย์ในแง่นีจะมีแตกต่างกันไป 
หลาย ๆ อย่าง เช่น เครื่องนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศัย และเครื่องป้องกันหรือสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ท่ี 
จะช่วย1ให้สามารถแก้ปีญหาการรนกวนจากภายนอก

ฉ) สุขภาพ การแพทย์ และการรักษาพยาบาลต่าง ๆ เป็นสิ่งจำเป็นเพื่อช่วยเหลือแก้ไข 
ป็ญหาเรื่องสุขภาพ และช่วยส่งเสริม1ให้มีพลานามัยที่ดีและแข็งแรงด้วย

ช) การพักผ่อน การพักผ่อนจึงเป็นสิ่งจำเป็นที่ร่างกายต้องการ อุปกรณ์หลายอย่างที่เป็น 
เครื่องบำรุงความสุขในบ้าน เช่น วิทยุ โทรท ัศน ์ หรือการพักผ่อนนอกบ้าน เช่น การเดินทางไป 
ตากอากาศ หรือการเล่นกีฬาต่างๆ
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ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ด ้า น จ ิต ใ จ  (P s y c h o lo g ic a l N eeds)

ค ว า ม ร ู้ส ึก ท า ง จ ิต ใ จ  เช ่น  ค ว า ม ก ล ัว  ค ว า ม โ ก ร ธ  ค ว า ม ร ัก  ค ว า ม เก ล ีย ด  ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  

ม ีฐ า น ะ  แ ล ะ ค ว า ม เด ่น  เ ห ล ่า น ีล ้ว น เ ป ็น ส ิ่ง ต ้อ ง ก า ร ท ี่ส ูง ข ึน ข อ ง ค น ท ี่ต ้อ ง ก า ร  ห ร ือ เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  

ท า ง จ ิต ว ิท ย า ท ี่เ ร ีย ก ว ่า  ส ิ่ง จ ูง ใ จ  (m o tiv e s )  ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง จ ิต ใ จ ข อ ง ค น อ า จ แ ย ก เป ็น ช น ิด  ไ ด ้ด ัง น ี 

ค อ

ก )  ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ใ น ด ้า น ค ว า ม ร ัก  ค ว า ม อ บ อ ุ่น  ไ ม 'ว ่า จ ะ โ ด ย จ า ก เพ ศ ต ร ง ข ้า ม  ห ร ือ ค ว า ม  

เอ ็น ด ูห ร ือ น ับ ถ ือ จ า ก บ ุค ค ล ท ี่ม ีว ัย ต ่า ง ก ัน  ซ ึ่ง จ ะ ส ัง เก ต เห ็น ไ ด ้จ า ก ก า ร แ ต ่ง ก า ย ห ร ือ ก า ร เ ล ือ ก ซ ื้อ ข อ ง  

ข ว ัญ  เป ็น ต ้น

ข )  ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ด ้า น ส ัง ค ม  (so c ia l needs) เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ใ ห ้เป ็น ท ี่ย อ ม ร ับ จ า ก  

ก ล ุ่ม  ค น ท ุก ค น ต ้อ ง ก า ร ค ว า ม อ บ อ ุ่น จ า ก แ ว ด ว ง ข อ ง ก ล ุ่ม  แ ล ะ พ ย า ย า ม แ ส ด ง พ ฤ ต ิก ร ร ม เป ็น ไ ป ต า ม  

แ บ บ ข อ ง ก ล ุ่ม ม า ก ท ี่ส ุด  เช ่น  เล ือ ก ใ ช ้ส ิน ค ้า ใ ห ้เห ม ือ น  ๆ  ก ัน ก ับ ก ล ุ่ม  ห ร ือ ก ร ะ ท ำ ต น ใ ห ้เ ข ้า แ ล ะ ส อ ด  

ค ล ้อ ง ก ับ บ ร ร ท ัด ฐ า น ข อ ง ก ล ุ่ม

ค ) ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ด ้า น ก า ร ร ิเ ร ิ่ม  อ ย า ก ร ู้อ ย า ก เห ็น  แ ล ะ ก า ร เป ็น ผ ู้น ำ ใ น เร ื่อ ง ต ่า ง  ๆ  

ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท ี่จ ะ ม ีโ อ ก า ส เ ป ็น ผ ู้ร ิเ ร ิ่ม  บ ุก เบ ิก ห ร ือ ม ีค ว า ม ร ู้ค ว า ม เข ้า ใ จ เร ื่อ ง ต ่า ง  ๆ  ม า ก  ๆ  เพ ื่อ เป ็น  

ผ ู้น ำ ท ี่ม ีค ว า ม ส า ม า ร ถ เห น ือ ก ว ่า ค น อ ื่น  ๆ  ล ้ว น เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ด ้า น จ ิต ใ จ ท ี่ท ำ ใ ห ้เข า ช อ บ ส ร ้า ง  

ส ร ร  ช อ บ ล อ ง ห ร ือ ใ ช ้ข อ ง ใ ห ม ่ ๆ

ป ัจ จ ัย บ า ง อ ย ่า ง ท ี่ม ีผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ม น ุษ ย ์

ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ม น ุษ ย ์ต า ม ท ี่ก ล ่า ว ม า น ั้น  ม ัก จ ะ เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ต า ม ป ก ต ิ แ ต ่ค ว า ม

ต ้อ ง ก า ร เห ล ่า น ี้อ า จ ม ีล ัก ษ ณ ะ เพ ี้ย น ไ ป ไ ด ้ ท ั้ง น ี้ด ้ว ย ส า เห ต ุจ า ก ป ีจ จ ัย ภ า ย น อ ก ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ ง บ า ง ป ร ะ ก า ร  

เช ่น

ก )  ส ภ า พ ด ิน ฟ ้า อ า ก า ศ  ด ิน ฟ ้า อ า ก า ศ จ ะ ม ีอ ิท ธ ิพ ล ห ร ือ ม ีผ ล ก ร ะ ท บ โ ด ย ต ร ง ต ่อ ค ว า ม น ึก ค ิด ข อ ง ค น  

แ ล ะ ก ร ะ ท บ ต ่อ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง เ ศ ร ษ ฐ ก ิจ ไ ด ้

ข )  ท ร ัพ ย า ก ร ท ี่ม ีอ ย ู่ ท ร ัพ ย า ก ร ท า ง เศ ร ษ ฐ ก ิจ  ถ ้า ม ีอ ย ู่ม า ก น ้อ ย เพ ีย ง ใ ด ป ร ะ เภ ท ล ัก ษ ณ ะ อ ย ่า ง ไ ร

ม ัก จ ะ ม ีผ ล ก ร ะ ท บ เป ็น ข ้อ จ ำ ก ัด ต ่อ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ค น ไ ด ้เส ม อ

ค ) ร า ย ไ ด ้ อ า จ จ ะ ห ม า ย ถ ึง  จ ำ น ว น เ ง ิน ท ี่แ ต ่ล ะ ค น ไ ด ้ร ับ  ห ร ือ เท ีย บ อ ีก อ ย ่า ง ห น ึ่ง ก ็ค ือ  จ ำ น ว น ห ร ือ  

ข น า ด ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร ท ี่จ ะ ใ ช ้เ ง ิน เห ล ่า น ัน จ ัด ห า ซ ือ ม า ไ ด ้ ห ร ือ อ า จ ห ม า ย ถ ึง  ข น า ด ข อ ง ค ว า ม  

ต ้อ ง ก า ร ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ับ ก า ร ต อ บ ส น อ ง จ า ก ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร  ร า ย ไ ด ้ป ร ะ ก า ร แ ร ก  เร า เร ีย ก ว ่า  เป ็น ร า ย ไ ด ้ 

เง ิน ต ร า  ป ร ะ ก า ร ท ี่ส อ ง  เร ีย ก ว ่า  ร า ย ไ ด ้ท ี่แ ท ้จ ร ิง แ ล ะ ป ร ะ ก า ร ท ี่ส า ม  เร า อ า จ เร ีย ก ว ่า  เป ็น ผ ล ไ ด ้ท า ง  

ด ้า น ค ว า ม พ อ ใ จ  ร า ย ไ ด ้ต ่า ง  ๆ  เห ล ่า น ีย ่อ ม ม ีม า ก น ้อ ย ต ่า ง ก ัน ต า ม จ ำ น ว น ท ร ัพ ย า ก ร ท ี่ม ีอ ย ู่
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ง )  อ า ช ีพ  ต า ม ล ัก ษ ณ ะ อ า ช ีพ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน  ม ัก จ ะ ท ำ ใ ห ้แต่ล ะ ค น ท ี่อ ย ู่ใ น ต ่า ง อ า ช ีพ ม ีโ อ ก า ส บ ร ิโ ภ ค

ส ิน ค ้า ต ่า ง ช น ิด ก ัน  แ ล ะ ม า ก น ้อ ย ต ่า ง ก ัน

จ ) อ ิท ธ ิพ ล ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ข อ ง ก ล ุ่ม  ก ล ุ่ม ท ุก ก ล ุ่ม มักจ ะ ม ีค ่า น ิย ม  ค ว า ม ช อ บ พ อ  แ ล ะ ส ิ่ง ย ึด ถ ือ อ ย ่า ง ใ ด

อ ย ่า ง ห น ึ่ง เ ป ็น บ ร ร ท ัด ฐ า น เส ม อ  ด ัง น ั้น  โ ด ย เห ต ุท ี่ค น ม ีค ว า ม ต ้อ ง ก า ร แ ล ะ เก ี่ย ว ข ้อ ง อ ย ู่ก ับ ก ล ุ่ม เส ม อ

อ ิท ธ ิพ ล ท า ง ต ้า น ค ว า ม น ึก ค ิด แ ล ะ ป ฏ ิบ ัต ิข อ ง ก ล ุ่ม  จ ึง ม ัก ก ร ะ ท บ ต ่อ ก า ร บ ร ิโ ภ ค ข อ ง ส ม า ช ิก ด ้ว ย

เอ . เอ ช . ม า ส โ ล ว ์ ไ ต ้จ ำ แ น ก ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ม น ุษ ย ์อ อ ก เป ็น  5 ข ั้น  เร ีย ง ล ำ ด ับ ค ว า ม

ต ้อ ง ก า ร ข ั้น พ ื้น ฐ า น ท ี่เ ป ็น ส ัญ ช า ต ญ า ณ ไ ป จ น ถ ึง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท ี่ไ ต ้จ า ก ก า ร เ ข ้า ร ่ว ม ส ัง ค ม ก ับ ม น ุษ ย ์

ค น อ ื่น ๆ  ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร น ั้น ไ ด ้แ ก ่ ( อ ร ว ร ร ณ  ป ิล ัน ธ น ์โ อ ว า ท ,  2 5 3 7 , น . 141 )

1. ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ต ้า น ส ร ีร ะ  (P h y s io lo g ic a l needs) ค ือ ก า ร ท ี่ม น ุษ ย ์จ ะ ท ำ ส ิ่ง ใ ด ส ิ่ง ห น ึ่ง เพ ร า ะ  

ต ้อ ง ก า ร อ า ห า ร  น ั้า  ก า ร ส ืบ พ ัน ธ ุ ก า ร ส ร ้า ง ส ภ า ว ะ ส ม ด ุล ใ ห ้เ ก ิด ข ึ้น ก ับ ส ิ่ง ร อ บ ข ้า ง  เม ื่อ ค ว า ม  

ต ้อ ง ก า ร ไ ต ้ร ับ ก า ร ต อ บ ส น อ ง แ ล ้ว จ ึง จ ะ ส ม ใ จ  และม ีค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ใ น ลำดับท ี่ส ูง ข ึน ไ ป

2. ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ค ้า น ค ว า ม มั่นค ง ป ล อ ด ภ ัย  (S a fe ty  N eed s) ม น ุษ ย ์ต ้อ ง ก า ร โ ล ก ซ ึ่ง ม ีร ะ เ บ ีย บ  

ท ุก ส ิ่ง ด ำ เ น ิน ไ ป ต า ม ร ะ บ บ  เห ต ุก า ร ณ ์ท ี่เ ก ิด ข ึ้น ท ัน ท ีท ัน ใ ด โ ด ย ม ิไ ค ้ค า ด ฝ ่น  เห ต ุก า ร ณ ์ซ ึ่ง ค ุก ค า ม  

ก ่อ อ ัน ต ร า ย จ ึง เป ็น ส ิ่ง ท ี่ม น ุษ ย ์ห ล ีก เล ี่ย ง

3. ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท ี่จ ะ ผ ูก พ ัน ก ับ ส ถ า บ ัน แ ล ะ เ ป ็น ท ี่ร ัก  (B e lo n g in g n e ss  and  L o v e  N e e d s ) เป ็น ค ว า ม

ต ้อ ง ก า ร ท ี่เ ก ิด ข ึน ห ล ัง จ า ก ท ี่ม น ุษ ย ์ไ ค ้เ ข ้า ร ่ว ม ส ัง ค ม ก ับ ม น ุษ ย ์ค น อ ื่น ๆ  ม น ุษ ย ์ต ้อ ง ก า ร เ ป ็น ท ี่ร ัก

ข อ ง ค ร อ บ ค ร ัว  ข อ ง ญ า ต ิ ข อ ง ม ิต ร ส ห า ย  โ ด ย ต ้อ ง ก า ร ร ู้ส ึก ว ่า ต น เป ็น ส ม า ช ิก ค น ห น ึ่ง ใ น อ ง ค ์ก า ร  

ห ร ือ ส ถ า บ ัน ท ี่ต น ส ัง ก ัด อ ย ู่

4 . ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท ี่จ ะ เป ล ี่ย น เป ็น ท ี่น ับ ถ ือ ย ก ย ่อ ง ใ น ว ง ส ัง ค ม  (E s te e m  N e e d s) ม น ุษ ย ์ช อ บ ท ี่จ ะ  

ม ีค ว า ม เค า ร พ ใ น ต น เอ ง  ใ ห ้เก ีย ร ต ิต น เอ ง  แ ล ะ ใ น ข ณ ะ เด ีย ว ก ัน เข า ต ้อ ง ก า ร ไ ค ้ร ับ เก ีย ร ต ิแ ล ะ ค ว า ม  

