
บทที2

ทฤษฎี แนวคด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

งานว ิจ ัย เร ื่อง “ การ{ป ีคว ับข ่า  วรทรม ีอ ิท  i ï m  ต'อ การด ัดสน ไจซ ื้อ เกพ งสำอ ?ง]น ระบ บ ขา£เฅ ร ง ’, 

ได ้ศ ึกษาแนวค ิดท ฤษ ฎ ีตลอดจนผ ลงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องต ังน ิ

1. ท ฤษ ฎ ีก ารส ื่อสารก ารต ลาด

2. ท ฤ ษ ฎ ีก ารส ื่อส าร

3. ท ฤษ ฎ ีเก ี่ย วก ับ การเป ิด ร ับ ข ่าวสาร

4. แน วค ิด  แ ล ะท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย วก ับ ป ระส ิท ธ ิภ า พ ข อ ง ส ื่อ ม วล ช น ส ื่อ บ ุค ค ล แ ล ะ  ส่ือเฉ พ าะกิจ
5. แนวค ิด เก ี่ยวก ับ  ค วาม ร ู้ ท ัศ นฅ ด ้ และพ ฤต ิกรรม

6. แ น วค ิด เร ื่อ งพ ฤ ต ิก รรม ผ ู้บ ร ิโภ ค

7. แ น วค ิด เร ื่อ งก ารต ัด ส ิน ใจซ ื้อข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

8. งานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง

ท ฤษ ฎ ีการส ื่อสารการตลาด

การส ื่อสารการตลาด หมายถึง การดำเน ินก ิจกรรมทางการตลาดในการท ี่จะส ื่อความหมายสร้าง 
ค วาม เข ้าใจ  สร ้างการยอมร ับระห ว ่างธ ุรก ิจก ับผ ู้บร ิโภคโดยม ุ่งห ว ังท ี่จะให ้เก ิดพ ฤต ิกรรมตอบส น อง
ว ัตถ ุประสงลของธ ุรก ิจน ั้น  (ส ุว ัฒนา วงษ ์กะพ ันธ์, 2.530,55)

ก า ร ก ำ ห น ด ก ล ย ุท ธ ์ท า ง ด ้า น ก า ร ต ล า ด จ ำ เป ็น ท ี่จ ะ ด ้อ ง ค ำ !1ง ถ ึง ส ่ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก าร ต ล า ด  
(M arketing mix strategy determ ination) ชงคำว่า ส ่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง 
กล ุ่ม ของเคร ื่องม ือการตลาดซ ึ่งธ ุรก ิจใช ้ร ่วม ก ัน เพ ื่อให ้บ รรล ุว ัตถ ุประส งคท างการตลาดใน ตลาดเป าห มาย 
(Kotlcr. 1994 : 98) เคร ื่องม ือทางการตลาดซ ึ่งป ิจจ ุบ ันม ีถ ึง 5 ประการ ได้แก่
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]. ผลิตภ ัณฑ ์ (Product)
2. ราคา (Price)
3. การจ ัดจำหน ่าย (Place o f  distribution)
4. การส ่งเสร ิมการตลาด (Promotion)
5. การวางตำแหน ่งส ินค ้า (Position)

1 ■กลยุทธ์ด ้านผลิตภ ัณฑ์ (P roduc t strategy)

ผล ิตภ ัณ ฑ ์ หมายถึง ส ิ่งที่นำ!สนอตลาด!พอก,อให ้เก ิดความสนใจ (Attention) ความอยากได ้
(Acquistion) การใช ้ (Using) หรือ การบริโภค (Consumption) ท ี่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความ 
จำ!ปีน (Kotler. 1994 : 98) การต ัดสนใจในลักษณะของผลิตภ ัณฑ ์!!ละบริการจะได้ร ับอ ิทธ ิพลจากพฤติ 
กรรมผ ู้บร ิโภคว ่าม ีความต ้องการผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่ม ีค ุณ สมบ ัต ิอะไรบ ้าง แลัวนำมากำหนดกลยุทธ์ผล ิตภ ัณฑ ์ด ้าน 
ต่างๆ คือ

1. ขนาด ร ูปร ่างล ักษณะ และค ุณสมบัต ิของผลิตภ ัณฑ ์
2. ล ักษณ ะห ีบห ่อของผล ิตภ ัณ ฑ ์
3. ล ักษณะการบริการท ี่สำค ัญของผล ิตภ ัณ ฑ ์
4. การร ับประก ันของผล ิตภ ัณ ฑ ์