ย ก ย ่อ ง ใ น ต ัว เข า จ า ก บ ุค ค ล อ ื่น ด ้ว ย

5. ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ส ัม ฤ ท ธ ิผ ล ใ น อ ุด ม ค ต ิท ี่ต น เ อ ง ด ัง ไ ว ้ ( S e l f  A c tu a liz a t io n )  ม น ุษ ย ์ม ีค ว า ม ป ร า ร ถ น า  

ท ี่จ ะ เ ป ็น อ ย ่า ง ท ี่ต น ฝ ่น ใ ฝ ่ไ ว ้ แ ม ้เม ื่อ ส ม ป ร า ร ถ น า ใ น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท ัง ห ล า ย แ ล ้ว



การพจารณา‘ซอสนคา
หลักทั่วไปของผู้บริโภค หรือข้อพิจารณาในการซือสินค้าจะประกอบด้วยหลักต่าง ๆ ดังนีคือ

1. ก า ร พ ิจ า ร ณ า ถ ึง ค ว า ม จ ำ เป ็น แ ล ะ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท ี่แ ท ้จ ร ิง

การที่จะซื้อสินค้าและบริการใดๆ นั้น สิ่งสำคัญประการแรกที่ต้องพิจารณาก็คือ ความ 
จำเป็น เช่น อาหาร เสือผ้า หรือเครื่องใช้ไม้สอยที่จำเป็นอื่น ๆ ปีญหาที่มักทำให้เกิดการบริโภคโดย 
ไม่จำเป็นนั้น อาจเกิดขึ้นไต้เสมอ เช่น อาจซื้อเพราะเพียงใจอยากไต้ ทั้ง ๆ ที่ยังมิได้มีความ
จำเป็น หรือซื้อเพราะอยากเอาอย่างผู้อื่น เห็นคนอื่นเขามีก็อยากมีบ้าง หรือบางกรณีอาจกลายเป็นว่า 
ซื้อเพียงเพื่อความพอใจที่อยากมีอยากไต้ไว้ประดับบารมี โดยไม่มีเหตุผลหรือความจำเป็นใด ๆ 
เลย

ส า เ ห ต ุท ี่ท ำ ใ ห ้ม ีก า ร ซ ือ ท ัง  ๆ ท ี่ไ ม ่ม ีค ว า ม จ ำ เป ็น ใด ๆ เล ย น ัน  ก ็เพ ร า ะ เห ต ุผ ล เน ื่อ ง ม า จ า ก  

เป ็น ธ ร ร ม ช า ต ิข อ ง ค น ท ี่ว ่า  ค ว บ ค ู่ก ับ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ โ ด ย เห ต ุผ ล ท า ง เศ ร ษ ฐ ก ิจ ห ร ือ ค ว า ม จ ำ เ ป ็น น ั้น  

ม น ุษ ย ์ท ุก ค น ซ ึ่ง ม ีจ ิต ใ จ ม ัก จ ะ ม ีก า ร ซ ือ โ ด ย ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง อ า ร ม ณ ์ ซ ึ่ง อ า จ เป ็น อ ิท ธ ิพ ล ท า ง ต ้า น

จ ิต ใ จ ท ี่ต ้อ ง ก า ร เส ม อ ห น ้า เส ม อ ต า  อ ย า ก ต า ม ท ัน เพ ื่อ น เท ่า น ั้น เอ ง  ห ร ือ ข อ ใ ห ้เ พ ื่อ น ช ม  ห ร ือ อ ย า ก  

เด ่น อ ย า ก แ ส ด ง  ห ร ือ ซ ือ เพ ร า ะ อ ย า ก โ ด ย อ ธ ิบ า ย เห ต ุผ ล ไ ม ่ไ ต ้ เพ ีย ง แ ต ่ใ จ ช อ บ ไ ม ่ว ่า จ ะ โ ด ย เ ห ต ุผ ล ใ ด ก ็ 

ต าม

2. ก า ร พ ิจ า ร ณ า ถ ึง ช น ิด  ล ัก ษ ณ ะ  แ ล ะ ป ร ิม า ณ ข อ ง ส ิน ค ้า ท ี่ต ้อ ง ก า ร  เป ็น ด ัง น ี

ก . ส ิน ค ้า ช น ิด ไ ห น  ห ล ัง จ า ก ท ี่ท ร า บ ค ว า ม จ ํฟ ้น แ ล ะ ต ้อ ง ก า ร แ ล ้ว  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ุก ค น จ ะ ต ้อ ง  

พ ิจ า ร ณ า ใ ห ้ท ร า บ ช ัด ว ่า  ส ิน ค ้า ช น ิด ไ ห น  ป ร ะ เภ ท ใ ด ท ี่จ ะ ส ม ค ว ร จ ะ จ ัด ห า ม า แ ล ะ ท ี่ซ ึ่ง จ ะ ส า ม า ร ถ น ำ  

ม า บ ำ บ ัด ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ห ร ือ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม จ ำ เป ็น

ข . ค ุณ ส ม บ ัต ิข อ ง ส ิน ค ้า ค ว ร เป ็น อ ย ่า ง ไ ร  ล ัก ษ ณ ะ ท ี่ต ้อ ง ก า ร ค ว ร เป ็น อ ย ่า ง ไ ร  

ค . จ ำ น ว น ค ว ร ซ ือ ม า ก -น ้อ ย เท ่า ใ ด  เพ ื่อ ใ ห ้เห ม า ะ ส ม ก ับ ค ว า ม จ ำ เป ็น

3. ก า ร พ ิจ า ร ณ า ถ ึง จ ัง ห ว ะ เว ล า แ ล ะ ค ว า ม เห ม า ะ ส ม ใ น ก า ร ซ ื้อ

ข ้อ พ ิจ า ร ณ า ท ี่สำคัญอ ีก ป ร ะ ก า ร ห น ึ่ง ใ น แ ง ่ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ต ้อ ง ก ร ะ ท ำ ก ่อ น ซ ื้อ ก ็ค ือ ก า ร  

พ ิจ า ร ณ า ถ ึง จ ัง ห ว ะ แ ล ะ เว ล า ท ี่จ ะ ซ ือ  ซ ึ่ง ต ้อ ง พ ิจ า ร ณ า ค ว บ ค ู่ก ับ ง บ ป ร ะ ม า ณ ข อ ง เง ิน ท ี่จ ะ ใ ช ้ซ ือ ใ น
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4. ก า ร พ ิจ า ร ณ า เก ี่ย ว ก ับ ผ ู้ข า ย

ก า ร พ ิจ า ร ณ า ถ ึง ผ ู้ข า ย  ค ือ ก า ร ศ ึก ษ า ข ้อ ม ูล ห ร ือ เ ร ื่อ ง ร า ว ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง จ น ล ะ เอ ีย ด จ น แ น ่ใ จ ก ่อ น  

ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ เพ ื่อ ใ ห ้ม ีก า ร ซ ื้อ ท ี่ถ ูก ต ้อ ง ท ี่ส ุด

ใ น แ ง ่ข อ ง ผ ู้ข า ย แ ล ะ ส ิน ค ้า ท ี่เ ส น อ ข า ย น ัน  ส ิ่ง ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ้อ ง พ ิจ า ร ณ า ก ็ค ือ

ก. เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ ดังนี้คือ 
สินค้านัน ๆ มีลักษณะตรงหรือเหมาะสมกับที่เราต้องการหรือไม่ กล่าวคือ ต้องพิจารณาว่า 

สินค้านั้น มีมาตรฐานและคุณภาพตรงตามที่แจ้งเพียงใด มีอรรถประโยชน์พร้อมมูลแค่ไหน
มีความคงทนถาวรเพียงใด

นอกจากนี้ ก็ควรต้องพิจารณาต่อไปด้วยว่า สินค้านั้น ๆ ได้มีการประกันคุณภาพหรือไม, 
และได้มีบริการตามหลังการซื้อหรือเปล่า เป็นต้นว่า หากเกิดการขัดข้องหรือเสียหาย ผู้ขายจะมี 
บริการด้านซ่อมแซมให้มากน้อยประการใดบ้าง มีชิ้นส่วนที่จะจัดหามาซ่อมแซมหรือไม่

ในแง'อื่น ๆ ก็ควรพิจารณาด้วยว่า สินค้าที่จะซือใช้นันสะดวกแก่การดูแลและรักษาเพียงใด 
มีวิธีใช้ที่ชัดแจ้งและเป็นที่เข้าใจง่ายหรือสะดวกแก่การใช้หรือเปล่า

ข) เกี่ยวกับราคา สิ่งที่ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาและเปรียบเทียบมากที่สุดก็คือ ราคา
โดยทั่วไปผู้บริโภคจะต้องพิจารณาตามหลักเหตุผลเป็นเบืองต้นก่อนว่า คุณค่าของสินค้าที่ 

จะ1ซื้อนั้นเหมาะสมเพียง1ใดกับราคาที่ผู้1ขายเสนอ1ขาย หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การพิจารณาในแง่ 
ของตัวเราในฐานะผู้บริโภคที่จะเป็นผู้ซื้อว่า สินค้าชนิดนั้น ๆ ณ ระดับราคาที่กำหนด สมเหตุผล 
เพียงใดและสมควรจะซื้อไว้ใช้หรือไม่
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2) แนวคิดเร่ืองการเรียนรูของผู้บริโภค
Schiffman and Kanuk กล่าวว่า การเรยนรู้ฃองผู้บริโภค (Consumer learning) หมายถง 

กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับความรู้ (Knowledge) และประสบการณ์ (Experience) โดยการ 
ซ ือ และการบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องในอนาคต (สิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2539 น.151) จากความหมายนี้จะเห็นลักษณะการเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ (Process) 
ซึ่งปรากฎและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเป็นผลจากความรู้ใหม่ที่ได้รับ (จากการอ่าน การสังเกต 
หรือความคิด) หรือจากประสบการณ์ที่แท้จริง ทังความรู้และประสบการณ์ใหม่ซึ่งมีผลต่อพฤติ
กรรมในอนาคต ในสถานการณ์ที่คล้ายคลึงกัน จากความหมายนีเป็นที่ชัดเจนว่าผลลัพธ์จากการ 
เรียนรู้เป็นผลจากความรู้ และ (หรือ) ประสบการณ์ คุณสมบัตินีแสดงถึงความแตกต่างของการ 
เรียนรู้จากพฤติกรรม จิตใต้สำนึก

การเรียนรู้ (Learning) รวมถึงขอบเขตของการเรียนรู้จากง่ายๆ จนถึงการตอบสนองที ่
สะท้อนถึงแบบแนวคลาสสิคที่เป็นรูปธรรมและการแก้ป็ญหาที่สลับซับซ้อน มีทฤษฎีการเรียนรู ้
ส่วนใหญ่คำนึงถึงความสำคัญของรูปแบบที่แตกต่างกันของการเรียนรู้ และอธิบายความแตกต่าง 
กันผ่านการใช้โมเดลของการเรียนรู้ที่เด่นชัด

เนื่องจากทัศนะที่แตกต่างกัน นักทฤษฎีการเรียนรู้โดยทั่วไปยอมรับว่าสำหรับการเรียนรู้ที่ 
เกิดขึ้นมีส่วนประกอบพื้นฐานในทฤษฎีการเรียนรู้

•  การจูงใจ (Motivation)
•  สัญญาณ (Cues)
•  การตอบสนอง (Response)
•  การเสริมแรง (Reinforcement)

1. การจูงใจ (Motivation) อิทธิพลของแรงกระตุ้น (Drives) ภายในบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคล 
ปฏิบัติ การจูงใจขึ้นอยู่กับความต้องการ (Needs) จุดมุ่งหมาย (Goals) การจูงใจทำให้เกิดการเรียนรู้ 
ด้วยความต้องการและจุดมุ่งหมายจากสิ่งกระตุ้น แรงจูงใจเกิดจากแรงกระตุ้น (Drives) ซึ่งหมายถึง 
ตัวกระตุ้นภายในที่ทำให้เกิดการกระทำของสิ่งจูงใจ ( Motives) ซึ่งเป็นความต้องการที่อยู่ในตัว 
มนุษย์ประกอบด้วยความต้องการด้านร่างกายและความต้องการด้านจิตใจ
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2. Schiffman และ Kanuk ได้กล่าวว่าสัญญาณ หเอสิ่งบอกเหตุ (Cues) หมายถึง สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ซึ่งกำหนดทิศทางสำหรับแรงจูงใจของผู้บริโภค (Consumer motives) ตัวอย่าง การ
เสนอวิธีการเฉพาะอย่างเพื่อตอบสนองแรงจูงใจที่สำคัญ หรืออาจหมายถึง สิ่งกระตุ้นภายนอกหรือ
ปีจจัยภายในมีอำนาจกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง (สิริรัตน์ เสรีรัตน์, 2539 
น.152)

ข้อแตกต่างระหว่างสัญญาณ (Cues กับสิ่งกระตุ้น Stimulus) ก็คือ สิ่งกระตุ้นหมายถึง 
หน่วย'ของปีจจัยนำเข้า (Input) ที่เข้าสู่ประสาทสัมผัส ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การบรรจุภัณฑ์ ช่ือ 
ตราสินค้า การโฆษณาและสิ่งกระตุ้นทางการค้าอื่นอาจเรียกว่าเป็นป็จจัยนำเข้าสู่ความรู้สึก

(Sensory Input)

สิ่งบอกเหตุจะกำหนดสิ่งเร้าต่อผู้บริโภค เมื่อทังสองอย่างสอดคล้องกับความคาดหวังของผู ้
บริโภค นักการตลาดจะต้องระมัดระวังที่สิ่งบอกเหตุ ซึ่งไม,สร้างความรำคาญให้กับผู้บริโภค

ตัวอย่าง ผู้บริโภคคาดหวังถึงร้านจำหน่ายเสื้อผ้าภาพลักษณ์สูงในระดับราคาสูง ตังนันผู้ออกแบบ 
แฟชั่นจะต้องจำหน่ายเสือผ้าเฉพาะบางร้านหรือจัดจำหน่ายแบบผูกขาด (Exclusive distribution) 
แต่ละลักษณะของส่วนประสมการตลาดต้องเสริมแรงบุคคลถ้าสิ่งบอกเหตุทำหน้าที่เป็นสิ่งกระตุ้น 
ซึ่งเสนอแนะกิจกรรมของผู้บริโภคในทิศทางที่ต้องการโดยนักการตลาด

3. Schiffman and Kanuk ไต้กล่าวว่าการตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดจากสิ่ง 
กระตุ้น (Belch and belch. 1990:99) หรืออาจหมายถึง ปฏิกิริยาของแต่ละบุคคลต่อสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) หรือ สิ่งบอกเหตุ (Cues) เฉพาะอย่าง การเรียนรู้เป็นวิธีการที่บุคคลมีปฏิกิริยาต่อสิ่งเร้า 
หรือสิ่งบอกเหตุ การเรียนรู้สามารถเกิดขึ้นไต้แม้ว่าการตอบสนองจะไม่ปรากฎชัด ตัวอย่าง ผู้ผลิต 
รถยนต์ที่จ ัดหาสิ่งบอกเหตุที่เหมาะสมภับผู้บริโภคอาจไม่ประสบผลสำเร็จในการกระตุ้นการซือ 
แม้ว่าแต่ละบุคคลจะ ไต้รับการกระตุ้นให้ซื้อ การจูงใจให้ซื้อ แต่อย่างไรก็ตามแม้ว่าผู้ผลิตจะ
กำหนดภาพลักษณ์ที่พึงพอใจของโมเดลอย่างใดอย่างหนึ่งในจิตใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภค
พร้อมที่จะซื้อเขาก็จะพิจารณาโดยอาศัยโมเดลนัน ความต้องการหรือสิ่งจูงใจจะทำให้เกิดการตอบ 
สนองที่หลากหลาย ตัวอย่าง มีหลายวิธีที่จะตอบสนองความต้องการสำหรับการออกกำลังกายภาพ 
นอกเหนือจากการเล่นเทนนิส สิ่งบอกเหตุจะทำให้เกิดทิศทาง แต่มีหลายแห่งที่แข่งขันในการถึง 
ความตั้งใจของผู้บริโภคซึ่งการตอบสนองจะขึ้นกับการเรียนรูไนอดีต และยังขืนกับการตอบสนอง 
ที่ถูกเสริมแรงในอดีตด้วย
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4. การเสรมแรง (Reinforcement) Schiffman และ Kanuk โดใหคำจำกัดความว่าหมายถง ผลลพธ 
ด้านพอใจหรือไม่พอใจซึ่งมีอิทธิพลที่ดูเหมือนว่าจะมีพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่จะกระทำซำใน 
อนาคตเพ่ือตอบสนองสิ่งบอกเหตุ (Cues) หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) อย่างใดอย่างหน่ึง

ทฤษฎีสิงกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus Response Theory หรือ S-R Theory)
ทฤษฎีการเรียนรู้ทางพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral learning theory)

ทฤษฎีการเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral learning theory) หรือทฤษฎีสิ่ง 
กระตุ้นการตอบสนอง (Stimulus-response theory หรอ S-R theory) ของ Schiffman and Kanuk 
เป็นทฤษฎีซึ่งอ้างว่าการเรียนรู้ที่เกิดฃึนนันเป็นผลจากการตอบสนองที่สามารถสังเกตเห็นได้จาก 
สิ่งกระตุ้นภายนอก (สิริวรรณ เสรีรัตน์: 2539, น. 153) อ้าบุคคลหนึ่งมีการตอบสนองด้วยวิธ ีการที่ 
สามารถคาดคะเนได้ต่อสิ่งกระตุ้นที่รับรู้เรียกว่ามี การเรียนรู้ ทฤษฏีพฤติกรรมศาสตร์จะไม่เกี่ยว 
ข้องกับกระบวนการเรียนรู้มากนักแต่เกี่ยวข้องกับป็จจัยนำเข้าและผลลัพธ์ของการเรียนรู้ ซึ่งก็คือ 
สิ่งกระตุ้นที่ได้รับการเลือกสรรจากสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมที่สามารถสังเกตเห็นได้เป็นผล
ลัพธ์

3) แนวคิดเร่ืองทัศ!4คติ

Schiffman และ Kanuk กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเรียนรู้เพ่ือให้มี 
พฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจหมายถึงการ 
แสดงความรู้สึกภายในท่ีสะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม,พอใจต่อบางส่ิง เช่น ตราสินค้า 
บริการ ร้านค้าปลีก เน่ืองจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดย 
ตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรหรือทำอะไร

1. ทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง คำว่า ส่ิงหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคจะสามารถ 
ตีความอย่างกว้างว่า ประกอบด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง หรือแนวความคิดท่ีสัมพันธ์กับ
การตลาด
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2. ทัศนคติมีความโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition) มีการตกลงกันว่า 
ทัศนคติมีการเรียนรู้ได้ ซ่ึงหมายความว่า ทัศนคติเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ เป็นผลจากประสบ 
การณ์โดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลอ่ืนและการเปิดรับจากส่ือมวลชน
3. ทัศนคติไม่เปลียนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติกคือความสอดคล้องกับ
พฤติกรรมท่ีแสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงท่ี แต่ทัศนคติไม่จำเป็นต้องถาวรสามารถเปล่ียนแปลงได้
เป็นสิ่งสำคัญท่ีจะแสดงถึงความหมายของคำว่า ไม'เปล่ียนแปลง (Consistency) โดยท่ัวไปเราคาดหวังว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะตอบสนองต่อทัศนคติ
4. ทัศนคติเกิดขนในแต่ละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกดขนภายในเหตุ
การณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ (Situation) หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาส
ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะช่วงเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณ์
เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีไม่สอดคล้องคับทัศนคติก็ได้

บุคคลยึดม่ันกับทัศนคติหรือเก่ียวข้องกับบทบาทแท่งทัศนคติในกระบวนการสร้างมติหรือความ 
คิดเห็นเป็นผลมาจากปิจจัยต่าง  ๆดังนี้ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540: น. 197)

1. ทัศนคติเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึก (feeling) หรืออารมณ์ (mood) ของบุคคลในด้านท่ีเห็นด้วย 
และไม่เห็นด้วยกับผู้อ่ืนในปิญหาต่างๆ หรือส่ิงอ่ืนๆ
2. ทัศนคติเป็นการแสดงออกถึงความชอบ ไม่ชอบ (like or dislike) ซ่ึงเป็นผลมาจากอิทธิพลหลาย 
ประการประกอบกันท้ังด้านสรีระร่างกายหรือจิตใจของบุคคล ซ่ึงมีผลกระทบต่อจิตใจของบุคคลเสมอ 
นอกจากน้ี ภูมิหลังทางวัฒนธรรม เช้ือชาติ ศาสนา ก็มีส่วนในการกำหนดทัศนคติของบุคคลด้วย
3. ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีซ่อนเร้นอยู่ภายใน (dormant) แต่ถ้าถูกปลุกกระตุ้นด้วยส่ิงเร้าท่ีเป็นแรงเสริมทางด้าน 
ความต้องการ อารมณ์ ความคิด หรือสภาพสรีระร่างกายแล้วก็จะแสดงออกทันที และทำให้บุคคลเกิด 
ทัศนคติในเร่ืองต่างๆ
4. ทัศนคติอาจมีสาเหตุจากความต้องการท่ีจะได้รับรางวัลหรือผลตอบแทน
5. ทัศนคติอาจเกิดข้ึนจากแรงกระตุ้นเพ่ือปกป้องตนเอง
6. ทัศนคติช่วยตอบสนองความต้องการของบุคคลท่ีปรารถนาจะเข้าใจความหมายของปิญหาหรือประเด็น 
ท่ีโต้แย้งให้ชัดเจนและสมบูรณ์ย่ิงข้ึน
7. ทัศนคติของบุคคลเม่ือลูกกระตุ้นแล้วหรือปลุกเร้าให้เกิดข้ึนแล้ว อาจถูกเก็บกด (repressed) เอาไว้ไม่ 
แสดงออกก็ได้ ท้ังน้ีอาจจะเป็นผลมาจากอิทธิพลภายนอกตัวเราหรือเกิดจากอิทธิพลภายในตัวเราเอง เช่น 
กลัวผู้อ่ืนจะตำหนิ หรือเกรงว่าเม่ือแสดงออกแล้วนายจ้างหรือเพ่ือนจะเขม่น เป็นด้น
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ประเภทของทัศนคติ
บุคคลจะแสดงออกซ่ึงทัศนคติ 3 ประเภทด้วยกันคือ
1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude)
2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude)
3. ทัศนคตินงเฉย (Passive Attitude)

1. ทัศนคติในทางบวก จะชักนำให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาในด้านดีต่อบุคคลอ่ืน ต่อเร่ืองราวใด 
เร่ืองราวหน่ึง ต่อนโยบายหรือองค์การ

2. ทัศนคติในทางลบ เป็นทัศนคติท่ีไม'ดีหรือเป็นไปในทางลบต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง ความรู้สึก
ในทางลบมักจะเกิดข้ึนร่วมกับความรู้สึกระหองระแหง (unpleasantness) หรือความไม่พอใจ
(dissatisfaction)

3. ทัศนคติน่ึงเฉย เน่ืองด้วยบุคคลผู้น้ันอาจไม่มีความคิดเห็นในเร่ืองน้ันๆ โดยส้ินเชิง (วิรัช 
ลภิรัตนกุล, 2540: น. 200)

โมเดลโครงสร้างทัศนคติ
โมเดลโครงสร้างทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทำความเข,าใจความสัมพันธ์ระหว่างทัศ 

นคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาได้สร้างโมเดลเพ่ือศึกษาถึงโครงสร้างของทัศนคติ กำหนดส่วนประกอบ 
ของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมท่ีคาดคะเน ต่อมาจะสำรวจโมเดลทัศนคติท่ีสำคัญหลายประการ
แต่ละโมเดลมีทัศนคติท่ีต่างกันเก่ียวกับส่วนประกอบของทัศนคติและวิธีการซ่ึงส่วนต่าง  ๆ เหล่าน้ีมีการ 
จัดหรือมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี(ศิริวรรณ เสัรีรัตน์, 2539: น. 189)

1. โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude modeléมายถึงโมเดลทัศนคติซ่ึง 
ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 1) ส่วนของความเข้าใจ Cognitive หรือความรู้ (Knowledge) 2) ส่วนของ 
ความรู้สก (Affective หรอ feeling learning ) 3) ส่วนของพฤติกรรม(Conative หรอDoingM รอBehavior) 
ดังรูปท่ีแสดงองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ
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1.1 ส่วนของความเข ้าใจ ( C o g n i t iv e  c o m p o n e n t )  S c h if fm a n  a n d  K a n u k  กล่าวว่า หมายถงส ่วนของโมเดล 
องค ์ประกอบท ัศนคต ิ 3 ประการ ซ ึ่งแสดงถ ึงความรู้ การร ับร ู้ และความเชื่อถือ ซ ึ่งผ ู้บริโภคม ีต ่อความคิด 
ห ร ือส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง  ส ่วนของความเข ้าใจเป ็นส ่วนประกอบแรก ซ ึ่งก ็ค ือความรู้และการร ับรู้ท ี่ได ้ร ับจากการ 
ประสมกับประสบการณ ์โดยตรงต ่อท ัศนคต ิและข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวข ้องจากหลายแหล่งข ้อม ูล ความรู้น ี้และผล 
กระทบต่อการรับรู้จะกำหนดความเช ื่อถ ือ ( B e l i e f s )  ซึ่งหมายถึง สภาพจิตใจซึ่งสะท ้อนความรู้ส ึกเฉพาะ 
อย่างของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิด หรือ ส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง ซึ่งก็คือ การท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิ 
ต ่อส ิ่งหน ึ่ง ค ุณสมบ ัต ิของส ิ่งหน ึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะนำไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง

1.2 ส ่วน ข อ งค วาม ร ู้ส ึก  (A ffective Component) ห ม าย ถ ึงส ่ว น ข อ งโม เด ล อ งค ์ป ระ ก อ บ ท ัศ น ค ต ิ 3 ป ระก าร  

ซ ึ่ง ส ะ ท ้อ น ถ ึง อ าร ม ณ ์ (Em otion) ห ร ือ ค ว าม ร ู้ส ึก  (Feeling) ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีต ่อ ค ว าม ค ิด ห ร ือ ส ิ่ง ใด ส ิ่ง ห น ึ่ง

1.3 ส ่วน ข อ งพ ฤ ต ิก รรม  (Conative Com ponent หรอ Behavior หรอ D oing) ห มายถง ส ่ว น ห น ง ข อ ง โม เด ล  

อ งค ์ป ร ะ ก อ บ ท ัศ น ค ต ิ 3 ป ระการ ซ ึ่งส ะท ้อ น ถ ึงค ว าม น ่า จ ะ เป ็น ห ร ือ แ น ว โน ้ม ท ี่จ ะ ม ีพ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง  

ผ ู้บ ร ิโภ ค  ด ้วย ว ิธ ีใด ว ิธ ีห น ึ่งต ่อ ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีต ่อ ส ิ่ง ใด ส ิ่งห น ึ่ง  ห ร ือ อ าจ ห ม าย ถ ึงค ว าม ต ั้ง ใจ ท ี่จ ะซ ื้อ  (Intention 

to buy)

การเปล่ียนทัศนคติ
ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิจ ะ เก ิด ข ึ้น เม ื่อ ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีอ ย ู่เด ิม ไม ่เป ็น ท ี่พ อ ใจ ข อ งบ ุค ค ล ห ร ือ เม ื่อ บ ุค ค ล  