2.กลยุทธ์ด ้านราคา (P rice stra tegy)

ราคา หมายถึง ส ิ่งท ี่บ ุคคลจ่ายสำหรับส ิ่งท ี่ได ้มา ซ ึ่ง!เสดงถึงม ูลค่าในรูปของ!งินตรา ลักษณะ
ความแตกต ่างของผล ิตภ ัณ ฑ ์ และ ความสามารถในการตอบสนองความพ ึงพอใจของผู้บร ิโภคทำให ้เก ิดม ูล 
ค่า (Value) ม ูลค ่าในต ัวสนค ้า ผ ู้บร ิโภคจะทำการต ัดส ินใจช ื้อก ็ต ่อเม ื่อม ูลค ่า มากเกินกว่าราคาสินค้า

■ า.กลยุทธ์การจัดจำหน่าย (Place o f d is tr ib u tio n  strategy)
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การจ ัดจำหน ่าย หมายถึง การเล ือก และ การใช้ผ ู้เช ี่ยวชาญทางการตลาลประกอนด้วย คาเกลาง 
บริษ ัทขนส ่ง และบริษ ัทเก ็บร ิกษาส ินค ้าท ี่เหมาะสม กับลูกค ้าเป ัาหมายโดยสร้างอรรถประโยชน์ด ้านเวลา 
สถานที่ ความเป ็นเช ้าของ การจ ัดจำหน ่ายถ ือ เป ็นกลยุทธ ์ท ีส่ ำค ัญ ที่จะช่วยให ้ล ูกค ้าเล ือกหาชื่อส ินค ้าได ้ง ่าย 
ดาย และสะดวกท ี่ส ุด

4.กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (P rom otion  strategy)

การส ่งเสร ิมการตลาด หมายถึง การต ิดต ่อส ื่อสารเก ี่ยวกับข ้อม ูลระหว่างผ ู้ขาย และ ผู้ช ื้อ  เส ื่อสร้าง 
ท ัศนคต ิ (Attitude) และพฤติกรรมการซ ื้อ (Buying Behavior) ว ัตถ ุประสงค์ของการติดต ่อส ื่อสารเส ื่อแช ้ง 
ข ่าวสาร เส ื่อจ ูงใจ เสื่อเสือนความทรงจำ ล ูกค ้าเบาหมายเก ี่ยวก ับบริษ ัท และการส่งเสริม การตลาด กลยุทธ์ 
ในการส ่งเสร ิมการตลาดม ี 5 กลย ุทธ ์ คือ

1. กลย ุทธ ์การโฆษณ า (Advertising strategy)
2. กลย ุทธ ์การขายโดยใช ้พน ักงานขาย (Personal selling strategy)
3. กลย ุทธ ์การส ่งเสร ิมการขาย (Sales promotion strategy)
4. กลย ุทธ ์การให ้ข ่าวสารและการประชาส ัมพ ันธ ์ (Public and PR strategy)
5. กลย ุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy)

สำหรับกลยุทธ ์ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการส ่งเสร ิมการตลาด เม ื่อว ิเคราะห ์ล ูแล ้วจะเห ็นว่าเป ็นกลยุทธ์ท ี่ เกี่ยว 
ข ้องก ับการส ื่อสารอย ่างช ัดเจน ดังน ัน เราอาจจะเรียกกลยุทธ์ประเภทของการส ่งเสร ิมการตลาดน่ว ่าเป ็น
กลย ุทธ ์ทางการตลาดได ้

5.กลยุทธ์การกำหนดตำแหน่งผล ิตภ ัณ ฑ ์ (P roduc t position ing S trategy)

สำหรับกลยุทธ ์ในการกำหนดตำแหน ่งผล ิตภ ัณ ฑ ์เส ื่อออกแบบความแตกต ่างท ี่ม ีความหมายในผล ิต 
กัณฑ์ให ้แตกต ่างไปจากผล ิตก ัณ ฑ ์ของถู,แข่ง จะต ้องพ ิจารณาถึงป ัจจ ัยด ังต ่อไปน ิ้