ม ีค ว าม ป รารถ น าห ร ือ ม ีค วาม ต ้อ งก าร เพ ิ่ม ข ึ้น  ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิจ ะ ป ร ะ ส บ ผ ล ส ำเร ็จ ได ้ด ้ว ย ก าร
ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส าร เพ ื่อ ส ร ้างค ว าม เช ื่อ ให ม ่ๆ  ห ร ือ ด ้วยก ารจ ูงใจ  แ ล ะ เร ้าอ าร ม ณ ์เพ ื่อ ก ่อ ให ้เก ิด ท ัศ น ค ต ิใน ท าง ท ี่ด ี 
ห ร ือ ไม ่ด ีข ึ้น

ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิอ าจ น ำม าซ ึ่งป ีญ ห าต ่างๆ  เช ่น ค วาม ค ับ ข ้อ งใจ  ความไม,พ อ ใจ เก ี่ย ว ก ับ  

ค วาม เช ื่อ ท ี่เค ย ย ึด ม ั่น ม าแต ่เด ิม  ภ าพ ล ักษ ณ ์ข องต น เอง ส ถ าน ะท างเศ รษ ฐก ิจ  ระบ บ ค ่าน ิย ม แ ล ะ ส ภ าพ แ ว ด  

ล ้อ ม อ ื่น ๆ  ก าร เป ล ี่ย น  ท ัศ น ค ต ิจ ะ ต ้อ งก ร ะ ต ุ้น แล ะ จ ูง ใจ ด ้าน ส ร ีระ  ส ังคม แล ะ ค ว าม จ ำเป ็น ท าง เศ ร ษ ฐ ก ิจ
ข อ งบ ุค ค ล  ซ ึ่งว ิธ ีก าร ด ังก ล ่าว น ี้น ับ ว ่าม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ าพ ม าก ท ี่ส ุด ใน ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิ (ว ิร ัช
ล ภ ิร ัต น ก ุล , 2540:น . 203)



4) แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)

“ ผ ู้บ ร ิโภ ค ค ือป ระชากรผ ู้ม ีความต ้องการและม ีอำนาจซ ื้อ  จ ึง เก ิด ม ีพ ฤ ต ิก รรม ใน ก ารซ ื้อ ก าร 
บ ร ิโภ ค แ ล ะ อ ุป โภ ค ม าก ข ึน  คำว ่าร ู้จ ักผ ู้บ ร ิโภค ใน ท ี่น ีหม ายถ ึงการเข ้า ใจจ ิตว ิท ยาของผ ู้บ ร ิโภ คและ 
เข ้าถ ึงองค ์ป ระกอบ ต ่างๆ  ท ี่ม ีส ่วน เก ี่ย วข ้อ งก ับ ก ารต ัด ส ิน ใจขอ งผ ู้บ ร ิโภ ค ,, ต ังน ี้
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การรบรู้ (Perception)
ก า ร ร ับ ร ู้ (P ercep tion ) ห ม าย ถ ึง  ร ะ ด ับ ค ว าม ซ ับ ซ ้อ น  (S op h istica ted ) ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ใ น ก า ร ร ู้ 

ถ ึง ว ิธ ีก า ร เ ล ือ ก ใ ช ้ย ี่ห ้อ ส ิน ค ้า ว ่า จ ะ เ ล ือ ก ส ิน ค ้า ย ี่ห ้อ ใ ด เ ม ื่อ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีข ้อ ม ูล เก ี่ย ว ก ับ ส ิน ค ้า น ั้น  

(D e c is io n  M ak in g) แ ล ะ เล ือ ก ใ ช ้ส ิน ค ้า น ั้น  เพ ร า ะ ค ว า ม เค ย ช ิน ใน ก า ร บ ร ิโภ ค ห ร ือ อ ุป โภ ค ส ิน ค ้า ย ี่ห ้อ  

น ัน อ ย ู่เส ม อ  (H abit) จ ึง ไม ่ม ีค ว า ม จ ำ เป ็น ส ำ ห ร ับ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ี่จ ะ ต ้อ ง แ ส ว ง ห า ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร เก ี่ย ว ก ับ  

ส ิน ค ้า น ัน  เน ื่อ ง จ า ก ม ีค ว า ม ผ ูก พ ัน ภ ัก ด ีต ่อ ย ี่ห ้อ ข อ ง ส ิน ค ้า น ัน  (Brand L o ya lty ) ส ูง อ ย ู่แ ล ้ว  แ ล ะ เม ื่อ  

ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีก า ร ร ับ ร ู้ใน ต ัว ส ิน ค ้า แ ล ้ว ก ็จ ะ เก ิด ก า ร ย อ ม ร ับ  (A ccep tan ce) ต ัว ส ิน ค ้า ใ น ย ี่ห ้อ น ั้น ๆ  ใน  

ล ัก ษ ณ ะ ท ี่

1. ม ค ว า ม ม ุ่ง ม ัน ท จ ะ ห า ซ อ ส ิน ค า น ัน ๆ  มา (H igh  In vo lv em en t Purch ase D e c is io n )  ด ้ว ย ก า ร ต ด ต า ม  

ข ่า ว ส า ร ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ ก ล ้า เส ี่ย งท่ีจะ ซ ือ ม า แ ม ้ว ่า ส ิน ค ้า น ัน  ๆ ม ีร าค าแ พ ง

2. เก ิด ค ว า ม ค ุน เค ย ใน ก า ร ซ อ ม า เป น เจ ้า ข อ ง  (L o w  In vo lv em en t Purchase D e c is io n )  โด ย ซ ือ ส น ค ้า  

น ัน ๆ  โด ย ไ ม ่จ ำ เป ็น ต ้อ ง ท ุ่ม เท เว ล า เพ ื่อ ศ ึก ษ า ข ่า ว ส า ร ข อ ง ส ิน ค ้า  เน ื่อ ง จ า ก เป ็น ส ิน ค ้า ธ ร ร ม ด า ๆ  แ ล ะ  

ร า ค า ม ัก ไ ม ่ค ่อ ย แ พ ง  เพ ีย ง ใช ้ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์เล ็ก น ้อ ย ก ็ต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ ไ ต ้ ส ่ว น ให ญ ่จ ะ เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใน  

ช ีว ิต ป ร ะ จ ำ ว ัน ห ร ือ ต ้อ ง ใช ้เส ม อ ๆ  (ส ูร พ ง ษ ์ โ ส ธ น ะ เส ถ ีย ร , 2534: น . 38 - 39)

ก า ร ร ับ ร ู้เก ิด ฃ ึน ไ ต ้ห ร ือ ไ ม ่จ  ะ ต ้อ ง ผ ่า น ก ร ะ บ ว น ก า ร เล ือ ก ส ร ร ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร ซ ึ่ง เป ร ีย บ เห ม ือ น  

ต ัว ก ร อ ง ข ่า ว ส า ร ใน ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง บ ุค ค ล  ต ัง น ี้
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1. องค์ประกอบด้านจ ิต ใจ  น ับ ว ่า ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ เป ็น อ ัน ด ับ แ ร ก  เพ ร า ะ ไ ม ่ว ่า ป ร ิม า ณ ข ่า ว ส า ร  

จ ะ ม ีอ ย ู่อ ย ่า ง ม า ก เพ ีย ง ใด  ถ ้า ผ ู้ร ับ ส า ร ไม ,ม ีค ว า ม ส น ใจ แ ล ะ ไ ม ,ร ับ ร ู้ใน ข ่า ว ส า ร น ั้น  ส ้ม ฤ ท ธ ิ”ผ ล ท า ง ก า ร  

ส ื่อ ส า ร ก ็ค ง ไ ม ่เก ิด  ก ล ่า ว อ ีก น ัย ห น ึ่ง  ค ือ  เป ็น ก ร ะ บ ว น ก า ร ท ี่ผ ู้ร ับ ข ่า ว ส า ร แ ต ่ล ะ ค น เล ือ ก ร ับ ข ่า ว ส า ร ท ี่ 

ม ีอ ย ู่ เพ ื่อ น ำ ม า พ ิจ า ร ณ า ไ ต ร ่ต ร อ ง  อ ัน เป ็น ผ ล จ า ก ส ิ่ง เร ้า บ า ง ป ร ะ ก า ร แ ล ะ เพ ื่อ แ ป ล ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง  

ข ่า ว ส า ร น ัน อ อ ก ม า  เป ็น ค ว า ม ร ับ ร ู้ค ว า ม เข ้า ใจ ห ร ือ พ ฤ ต ิก ร ร ม ต ่า ง ๆ

ใน เร ื่อ ง น ี ด ร. ส ุร พ ง ษ ์ โส ธ น ะ เส ถ ีย ร  ก ล ่า ว ว ่า  “โ ค ร ง ส ร ้า ง บ ุค ล ิก ภ า พ ข อ ง บ ุค ค ล ม ีผ ล ต ่อ  

ก ร ะ บ ว น ก า ร เล ือ ก ส ร ร ส า ร น ิเท ศ  ซ ึ่ง ก ่อ ให ้เก ิด ท ัศ น ค ต ิข อ ง บ ุค ค ล ห น ึ่ง ๆ  ท ี่แ ต ก ต ่า ง จ า ก บ ุค ค ล อ ื่น ”

2. องค์ประกอบด้านสังคม เป ็น ตัวแ ป ร ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ท า ง อ ้อ ม ท ี่ส า ม า ร ถ ส ร ้า ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ 

ก ล ่อ ม เก ล า แ ล ะ ป ล ูก พ ีง ท ัศ น ค ต ิ ค ว าม ค ิด  ร ว ม ท ัง พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ั่ว ไ ป ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร  อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ท ี่ 

ส ำ ค ัญ ไ ด ้แ ก ่ (ช ว ร ัต น ์ เช ิด ช ัย , 2527: 164 - 166)
1. ส ภ า พ แ ว ด ล ้อ ม  โด ย เฉ พ า ะ อ ย ่า ง ย ิ่ง  ส ภ า พ แ ว ด ล ้อ ม ท า ง ค ร อ บ ค ร ัว  ส ภ าพ แ ว ด  

ล ้อ ม น ับ เป ็น ส ถ า บ ัน ท ี่ก ่อ ให ้เก ิด ก า ร เร ีย น ร ู้ท า ง ส ัง ค ม  ไ ม ่ว ่า จ ะ เป ็น ต ัว ก ำ ห น ด ส ิ่ง เร ้า  ห ร ือ ต ัว ข ่า ว ส า ร  

ท ี่บ ุค ค ล ค ว ร จ ะ ร ับ ร ู้ห ร ือ ต อ บ ส น อ ง ต ่า ง ๆ  ร ว ม ท ั้ง ก า ร ค า ด ค ะ เน  ผ ล ท ี่เก ิด ข ึน จ า ก พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่แ ส ด ง  

อ อ ก ด ้ว ย

2. บ ท บ า ท ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร  ใ น ร ะ บ บ ก า ร ส ื่อ ส า ร  บ ท บ า ท จ ะ เป ็น ป ีจ จ ัย ซ ึ่ง แ ห ล ่ง ข ่า ว

ส า ร ก ับ ผ ู้ร ับ ส า ร ส า ม า ร ถ ท ี่จ ะ ค า ด ค ะ เน พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ก ัน แ ล ะ ก ัน ใน ส ถ า น ก า ร ณ ์ห น ึ่ง ๆ  เป ็น ป ีจ จ ัย

ท า ง ส ัง ค ม ท ี่ท ำ ให ้ก า ร ส ื่อ ส า ร ส ้ม ฤ ท ธ ิผ ล ไ ด ้ต า ม ต ้อ ง ก า ร

3. ก ล ุ่ม อ ้า ง อ ิง  บ ุค ค ล แ ต ่ล ะ ค น ใน ส ัง ค ม จ ะ ม ีบ ท บ า ท ต ำ แ ห น ่ง ห น ้า ท ี่พ ฤ ต ิก ร ร ม  

ต ่า ง ๆ  ใน ก ล ุ่ม ข อ ง ต น  ก ล ุ่ม ค น เห ล ่า น ีจ ึง เป ็น เส ม ือ น แ ห ล ่ง อ ้า ง อ ิง ข อ ง บ ุค ค ล ท ี่ส ัง ก ัด  ฉ ะ น ัน  เร าจ ึง อ าจ  

ค า ด ค ะ เน พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร ไ ด ้จ า ก บ ท บ า ท แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ก ล ุ่ม ท ี่ผ ู้ร ับ ส า ร ส ัง ก ัด อ ย ู่

4. ว ัฒ น ธ ร ร ม แ ล ะ ป ร ะ เพ ณ ี ก า ร ส ื่อ ส า ร เป ็น ก ร ะ บ ว น ก า ร ท ี่เก ิด ข ึ้น ใน ส ภ า พ

ว ัฒ น ธ ร ร ม แ ล ะ ป ร ะ เพ ณ ีข อ ง ส ัง ค ม  ด ังบ ัน  ร ะ บ บ ส ัง ค ม แ ล ะ ว ัฒ น ธ ร ร ม ท ี่ผ ู้ร ับ ข ่า ว ส า ร ส ัง ก ัด อ ย ู่ย ่อ ม ม ี 

ส ่ว น ใน ก า ร ห ล ่อ ห ล อ ม พ ฤ ต ิก ร ร ม แ ล ะ ม ีผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ ก า ร ร ับ 1ข ่าว ส า ร ข อ ง ผ ู้น ัน

5. ล ัก ษ ณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ศ า ส ต ร ์ อ ัน ไ ด ้แ ก ่ เพ ศ  อ าย ุ อ าช ีพ  เป ็น ต ้น  ย ่อ ม ม ีอ ิท ธ ิพ ล  

ต ่อ ก า ร ร ับ ข ่า ว ส า ร เป ็น อ ัน ม า ก
6. ก า ร ศ ึก ษ า แ ล ะ ส ถ า น ภ า พ ท า ง ส ัง ค ม  ต ่า ง ม ีส ่ว น ช ่ว ย เส ร ิม ส ร ้า ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์แ ล ะ  

เป ็น ต ัว ก ำ ห น ด ค ว า ม ส น ใจ ใน ก า ร แ ส ว ง ห า ข ่า ว ส า ร ข อ ง ผ ู้ร ับ
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5) แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมการเปีดรับข่าวสาร
ก าร เป ิด ร ับ ข ่าว ส าร เป ็น ก าร ร ับ ร ู้ใน ช ีว ิต ป ร ะ จ ำว ัน อ ย ่าง ห น ึ่ง ท ี่ต ้อ ง อ าศ ัย ก าร แ ล ก เป ล ี่ย น ข ่าว ส า ร  

ค วาม ร ู้ แ ล ะ ป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ซ ึ่งก ัน แ ล ะ ก ัน  บ ุค ค ล ท ี่เป ิด ร ับ ข ่าวส ารม าก  ย ่อ ม ม ีห ูต าก ว ้างไก ล  ม ีค ว าม ร ู้ 
ค ว าม เข ้า ใจ ใน ส ภ าพ แ ว ด ล ้อ ม  แ ล ะ เป ็น ค น ท ี่ม ีค ว าม ท ัน ส ม ัย ก ว ่าบ ุค ค ล ท ี่เป ิด ร ับ ข ่าว ส ารน ้อ ย

ประเภทและรุปแบบของการส่ือสาร
ป ก ต ิแล ้ว  ก ร ะ บ ว น ก ารส ื่อ ส าร แ บ ่ง เป ็น  2 ป ร ะ เภ ท ให ญ ่ๆ  ค ื่อ ก าร ส ื่อ ส าร ร ะ ห ว ่าง บ ุค ค ล  

(Interpersonal Com m unication) แ ล ะ ก าร ส อ ส าร ม ว ล ช น  (M ass Com m unication) แต ่ป ีจ จ ุบ ัน ได เพ ิม ก าร  

ส ื่อ ส าร แ บ บ ก ึ่ง ก ล าง  จ ึงท ำให ้ก าร ส ื่อ ส าร แ บ ่งอ อ ก เป ็น  3 ป ระเภท ด ังน ี

1. การสือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication)
ค ือ ก าร ส ื่อ ส าร โด ย ต ร ง ร ะ ห ว ่าง ค น  2 คน ห ร ือ ม าก ก ว ่า  2 ใน ร ะ ย ะ ห ่างท างก าย ภ าพ พ อ ท ี่จ ะ เล ือ ก  

ใช ้ป ร ะ ส าท ส ัม ผ ัส ท ั้ง  5 (ห ู ตา จม ูก ล ิ้น ผ ิวกาย) แล ะ ป ฎ ิก ร ิย าต อ บ ส น อ งแ บ บ ป ็จ จ ุบ ัน ท ัน ท ี

H ovlann ให ้ค ำน ิย าม ว ่าก าร ส ื่อ ส าร ร ะ ห ว ่างบ ุค ค ล  ค ือ ส ถ าน ก าร ณ ์ส ัม พ ัน ธ ์ซ ึ่งบ ุค ค ล  (ผ ู้ส ื่อ ส าร )  

ส ่งส ัญ ล ัก ษ ณ ์เพ ื่อ ป ร ับ เป ล ี่ย น พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ งอ ีก บ ุค ค ล ห น ึ่ง  (ผ ู้ร ับ ส าร) ใน ล ัก ษ ณ ะ ซ ึ่ง ห น ้าก ัน  (face to 

face)

Bam lund ได ้ก ำห น ด ล ัก ษ ณ ะ  5 ป ระ ก าร ข อ งก ารส ื่อ ส าร ป ร ะ เภ ท น ี ด ังน ี้
1. การม ี “ค วาม เก ี่ย ว เน ื่อ งร ับ ร ู้ก ัน ” (perceptual engagem ent) ใน ค น  2 คน ห ร ือ ม าก ก ว ่าซ ึ่ง ม ีค ว าม ใก ล ้ 

ช ิดก ัน ท างก ายภ าพ
2. ก าร ร ับ ร ู้ร ะ ห ว ่างก ัน ท ำให ้เก ิด ก าร พ ื่งพ าก ัน ใน ก าร ส ื่อ ส าร  ซ ึ่ง เน ้น ถ ึงป ฎ ิส ัม พ ัน ธ ์อ ัน เป ็น จ ุด เน ้น ข อ ง  

ก าร เอ าใจ ใส ่ใน ด ้าน ค ว าม น ึก ค ิด แ ล ะ ก าร เห ็น ภ าพ
3. จ ุด เน ้น ข อ งก าร ป ฎ ิส ัม พ ัน ธ ์ผ ่าน ก าร แล ก เป ล ี่ย น ส าร ร ะ ห ว ่างก ัน  ก าร แ ล ก เป ล ี่ย น ป ร ะ เด ็น ท ำให ้น ำม าซ ึ่ง  

ส าร ให ม ่จ าก อ ีก ค น ห น ึ่ง
4. ป ฎ ิส ัม พ ัน ธ ์น ี้อ ย ู่บ น พ ื้น ฐ าน ข อ งก าร ส ื่อ ส าร แบ บ ซ ึ่งห น ้าก ัน  แต ่ล ะ ค น เผ ช ิญ ห น ้าก ับ อ ีก ค น ห น ึ่ง
5. ก าร ส ื่อ ส าร ร ะ ห ว ่างบ ุค ค ล ม ัก จ ะ ไม ่ม ีโค ร ง ส ร ้าง ท ี่แ น ่ช ัด  ม ีก ฏ น ้อ ย ม าก ใน ก าร ค ว บ ค ุม ค ว าม ถ ี่ ร ูป แ บ บ

3>
ห ร ือ เน ึ่อ ห า1ข อ งส ารระห ว ่างบ ุค ค ล
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Barnlund กล่าวว่า การศ ึกษาในเรื่องการส ื่อสารระหว่างบ ุคคลมีความเก ี่ยวข ้องก ับสถานการณ ์ 
ทางส ังคมของการส ื่อสารท ี่ไม่เป็นทางการ ซ ึ่งบ ุคคลม ีการปะทะส ังสรรค ์ก ันแบบซ ึ่งหน ้า (face-to-face 
encounters) โดยผ่านสารท ี่แลกเปล ี่ยนกันท ั้ง 2 ฝ่าย ท ั้งท ี่เป ็นว ัจนสารและอวัจนสาร (พ ัชน ี เชยจรรยาและ 
คณะ, 2538: น. 61 - 67)

2.การสือสไรมวลชน (Mass Communication)
Wright ได ้ระบ ุการส ื่อสารมวลชนซ ึ่งเป ็นกระบวนการไว ้ด ังน ี้

1. เป ็นการส ื่อสารท ี่ม ่งไปท ี่ผ ู้ร ับจำนวนค ่อนข้างมาก ไม,ร ู้จ ักม ักค ุ้นก ันและม ีความแตกต่างก ัน1ในหมู่ 
ผ ู้ร ับ

2. มีการถ่ายทอดสารอย่างเปีดเผย ส ่วนใหญ ่จะกำหนดเวลาให ้ถ ึงกล ุ่มผ ู้ร ับพร้อมๆ กัน
3. ผ ู้ส ่งสารม ักจะส ื่อสารภายในองค ์การท ี่ซ ับซ ้อน ซึ่งม ีการใช้จ่ายสูง

อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ห ล ัก  5 ป ระ ก าร ข อ งก ารส ื่อ ส าร ม ว ล ช น ม ีด ังน ี
1. ผ ู้ส ่งส าร  ซึ่ง
2. ส ่งส าร  ๆ  หน ึ่ง
3. โด ย ผ ่าน ช ่อ ง ท าง ๆ  หน ึ่ง
4. ถ ึงผ ู้ร ับ ส ารก ล ุ่ม ห น ึ่ง
5. แ ล ะ ท ำให ้เก ิด ผ ล บ าง ป ร ะ ก าร

ณ เว ล าห น ึ่ง เว ล าใด  ผ ู้ร ับ ส าร จ ำน วน ม าก ซ ึ่ง เส ม ือ น อ ย ู่ใก ล ้ก ัน  แ ล ะ อ ย ู่ใน ส ภ าพ แ ว ด ล ้อ ม แ บ บ  

ส ่วน ต ัวจ ะได ้ร ับ ต ัว ก ระต ุ้น อ ย ่าง เด ีย วก ัน  ผ ู้ร ับ ส าร จ ะ ได ้ร ับ ป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ท าง ส ัง ค ม ใน ล ัก ษ ณ ะ ข อ บ ข ่าย ท ี่ 
อ ย ู่น อ ก เห น ือ ว ง จ รชีวิตใน ส ัง ค ม ธ ร ร ม ด าแ ล ะ ท ี่อ ย ู่น อ ก เห น ือ ก าร ส ื่อ ส าร ใน ค ร อ บ ค ร ัว ห ร ือ ก าร ส ื่อ ส าร พ ืน  
ฐ าน อ ื่น ๆ  เน ื่อ งจ าก ก าร ส ื่อ ส ารม วล ช น ล ด ห ร ือ จ ำก ัด ม ิต ิข อ งค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่างบ ุค ค ล ล ง แล ะม ัก จ ะด ึง  

บ ุค ค ล อ อ ก จ าก ส ภ าพ ส ังค ม  ว ัฒ น ธ ร ร ม อ ย ู่ร อ บ ต ัว โด ยท ั่ว ไป  (พ ัชน ี เช ยจ รรย าแล ะค ณ ะ, 2538: น .69)

3.การสือสารแบบกึงกลาง (Medio Communication)
ค ือ ม ีก า ร ใช ้เค ร ื่อ ง ม ือ เท ค น ิค ภ า ย ใ ต ้ส ภ า พ ก า ร ณ ์ท ี่ค ่อ น ข ้า ง จ ำ ก ัด  โ ด ย ม ีผ ู้ส ื่อ ส า ร ท ี่ส า ม า ร ถ ร ะ บ ุ

ช ี้ไ ด ้ ก า ร ส ื่อ ส า ร ป ร ะ เภ ท น ี้จ ึง เป ็น ก า ร ส ื่อ ส า ร ข ั้น ก ล า ง  ซ ึ่ง ม ีล ัก ษ ณ ะ ท ั้ง ท ี่เห ม ือ น ก ับ ก า ร ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง  

บ ุค ค ล ค ือ 1ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร แ บ บ ก๋ึงกล า ง ม ีจ ำ น ว น ผ ู้ร ับ ส า ร น ้อ ย  โ ด ย ม า ก จ ะ ม ีเพ ีย ง ค น เด ีย ว  แ ล ะ เป ็น ผ ู้ท ี่ผ ู้ส ่ง  

ส า ร ร ู้จ ัก ก า ร ส ่ง ส า ร จ ะ ท ำ ภ า ย ใต ้ส ภ า พ ก า ร ณ ์ท ี่จ ำ ก ัด  ด ัง น ั้น  ส า ร จ ึง ไ ม ่เป ็น ส า ร ท ี่เป ิด ใ ห ้ส า ธ า ร ณ ช น ร ู้

ฉ ะ น ั้น ผ ู้ส ื่อ ส า ร จ ึง ม ีก า ร แ ล ก เป ล ี่ย น ค ว า ม ค ิด ซ ึ่ง ก ัน แ ล ะ ก ัน  เห ม ือ น ก ับ ท ี่ป ร า ก ฎ ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง

บ ุค ค ล แ ล ะ ร ูป แ บ บ ข อ ง ก า ร ป ฎ ิส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ผ ู้ส ื่อ ส า ร น ั้น ค ่อ น ข ้า ง จ ะ ไ ม ่ม ีโ ค ร ง ส ร ้า ง ห ร ือ ร ูป แ บ บ ท ี่แ น ่ 

น อ น ต า ย ต ัว
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ในขณะเดียวกัน การส่ือสารแบบก่ึงกลางมีลักษณะเหมือนการส่ือสารมวลชนในแง่ท่ีการส่ือสาร 
มวลชนมีความแตกต่างกันในหมู่ผู้รับสารและผู้ส่ือสารอาจถูกแยกห่างจากกัน เช่นอาจรับสารเดียวกันจาก 
สถานท่ีต่างกัน ซ่ึงการส่ือสารมวลชนจะสามารถส่งสารถึงผู้รับจำนวนมากได้อย่างรวดเร็ว แต่การส่ือสาร 
แบบก่ึงกลางจะมุ่งท่ีว่าผู้รับสาร (ซ่ึงมักมีจำนวนน้อย) อยู่ห่างกัน และติดต่อกันโดยผ่านเคร่ืองมือเทคนิค 
บางอย่าง

การสื่อสารแบบก่ึงกลางรวมถึงการโทรคมนาคมระหว่างจุดหน่ึงถึงอีกจุดหน่ึง เช่น โทรศัพท์ 
เทเล็กช์ การใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ฯลฯ (พัชนี เชยจรรยาและคณะ, 2538: น. 67 )

Hadley Read กล่าวว่าช่องทางในการส่ือสารคือตัวเช่ือมประสานระหว่างผู้ส่งและผู้รับ ทำให้ 
ผู้ส่งและผู้รับสามารถทำการติดต่อส่ือสารกันได้ การติดต่อส่ือสารจึงต้องเลือกใช้ช่องทางการส่ือสาร
(Hadley Read, 1975: 26)

Roger และ Shoemaker (Everett M. Rogers and F. Floyd Shoemaker, 1971: 6 -7 )  กล่าวถงการ 
ติดต่อส่ือสารว่าเป็นส่ิงจำเป็นสำหรับการเปล่ียนแปลงสังคมซ่ึงประกอบด้วย 3 ขันตอน คือ ขันประดิษฐ ์
คิดค้น ข้ันแพร'กระจาย และขันบังเกิดผลตามมา

แชรมม์กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพนัน ข่าวสารจะต้องมีลักษณะ 4 ประการ
ส ัฬ ์
1. ข่าวสารน้ันจะต้องได้รับการออกแบบและส่งออกไปด้วยวิธีการท่ีดึงดูดความสนใจแก่ผู้รับ
2. ข่าวสารน้ันจะต้องใช้สัญลักษณ์หรือระบบแห่งสัญญาณต่างๆ ซ่ึงเป็นท่ีเช้าใจตรงกันระหว่างผู้ส่งสาร 
และผู้รับสาร
3. ข่าวสารจะต้องกระตุ้นหรือเร้าความต้องการของผู้รับและชีแนะวิธีการบางประการที่จะตอบสนอง 
ความพอใจ ความต้องการของผู้รับด้วย
4. ข่าวสารน้ันจะต้องแนะนำวิธีการท่ีจะตอบสนองความพอใจ ความต้องการเหล่านันอย่างเหมาะสม 
สอดคล้องกับสถาณการณ์กลุ่มที่ผู้รับสารเกี่ยวข้องอยู่เพื่อเขาจะสามารถตอบสนองความตามที่เรา 
ปรารถนาไต้ (Wilbur Schramm, 1954:13)
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กระบวนการเลือกสรรสารสนเทศประกอบด้วยข่ันตอนทีสำคัญ 4 ฃ่ันตอน (Alex ร. Tan, 1986: 
180- 187)

1. การเลือกเปิดรับสาร (Selective Exposure) เป็นกระบวนการภายในบุคคลที่พิจารณาว่า 
พร้อมที่จะเปิดรับสารหรือไม, จะเลือกเปิดรับสารประเภทไหน จากสื่ออะไรและในเวลาใด

2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เป็นผลจากกระบวนการภายในของบุคคลเลือกให้ 
ความสนใจกับสารที่สอดคล้องกับตน ซึ่งนักทฤษฎีทางด้านข่าวสาร (Informatiion Theorists) 
กล่าวว่า สายตาของคนเราสามารถที่รับข้อมูลได้ 5 ล้านส่วนใน 1 วินาที แต่สมองของเราสามารถที่ 
จะรับข้อมูลได้เพียง 500 ส่วนใน 1 วินาที ดังนั้น คนเราจึงต้องเลือกที่จะให้ความสนใจต่อสารเท่าที ่
สมองของตนจะรับสารนั้นได้

3. การเลือกรู้ (Selective Perception) บุคคลมักจะรับรู้ในสารที่ตนคิดว่าน่าสนใจ เมื่อรับรู ้
แล้วก็จะเปลี่ยนสภาพจากสารที่สนใจเป็นความเข้าใจ

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) หากความเข้าใจที่เกิดจากการรับรู้นั้น สอดคล้อง 
กับทัศนะของบุคคล ความเข้าใจนันจะพัฒนาต่อไปเป็นการยอมรับที่ถาวรพร้อมที่จะจดจำในระยะ 
ยาว

ลักษณะของมวลชนผู้รับสาร
Todd Hunt and Brent D. Ruben ไต้จำแนกมวลชนผู้รับสารออกเป็น 3 กลุ่ม คือ

1. มวลชนผู้รับสารชนชันนำ (Elite Audience) ซึ่งมีขนาดเล็ก ประกอบด้วยผู้นำความคิดเห็น ซึ่งม ี
ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจตลอดจนการศึกษาสูง

2. มวลชนผู้รับสารทั่วไป (General Audience) ประกอบด้วยคนจากทุกส่วนในสังคม ซึ่งมีขนาด 
ใหญ่และหลากหลาย ได้แก่ ผู้อ่าน ผู้ชม ผู้พีง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร รายการวิทยุและรายการ 
โทรทัศน์ที่ดึงดูดความสนใจของมวลชน

3. มวลชนผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม (Specialized Audience) ประกอบด้วยบุคคลซึ่งมีลักษณะทาง 
ประชากรและจิตวิทยาเหมือนๆ กัน มวลชนประเภทนีมีขนาดเล็ก ได้แก่มวลชนผู้รับสารของ 
การสื่อสารมวลชนที่มุ่งกิจกรรมเฉพาะด้านเช่น งานอดิเรก เป็นด้น

แม้จะได้มีการแบ่งมวลชนผู้รับสารออกเป็นกลุ่มเป็าหมาย 3 กลุ่ม แต่มวลชนผู้รับสารแต ่
ละกลุ่มก็ยังคงมีขนาดใหญ่ มีความแตกต่างกันและไม่เป็นที่รู้จักของผู้ส่งสาร ดังนันจึงเป็นความจำ 
เป็นอย่างยิ่งของผู้ส่งสารในการที่พยายามทำความรู้จักและเข้าใจถึงลักษณะของมวลชนผู้รับสารซึ่ง 
เป็นกลุ่มเป้าหมายของตนให้ได้มากที่สุด เพื่อลดลักษณะความไม่เป็นที่รู้จักของมวลชนผู้รับสาร
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(anonymity) เพื่อจะสามารถวางแผนการสื่อสารได้สอดคล้องกับลักษณะของมวลชนผู้รับสารแต ่
ละกลุ่ม (ปรมะ สตะเวทิน,2539: น. 103 - 112)

ในการพิจารณาถึงลักษณะของมวลชนผู้รับสารเราสามารถพิจารณาได้เป็น 2 ลักษณะ
1. ลักษณะทางจตวทยาของมวลชนผู้รับสาร (Audience Psychographics or Psychographic 

Characteristics o f Audiences) หมายถึงลักษณะทางจิตใจของมวลชนผู้รับสาร เช่น นิสัยการใช ้
สื่อมวลชน (media habits) ทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยม ความนับถือตนเอง (self-esteem) 
รสนิยม ความต้องการ ตลอดจนพฤติกรรมอื่น  ๆ เช่น นิสัยการซือใช้เวลาว่าง ฯลฯ

2. ลักษณะทางประชากรของมวลชนผู้รับสาร (Audience Demographics or Demographic 
Characterestics o f Audiences) หมายถึง ลักษณะด้านอายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา และภูมิลำเนา ลักษณะทางประชากรของมวลชน

การวิเคราะห์มวลชนผู้รับสารตามลักษณะทางประชากร 
(Demographic Analysis of An Audience)
ในทางปฏิบัติเมื่อผู้ส่งสารต้องการที่จะรู้จักและเข้าใจมวลชนผูร้ ับสารที่เป็นเป้าหมายของ 

ตน ผู้ส่งสารจะใช้ลักษณะทางด้านจิตวิทยาและลักษณะทางด้านประชากรของมวลชนผู้รับสาร

ประกอบกัน ลักษณะทางด้านประชากรจะบอกว่าผู้รับสารเป็นใคร อายุเท่าไร เพศอะไร นับถือ 
ศาสนาใด มีฐานะอย่างไร ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยาจะบอกว่าใครนัน มีความรู้สึกนึกคิด 
อย่างไร มีรสนิยมและความต้องการอย่างไร วิธีการที่ใช้ในการวิเคราะห์มวลชนผู้รับสารนีเรียกรวม 
ๆ  ว่า การวิเคราะห์มวลชนผู้รับสารตามลักษณะทางประชากร โดยมีสมมติฐานว่ามวลชนผู้รับสาร 
ที่อยู่ในกลุ่มลักษณะทางประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาคล้ายคลึงกันและคนที่ม ี 
ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาแตกต่างกัน

1.อายุ (Age)
อายุของมวลชนผูร้ ับสารเป็นลักษณะประการหนึ่งที่เราสามารถใช้ในการวิเคราะห์มวลชนผู้รับ 

สารได ้ อายุเป็นป็จจัยหนึ่งที่ทำให้คนมีความเหมือนกันหรือแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติ 
กรรม โดยทั่วไปแล้วคนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกว่า (more liberal) คนที่มีอาย ุ
มาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่า (more conservative) คนที่มีอาย ุ
น้อย
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นอกจากความแตกต่างในเรื่องความคิดแล้วอายุยังเป็นสิ่งกำหนดความแตกต่างในเรื่อง 
ความยากง่ายในการชักจูงใจด้วยการวิจัยทางจิตวิทยาพบว่าเมื่อคนมีอายุมากขึ้นโอกาสที่คนจะ 
เปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะน้อยลง นอกจากนันโดยปกติแล้วคนที่มีวัยต่างกันมักจะมีความ
ต้องการในสิ่งต่าง  ๆ แตกต่างกันไปด้วยเช่น คนวัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะคิดถึงเรื่องความ 
ปลอดภัยในชีวิต และทรัพย์สิน การรักษาพยาบาล การมีบ้านและที่ดินเป็นของตนเอง

ลักษณะของการใช้สื่อมวลชนก็แตกต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อมวลชนเพื่อแสวง 
หาข่าวสารหนัก  ๆ มากกว่าเพื่อความบันเทิง คนที่มีอายุมากมักจะอ่านจดหมายถึงบรรณาธิการ ข่าว 
การบ้านการเมือง หรือ บทบรรณาธิการมากกว่าอ่านเรื่องตลก หรือข่าวกีฬาในขณะที่คนที่มีอายุตํ่า 
กว่า 2 0ปี ไม่ค่อยจะอ่านบทบรรณาธิการ ในการพัเงวิทยุก็เช่นเดียวกัน คนที่มีอายุมากมักจะทัเงราย 
การที่หนัก  ๆ เช่น ข่าวการอภิปรายปีญหาสังคม ดนตรีคลาสสิค รายการศาสนาและไม่ค่อยพัง 
ดนตรีสมัยใหม่ คนที่มีอายุมักจะดูรายการโทรทัศน์ที่เกี่ยวกับการศึกษาข่าวและข่าวสารด้วย

2. เพศ (Sex)
การวิจัยทางจิตวิทยาหลายชิ้นได้แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่าง 

มากในเรื่องความคิด, ค่านิยมและทัศนคติ ทังนีเพราะสังคมและวัฒนธรรมกำหนดบทบาทและ 
กิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน ผู้หญิงจึงมักจะเป็นคนที่มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์
(emotingal) โอนอ่อนผ่อนตาม (submissive) และเป็นแม่บ้านแม่เรือน นอกจากนันการวิจัยต่าง  ๆ
ยังพบว่าผู้หญิงถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย เช่นการวิจัยที่ทดลองทำกับนักศึกษามหาวิทยาลัย
วอชิงตัน โดยให้นักศึกษาหญิงและชายพังปาฐกถาที่คัดด้านการเข้ามาแทรกแซงของรัฐบาลกลาง 
ในเรื่องสาธารณสุขและการศึกษา ผลการทดสอบปรากฎว่านักศึกษาหญิงเปลี่ยนทัศนคติของตน 
หรือถูกชักจูงใจมากกว่านักศึกษาชาย ลักษณะด้านอื่น  ๆ ได้แก่ ผู้ชายใช้เหตุผลมากกว่าผู้หญิงและ 
ผู้ชายจดจำข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย แต่ผู้หญิงเป็นเพศที่หยั่งถึงจิตใจของคนได้ดีกว่าผู้ชาย

3. สลานะทางสังคมและเศรษรกิจ (Socio-economic Status) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจหมาย 
ความถึงอาชพ (occupation) รายได้ (income) เชอชาติและชาติพันธ (race and ethnic group) 
ตลอดจนพื้นฐานทางครอบครัว (family background)

พ้ืนฐานทางครอบครัวมีอิทธิพลต่อค่านิยม ความคิด ความเชื่อตลอดจนพฤติกรรมของ 
บุคคล ทฤษฎีทางสังคมวิทยาได้ยอมรับอิทธิพลของครอบครัวที่มีต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ

บุคคลและถือครอบครัวเป็นสังคม  ๆแรกของบุคคล
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อาชีพ คนที่มีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก,มีแนวความคิด,มีอุดมการณ์,มีค่านิยมต่อสิ่งต่าง  ๆ
แตกต่างกันไป คนที่รับราชการมักจะคำนึงถึงเรื่องยศถาบรรดาสักด,สวัสดิการ, ศักดิศรีและเกียรต ิ
ภูมิของความเป็นข้าราชการ ในขณะที่คนทำงานธุรกิจเอกชนอาจคำนึงถึงรายได้และการมีศักดิศร ี
ของตนด้วยเงินทองที่สามารถจะหาซื้อหรือจับจ่ายใช้สอยสิ่งที่ตนต้องการเพื่อรักษาสถานภาพใน 
สังคม

รายได้ รายได้ของคนย่อมเป็นเครื่องกำหนดความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมของคนเกี่ยว 
กับสิ่งต่าง  ๆ และพฤติกรรมของคน นอกจากนั้นคนที่มีฐานะดีหรือ รายได้สูงยังใช้สื่อมวลชนมาก 
ด้วยประโยชน์ในโอกาสต่อไปได้ เช่น อ่านบทบรรณาธิการ, อ่านหรือดูหรือพิงข่าวการบ้านการ 
เมืองป็ญหาสังคมและเศรษฐกิจเป็นด้น

เช้ือชาติ คนต่างเชือชาติกันย่อมมีวัฒนธรรมย่อยของแต่ละเชือชาติที่คอยกำกับค่านิยม,

ทัศนคติ, ความคิดและพฤติกรรมของคนในเชื้อชาติแตกต่างกัน เช่น คนจีนอาจจะมีความคิดว่าการ 
มีลูกมาก  ๆดี เพราะจะได้ช่วยกันทำมาหากิน เป็นด้น

4. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร ดังนิ'น 
คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน,ในยุคต่างกัน, ในระบบการศึกษาที่ต่างกัน,ในสาขา
วิชาที่ต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด, อุดมการณ์, รสนิยม,ค่านิยม,และความต้องการที่แตกต่างกัน 
ไปคนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรู้ดีจะได้เปรียบอย่างมากในการที่จะเป็นผู้รับสารที่ดี ทังนี
เพราะคนเหล่านีมีความรู้กว้างขวางในหลายเรื่อง มีความเข้าใจศัพท์มากและมีความเข้าใจสารได้ดี 
แต่คนเหล่านี้มักจะเป็นคนที่ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย ๆ  สารที่ไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียง 
พอมักจะถูกโต้แย้งจากคนที่มีการศึกษาสูง

โดยทั่วไปแล้วคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาตํ่า และคนที่ม ี
การศึกษาสูงมักจะใช้สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ในขณะที่คนที่มีการศึกษาตํ่ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุโทร 
ทัศน์และภาพยนตร์ กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือหากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอ คนเหล่านี้จะใช้ทั่งสื่อ 
ประเภทสิ่งพิมพ์และสื่อวิทยุ,โทรทัศน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจำกัดผู้ที่มีการศึกษาสูงมักจะ 
แสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าจากสื่อประเภทอื่น
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5. ศาสนา (Religion) ศาสนาก็เป็นอีกป็จจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อตัวผู้รับสารทั้ง1ในด้านทัศนคติ

ค่านิยมและพฤติกรรม ทั้งนี้เพราะศาสนาได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับคนและกิจกรรมในชีวิตของคน
ตลอดชีวิตตังแต่เกิดจนตาย ในระยะเริ่มต้นเด็กได้รับอิทธิพลของศาสนาผ่านทางพ่อแม่โดยการอ 
บรมสั่งสอนเล่าเรียนตามหลักสูตรและการปฏิบัติในพิธีกรรมต่าง  ๆ ของโรงเรียนและในที่สุดก็ได ้
รับอิทธิพลของคนอย่างน้อยที่สุด 3 ด้านคือ

1. อิทธิพลต่อทัศนคติด้านศีลธรรม,คุณธรรม และความเชื่อทางจริยธรรม เช่น ศีล 5 ของ 
พุทธศาสนาที่มีอิทธิพลต่อความคิดเรื่องบาป เป็นต้น

2. อิทธิพลต่อทัศนคติด้านเศรษฐกิจ เช่น ศาสนาคริสต์นิกายโปรเตสแตนท์สนับสนุน 
ความคิดเรื่องทรัพย์สินส่วนบุคคล, ระบบการค้าเสรีและ ระบบทุนนิยม เป็นต้น

3. อิทธิพลต่อทัศนคติด้านการเมือง เช่น อิทธิพลต่อการเลือกตัง

ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าคนที่นับถือศาสนาต่างกันจะมีความคิด, ความเชื่อ, ค่านิยม และ 
พฤติกรรมที่แตกต่างกันไป

6. ภูมลิำเนา( Geographic Distribution) หมายความถึงถิ่นที่อยู่อาศัยของมวลชนผูรั้บสาร การ 
สื่อสารมวลชน เป็นกิจกรรมการสื่อสารที่กว้างใหญ่ไพศาลครอบคลุมพื้นที่กว้างขวางถึงระดับภูม ิ
ภาคภายในประเทศ และในประเทศแต่ละประเทศในโลกย่อมมีความแตกต่างกันไปในเรื่องความ 
คิด,ความเชื่อ, ทัศนคติ, รสนิยม,ค่านิยม ตามวัฒนธรรมย่อย (subculture) ของแต่ละภูมิภาคและ 
วัฒนธรรม(culture) ของแต่ละประเทศ การเข้าใจถึงลักษณะของมวลชนผู้รับสารที่อยู่ในที่ต่าง  ๆ
กัน ทำให้ผู้ส่งสารต้องใช้ความรอบคอบและระมัดระวังยิ่งขึน

พฤติกรรมการสื่อสารของมวลชนผู้รับสาร
พฤติกรรมทั่วไปในการสื่อสาร หมายถึง พฤติกรรมตามปกติของมวลชนผู้รับสารในการ 

รับสารจากองค์การสื่อมวลชน หเอนักสื่อสารมวลชน พฤติกรรมการรับสารของมวลชนผู้รับสาร 
นั้นถูกกำหนดโดยป็จจัยต่าง  ๆ ทางด้านจิตวิทยาและสังคมวิทยา ปีจจัยเหล่าน้ี'ได้แก่ ทักษะในการ 
สือสาร ( attitudes) ความรู้ (knowledge) และสถานภาพในสังคมและวัฒนธรรม (position within a 
social-cultural system)
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ก. ทักษะในการสื่อสาร หมายถึง ความสามารถ ความชำนาญในการสื่อสารทักษะในการสื่อสาร 
เชิงวัจนะ (verbal communication skills) แบ่งออกได ้เป็น 5 ทักษะ คือทักษะในการเขียนและการ 
พูด (writing and speaking)4งเป็นทักษะในการส่งสาร ทักษะในการอ่านและพัเง (reading and 
listening skills) ซึ่งเป็นทักษะในการรับสาร และทักษะในความคิดหรือการใช้เหตุผล (thought or 
reasoning) ส่วนทักษะในการสอสารเชิงอวัจนะ (nonverbal communication skills) ได้แก ่
อากัปกิริยา (gesturing) ท่าทาง (posturing) การเขียนภาพ (drawing) การวาดภาพ (painting)
ซึ่งเป็นทักษะในการส่งสาร การดู (seeing) ซึ่งเป็นทักษะในการรับสาร และทักษะในความคิดหรือ 
การใช้เหตุผล (thought or reasoning)

การสื่อสารมวลชนเป็นการสื่อสารที่ใช้ทังการสื่อสารเชิงวัจนะและการสื่อสารเชิงอวัจนะ 
ในฐานะของผู้รับสาร มวลชนผู้รับสารจึงใช้ทักษะในการรับสารทั้งด้านวัจนะและอวัจนะนั่นคือใช้ 
ทังการอ่าน การพัเง และการดู รวมถึงการใช้ความคิดและเหตุผลด้วย ทักษะในการสื่อสารมีอิทธิพล 
ต่อมวลชนผู้รับสาร 2 ประการคือ 1 2

1. มีอิทธิพลต่อความคิดของมวลชนผู้รับสาร ทักษะในการอ่านและการทัเงก็คือทักษะด้าน 
ภาษานั่นเอง ภาษามีอิทธิพลต่อมวลชนผู้รับสาร 3 ประการ คือ ทำให้มวลชนผู้รับสารคิดเรื่อง 
อะไร คิดอย่างไร และคิดหรือไม่ เอ็ดเวิร์ด สะเพียร์ และเบนจามีน วอร์ฟ (Edward Sapir and 
Benjamin Whorf) ได้เสนอสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของภาษาต่อการรับรู้(perception) และการ 
คิด (thinking) ของคน สมมติฐานนี้เรียกว่า Sapir-Whorf Hypothesistion) ซึ่งกล่าวว่าภาษามีส่วน 
กำหนดการเห็นของคนว่า เขาจะเห็นอะไร (What he sees) เขาจะคิดเรื่องอะไร( what he thinks 
about) ตลอดจนกำหนดวิธีการคิดและวิธีการตัดสินใจของคน

2. มีอิทธิพลต่อความสามารถของมวลชนผู้รับสารในการถอดรหัสซึ่งแสดงถึงเจตนารมณ์
หรือ ความคิดของผู้ส่งสาร ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสามารถในการตีความหมายสาร เช่น
จะเข้าใจความต้องการและความคิดของผู้ส่งสารว่าอย่างไร จะตีความหมายของสารว่าอย่างไร
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ข. ทัศนคติ ป็จจัยทัศนคติของมวลชนผู้รับสารแบ่งออกได้เป็น 3 ประการคือ

1. ทัศนคติต่อตนเอง (Attitude toward self) ในการรับสารนันหากมวลชนผู้รับสารมี
ทัศนคติที่ดีต่อตนเอง มีความเชื่อมั่นในตนเอง โอกาสที่มวลชนผู้รับสารจะเข้าใจสารของผู้ส่งสาร 
ก็มีมาก พฤติกรรมการรับสารก็จะเป็นแบบหนึ่ง ในทางตรงกันข้ามหากมวลชนผู้รับสารมี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตนเอง ไม่มีความเชื่อมั่นในความรู้ความสามารถของตนเอง โอกาสที่จะเข้าใจ 
สารก็มีน้อย พฤติกรรมการรับสารก็จะเป็นในอีกลักษณะหนึ่ง

2. ทัศนคติต่อสาร (Attitude toward message) หมายถึง ท่าที, ความรู้สึกนึกคิด, รสนิยม 
ฯลฯ ที่มวลชนผู้รับสารมีต่อสาร หากมวลชนผู้รับสารมีทัศนคติที่ดีต่อสาร มีความสนใจ มีความ 
ชอบเนื้อหาสาระของสาร พฤติกรรมการรับสารก็จะออกมาในรูปของความกระตือรือร้น ในทาง 
ตรงข้าม หากไม่พอใจสาร พฤติกรรมการรับสารก็อาจเป็นไปในรูปของความเบื่อหน่ายไม่สนใจ 
หรือยุติการรับสาร เช่น ปิดเครื่องรับวิทยุ,โทรทัศน์, เปลี่ยนสถานี หรือ เปลี่ยนช่อง

3. ทัศนคติต่อผู้ส่งสาร (Attitude toward source) ทำให้การสื่อสารมีประสิทธิผลมากน้อย

เพียงใดส่วนหนึ่งฃึนอยู่กับทัศนคติที่มวลชนผู้รับสารมีต่อผู้ส่งสาร หากมวลชนผู้รับสารมี
ทัศนคติที่ดีต่อผู้ส่งสาร มีความเชื่อถือเลื่อมใสในความรู้ความสามารถและความจริงใจของผู้ส่งสาร 
มีความชอบ มีความประทับใจในตัวผู้ส่งสาร ก็จะสนใจติดตามการสื่อสารของผู้ส่งสารนั้น เช่น 
ติดตามรายการที่ดำเนินโดยพิธีกรที่ชื่นชอบ, ดูรายการที่มีดาราที่นิยมชมชอบ ฯลฯ

ค. ความรู้ มีอิทธิพลต่อขีดความสามารถของมวลชนผู้รับสารในการที่จะรับสารว่าจะรับสารได้ด ี
หรือไม่ เข้าใจสารหรือไม่ ความรู้ของผู้รับสารแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ

I .  ความรู้เกียวกับเนึอหาของสาร (knowledge o f the content o f the message) เนือหาของ 
สื่อมวลชนที่เกี่ยวข้องกับความรู้ บทความ สารคดี หรือแม้แต่ความบันเทิงที่อิงความรู้บางอย่างเช่น 
กฎหมาย ต้องการความรู้ของผู้รับสารเพื่อที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจในเนึอหาของสารได้ มวลชน 
ผู้รับสารที่มีความรู้ในระดับต่าง  ๆ กัน จึงมีความสามารถในการรับสารต่างกัน เช่น ผู้ท่ีมีการ 
ศึกษาน้อย มักจะชอบอ่านข่าวประเภท อาชญากรรม, บันเทิง, กีฬา ฯลฯ ในขณะที่ผู้ที่มีการศึกษา 
สูงมักจะชอบอ่านข่าวการเมือง, เศรษฐกิจ, ต่างประเทศหรือบทบรรณาธิการและบทความ ฯลฯ
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2. ความรูเรองกระบวนการการสอสาร (knowledge o f the communication process) 
นอกจากการมีความรู้เกี่ยวกับเบือหาของสารแล้วมวลชนผู้รับสารจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับกระบวน 
การการสื่อสารด้วย หากมวลชนผู้รับสารก็อาจไม,เข้าใจวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร, ใช้สื่อในการ 
รับสารใม,เหมาะสมตีความหมายของสารผิดพลาด ฯลฯ

ง. สถานภาพในสังคมและวัฒนธรรม สมาชิกของมวลชนผู้รับสารล้วนแต่เป็นสมาชิกของสังคม 
ลักษณะต่าง ๆ เช่น ครอบครัว, เพ่ือน , โรงเรียน, ที่ทำงาน, สมาคม, จังหวัด, ประเทศ การเป็น 
สมาชิกในสังคมย่อมต้องมีบทบาทที่กำหนดทัศนคติและพฤติกรรมของคนแต่ละคน นอกจากนั้น 
สังคมแต่ละสังคมทังระดับเล็กและระดับใหญ่ยังมีบรรทัดฐาน (norms) และวัฒนธรรม (culture) 
ที่คอยกำกับและควบคุมทัศนคติและพฤติกรรมของคนด้วย ทั้งบทบาท บรรทัดฐานและวัฒนธรรม 
จึงกำหนดสถานภาพของคนและมีอิทธิพลต่อการคิดและการกระทำว่าคนในสถานภาพนั้น ๆ  ควร 
จะคิดอย่างไร ทำอย่างไร สังคมและวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อความคิดและการกระทำของคนในทุก 
เรื่องรวมทั้งความคิดและพฤติกรรมการสื่อสารด้วย

พฤติครุรมการใช้ส ื่อมวลชน แนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการใช้สื่อมวลชนผู้รับสารนั้นม ี
อยู่ 2 แนวความคิด แนวความคิดเดิมนั้นมักจะถามว่าสื่อมวลชนจะทำอะไรต่อมวลชนผู้รับสาร เป็น 
การมองว่ามวลชนผู้รับสารเป็นผู้รับสารที่เฉื่อยชา (passive audience) เป็นผู้ได้รับผลจากการ
กระทำของสื่อมวลชน ไม่มีทางเลือกในการใช้สื่อมวลชน แนวความคิดที่ 2 เป็นแนวความคิดที่ 
ถามว่ามวลชนผู้รับสารทำอะไรกับสื่อมวลชน แนวความคิดนี้เป็นแนวคิดแนวใหม่ที่แพร่หลายใน 
ปีจจุบัน เป็นการมองว่ามวลชนผู้รับสารเป็นผู้รับสารที่กระตือรือร้น (active audience) มีเจตนา 
มีเป้าหมาย มีวัตถุประสงค์และรู้ตัวในการใช้สื่อมวลชน มวลชนผู้รับสารเป็นผู้ใช้สื่อมวลชนด้วย 
ตนเอง เป็นผู้ตัดสินใจใช้สื่อมวลชนด้วยตนเอง มีทฤษฎีที่ใช้อธิบายการใช้สื่อมวลชนของมวลชน 
ผู้รับสารตามแนวความคิดนี ดังนี

การใช้และการทำให้เกิดความพอใจ (Uses and Gratifications) เป็นแนวทางการศึกษาที ่
ว่าประชาชนทำอะไรกับสื่อมวลชน การศึกษาตามแนวทางนี้เน้นการใช้เนื้อหาของสื่อมวลชน
(the uses o f media content) เพ่ือทำให้เกิดความพอใจ (gratifications) หรือเพื่อทำความต้องการให ้
สมบูรณ์ (need fulfillment) พฤติกรรมของมวลชนผู้รับสารสามารถถูกอธิบายได้โดยความต้องการ 
(the needs) และความสนใจ (interest) ของบุคคล
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ได้มีการทำการวิจัยเกี่ยวกับเรื่องการใช้และการทำให้เกิดความพอใจในประชากรหลาย 
กลุ่ม ลอเรนซ์ เวนเนอร์ (Lawrence Wenner) พบว่าอย่างหนึ่งที่ผู้สูงอายุใช้โทรทัศน์ก็เพื่อการมี 
เพ่ือน คือ เอาไปคุยกับคนอ่ืนเมื่อมีเพื่อนคุย

โรนัลด์ คอมเพซิ (Ronald Compesl) ได้ศึกษาเรื่องการทำให้เกิดความพอใจ
(gratifications) ของผู้ชมละครทีวีเรื่อง A ll My Children โดยสัมภาษณ์คนในเมือง ยูยีน
รัฐโอเรกอน จำนวน 221 คน ซึ่งตอบคำถามจากการสัมภาษณ์ จำนวน 52 คำถาม ผลปรากฎว่า 
การใช้เพื่อทำให้เกิดความพอใจเรียงตามลำดับดังต่อไปนี้
1 . ความบันเทิง (Entertainment) ใช้เพื่อความบันเทิงหรือเพื่อความสนุกสนาน
2. นิสัย (Habit) มีความต้องการดู การดูละครเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันลูจนเป็นนิสัย
3. ความสะดวก (Convenience) ดูได้ในเวลาที่สะดวก
4. ประโยชน์ทางสังคม (Social บtillity ) ใช้เป็นเครื่องมือในการมีกิริยาสัมพันธ์กับคนอื่น อาทิ 
ดูกับเพื่อนและคุยกับเพื่อนเกี่ยวกับรายการที่ดู
5. การพักผ่อน หรอการหนจาทป็ญหา (Relaxation or Escape from Problems) ลูเพอ 
ลดความเครียด
6. หนีความเบื่อหน่าย (Escape from Boresome) ดูเมื่อเบื่อและไม่รู้จะทำอะไรหรือดูรายการใดราย 
การหนึ่งเพราะไม่รู้จะดูอะไร
7. การค้นหาความจริงหรือคำแนะนำ (Reality Exploration or Advice) รายการถูกใช้เพื่อช่วยใน 
การแก้ปีญหาในชีวิตประจำวันของคนดู A ll My Children ให้คำแนะนำและเป็นจุดอ้างอิงที่เป็น 
ส่วนตัวที่จะช่วยให้คนลูเข้าใจชีวิตของตนเองและชีวิตของผู้อื่นและเพื่อสะท้อนอย่างถูกต้องถึง 
ความจริง

เอลีน เลเนอร์ท (Eileen Lehnert) สำรวจการใช้หนังสือพิมพ์ของคนอายุ 18-34 ปี ซึ่งเป็น 
นักศึกษาของมหาวิทยาลัยมิชิแกนสเตท จำนวน 71 คน พบคน 4 ประเภท
1. ผู้ล่าข่าวสาร(Information Stalker) ต้องการรู้ข่าวสารเรื่องราวที่หนัก  ๆ หลายชนิดยอมแม้กระทั่ง 
แลกกับการไม่มีการ์ตูนและสารคดีในหนังสือพิมพ์แต่ให้มีบทความหนัก  ๆแทน
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2. ผู้ชอบการ1ซือของ (Consumer Advocates) ข่าวสารที่เป็นประโยชน์มีความสำคัญสูงสุดต่อการ 
ชอบการซือฃอง คนเหล่านีสนใจในการที่จะให้ได้ของมากที่สุดสำหรับเงินที่จ่ายไป ต้องการให ้
หนังสือพิมพ์ช่วยในเรื่องการให้ข่าวสารเกี่ยวคับสินค้า

3. ผู้หลงใหลสารคดี (Fascinated Feature Reader) ต้องการความบันเทิงจากหนังสือพิมพ์ ชอบอ่าน 
เรื่องที่สดใสร่าเริงที่เขียนดี  ๆ เกี่ยวกับชีวิตของคนที่มีชื่อเสียงและน่าสนใจ
4. ผู้แสวงหาความคิดเห็น (Opinion Seekers) แสวงหาความคิดเห็นในเรื่องต่าง ๆอย่างกว้างขวาง 

หลายชนิด

การตดสนใจของผู้บูรโภค ( Consumer Dicision Making)
โดยทั่วไปแล้วการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นแหล่งที่สำคัญที่สุดของการสื่อสารกลับของ 

มวลชนผู้รับสาร การตัดสินใจโดยมวลชนผู้รับสารว่าจะเป็นสมาชิก,สนใจ,ดูหรือซือผลผลิตหรือ 
บริการที่เสนอในสื่อมวลชนหรือไม่เป็นข่าวสารที่สำคัญยิ่งแก่นักสื่อสารมวลชน ปฏิกริยาของ
มวลชนผู้รับสารต่อฒือหาของสื่อมวลชนในต้านการโฆษณาและการตลาดสามารถรับทราบไต้ใน 
ลักษณะของการส่งคืนเอกสารมาให้ทราบ เช่น คูปอง,บัตรส่วนลดฯลฯวิธีการเหล่านีทำให้สื่อสาร 
มวลชนทราบถึงอิทธิพลของการส่งเสริมการขาย (promotional efforts) หรือการตลาด

อิทธิพลโดยตรงของพฤติกรรมของมวลชนผู้รับสารในฐานะที่เป็นผู้บริโภคต่อความมั่นคง 
ทางเศรษฐกิจขององค์การสื่อมวลชนก็เป็นวิธีการหนึ่งที่ทำให้ทราบปริมาณของผู้ใช้สื่อมวลชน 
เช่น จำนวนจำหน่ายของหนังสือพิมพ์และนิตยสาร, จำนวนสมาชิกของหนังสือพิมพ์และนิตยสาร 
ในทุกกรณีที่กล่าวมานี้ การตัดสินใจของมวลชนผู้รับสารมีผลต่อสื่อมวลชนเป็นอย่างยิ่ง เช่น
รายการโทรทัศน์, รายการวิทยุ, เนื้อหาของหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ฯลฯ
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6) งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

1. ใจชนก บูรณะดิษ (2538) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของโทรทัศน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค 
เครื่องดื่มบำรุงกำลังของพนักงานการท่าเรือแห่งประเทศไทย เขตคลองเตย กรุงเทพมหานครเพื่อ 
ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบำรุงกำลังของ 
พนักงานการท่าเรือแห่งประเทศไทย พบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ 
การบริโภคเครื่องดื่มบำรุงกำลังค่อนข้างน์อย

2. ณัฐวุฒิ ศรีกตัญญ (2540) ได้ศึกษาเร่ือง รูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และ 
พฤติกรรมการบริโภคสินด้า ของเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร พบว่า เจเนอเรช่ันวายใน 
กรุงเทพมหานครมีล ักษณะของรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เหมือนกับเจเนอเรชั่นวายในสังคม 
อเมริกันคือเปิดรับสื่อในระดับมาก เจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานครให้ความสำคัญกับ 
ครอบครัว และไม่ค่อยสนใจและไม่นิยมใช้สินค้าที่มีเทคโนโลยีชั้นสูง แต่ตามแฟชั่น ใช้เสื้อผ้าจาก 
ต่างประเทศเพื่อการยอมรับจากสังคม

3. นิศากร ตัณลาพุฒ ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้และการจดจำภาพยนตร์โฆษณายาทางโทรทัศน์ และ 
พฤติกรรมการซือและใช้ยาแก้ปวดลดไข้ ของกลุ่มผู้ใช้แรงงานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสารโฆษณายาแค้ปวดลดไข้ทางโทรทัศน์ การรับรู้และการจดจำ 
สารโฆษณายาแก้ปวดลดไข้ และพฤติกรรมการซื้อและใช้ยาแก้ปวดลดไข้ของกลุ่มผู้ใช้แรงงานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการเปิดรับสารโฆษณาสินค้าประเภทยาแค้ปวดลดไข้ทางโทรทัศน์
มากหรือน้อยจะไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้ยาแค้ปวดลดไข้ของกลุ่มผู้ใช้แรงงานในเขต 
กรุงเทพมหานคร
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4. นัดดา ทมมืด (2540) ได ้ศึกษาเรื่องความตระหนักรู้และทัศนคติของกลุ่มคนวัยทำงานถึงผลของ
โฆษณาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของโฆษณาที่มีต่อการบริโภคของคน
วัยทำงาน ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสารโฆษณา ความตระหนักรู้ถึงผลกระทบของโฆษณา 
และพฤติกรรมการซือสินค้า ตลอดจนการนำข้อมูลจากโฆษณามาใช้ประกอบการตัดสินใจซือ เม่ือ 
พิจารณาจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน พบว่าคนวัยทำงานที่มีอายุน้อยเชื่อถือและ 
ให้ความสนใจกับโฆษณามากกว่าคนวัยทำงานที่มีอายุมาก คนวัยทำงานมักนำข้อมูลจากโฆษณา 
ไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อในระดับมาก และสินค้าที่คนวัยทำงานซื้อโดยเป็นผลจากโฆษณา 
คือสินค้าประเภทของใช้ประจำวัน ของใช้ในบ้าน

5. พนมสิทธ์ สอนประจักษ์ (2538) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างป็จจัยทางการสื่อสารกับ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะร้านเซเว่น 
อีเลฟเว่น โดยประชากรที่ศึกษาคือประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้มีอำนาจ 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง พบว่า โทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสาร 
โฆษณาจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมากที่สุด เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่าง1ซื้อสินค้าที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นคือ 
ต้องการความสะดวกรวดเร็ว, อยู่ใกล้บ้าน ส่วนพฤติกรรมการสื่อสารระหว่างบุคคลที่ชักชวนกัน 
ซื้อสินค้าพบว่า เพื่อนเป็นกลุ่มบุคคลที่กลุ่มตัวอย่างพูดคุยกันหรือชักชวนกันในการที่จะออกไปซื้อ 
สินค้าที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น สำหรับป็จจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า มี 5 ปิจจัยได้แก่ รายได้ 
ระด้บการศึกษา อายุ อาชีพ และสถานภาพทางครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ 
สินค้าเซเว่นอีเลฟเว่นในแต่ละเดือน

6. พิชัย นิรมานสกุล (2539)ได้ศึกษาเรื่อง ปีจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น Brand 
Name จากต่างประเทศ พบว่าป็จจัยด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
มีผลต่อพฤติกรรม การซื้อสินค้าแฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ ป็จจัยด้านพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารได้แก่ การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อระหว่างบุคคลม ี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ โดยสื่อบุคคลก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือมากกว่าสื่ออื่นๆ
ปีจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับลักษณะของสินค้าแฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ มีความ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือสินค้าแฟชั่น Brand Name
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7. พีระนันท์ บูรณะโสภณ (2537) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับสาร ความรู้ ทัศนคติ และ 
การมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อ 
ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ 
สิ่งแวดล้อมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า บุคคลที่มีเพศ อายุ และรายได้ต่าง 
กัน จะมีความแตกต่างกันในการเปิดรับข่าวสารจากทังสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ แต่ไม่พบ 
ความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมการเปิดรับสารในผู้ที่มีการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการใช้ผลิตกัณฑ์เพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจากทั้งสื่อมวลชน 
ประเภทวิทยุและนิตยสาร และจากสื่อเฉพาะกิจประเภทการจัดงานนิทรรศการมีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ 
การใช้ผลิตกัณฑ์เพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจากสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตกัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ สิ่งแวดล้อม

8. สุนีย์ โรจนโอฬารรัตน์ (2539) ได้ศึกษาเรื่องบทบาทของสื่อและป็จจัยที่มีผลต่อการยอมรับการ 
ดื่มไวน์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการยอมรับการ 
ดื่มไวน์ การเปิดรับสื่อและบทบาทของสื่อกับการยอมรับ ตลอดจนป็จจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการ 
ยอมรับการดื่มไวน์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการเปิดรับสื่อมวล 
ชนจากสื่อนิตยสารและสื่อบุคคลได้แก่ เพ่ือน พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับการยอมรับการดื่ม 
ไวน ์ และสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมได้แก่ อายุ รายได้ จะมีการยอมรับการดื่มไวน์แตกต่าง 
กัน

9. อำนาจ สุ-วัตลิพงศ์ (2540) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณากาแฟกระป้อง เคร่ือง 
ดื่มชูกำลังชนิดใหม่ ทางสื่อโทรทัศน์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป้องของกลุ่มผู้ใช้แรงงาน 
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาป็จจัยทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา 
กาแฟกระป้องทางโทรทัศน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป้องของกลุ่มผู้ใช้แรงงานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปิจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านอายุและอาชีพมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป้องในระดับปานกลาง และพฤติกรรมการเปิดดูโฆษณากาแฟ
กระป้องทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟกระป้อง



44

10. อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ได้ศึกษาเรื่องการแสวงหาข่าวสาร ทัศนคติและพฤติกรรมการ 
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพแตกต่างกันตามลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาชีพ รายได้ และระดับการด ู
แลสุขภาพ แต่ไม่แตกต่างกันตามอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และสถานะสุขภาพ ทัศนค 
ติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุข 
ภาพ การแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้แก่ ข่าวสารประะเภทวิชาการ การค้า 
บันเทิงและใกล้ตัว และสื่อประเภทสื่อมวลชน สื่อบุคคลและสื่ออื่นๆ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
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