1. ม ีความสำค ัญ (Important)
2. ม ีล ักษณะเด ่น (Distinctive)
3. ม ีล ัก ษ ณ ะท ี่เห น ือก ว ่า  (Superior)

4. สามารถสอสารได ้ (Communicative)



5. มีส ิทธ ิพ ิเศษ (Predtige)
6. สามารถสร ้างกำไรไล ้ (Profitable)
7. สาม ารถ เป ็น เจ ้าของไล ้(Affordable)

ทฤษฎ ึการส ื่อสาร

แหล่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร ผลของการสื่อสาร
(ผู้ส ่งสาร) การสื่อสาร

บริษ ัทจ ัด ข ้อม ูลข ่าวสาร สื่อบ ุคคล กลุ่มเปาหมาย การช ื้อ/ไม่ช ื้อ
จำหน่าย สื่อมวลชน และประชาชน ความชอบ/ไม,ชอบ
เครื่องสำอาง สื่อเฉพาะกิจ ทั่วไป
ขายตรงใน 
เขต ก.ท.ม.

แผน ภาพ ท ี่1 แบบจำลองเปรียบเท ียบองศ ์ประกลบการส ื่อสารก ับองค ์ประกอนส่วนผสมทางการตลาด
และการส ื่อสารการตลาดของธ ุรก ิจขายตรงเคร ื่องสำอาง

ท ฤ ษ ฏ ึเก ี่ย ว ก ับ ก า ? เป ีด ร ับ 'ข ่า ว ส า ?

ข ้อม ูลข ่าวสารเป ็นส ิ่งจำเป ็นย ิ่งสำหรับก ิจกรรมต ่างๆ ในช ีว ิตมน ุษย ์ มนุษย์เป ็นสัตว์ส ังคมที่ล ้องกไร 
อาศ ัยการแลกเปล ี่ยนข ่าวสาร ความร ู้ และ ประสบการณ ์ซ ึ่งก ันและกัน ข่าวสารจะเป ็นป็จจัขที่ใช ีประกอบ 
การต ัดส ินใจของมน ุษย ์ โดยเฉพาะอย่างย ิ่งเม ื่อมน ุษย ์เก ิดความไม ่แน ่ไจเร ื่องใดเรื่องหน ึ่งมากเท ่าใด ความ 
ต ้องการข ่าวสารก ็จะย ิ่งเพ ิ่มมากข ึ้น เท ่าน ั้น  ( วุฒ ิชัย จำนง, 2533 )

อ ัทค ิน (Atkin) กล่าวว ่า บ ุคคลท ี่เป ิดร ับข ่าวสารมาก ยิ่งม ีห ูตากว้างไกล มีความร ความเข้าใจสภาพ 
แวดล้อม และ เป ็นคนท ี่ท ันสม ัย ท ันเหตุการณ ์กว ่าบ ุคคลท ี่เป ิดร ับข ่าวสารน ้อย (Atkin, 1973 - 208)



ไร

ทฤษฦเกียวกับกระบวนการเลือกเป็ดรับลาร (Selectivity Process) (K lapper, 1960)

1.การเสือกสรรในการรับสาร

ป ัจจ ัยในการส ื่อสารท ี่ม ักจะม ีการกล ่า'วถ ึงบ ่อย๐ว่าเปนตัวกำหนดความสำเร ็จหรือความล้มเหลวของ 
การส ่งสารไปยังผ ู้ร ับสาร ก ็คอกระบวนการเล ือกสรร (Selective process) ของผู้ร ับสาร ข ่าวสารต่างๆแม้ว ่า 
จะได ้ร ับการตระเตร ียมมาอย ่างพ ิถ ีพ ิถ ัน  ใช ้ผ ู้ถ ่ายทอดที่ม ีความสามารถและความน ่าเช ื่อถ ือส ูง หรือใช้ส ื่อท ี่ม ี 
ป ระส ิท ธ ิภาพ ม ากก ็ต าม แ ค ่ส ิ่งเหล ่าน ี้ก ็ม ิได ้ประก ันความสำเร ็จของการส ื่อสารไปยังผ ู้ร ับตามท ี่ผ ู้ส ่งตองการ 
ได ้ร ้อยเปอรเซ ็นต ท ั้งน ี้เพราะผ ู้ร ับสารม ีกระบวนการเล ือกร ับร ้ข ่าวสารท ี่แตกค ่างไปตามประสบการณ ์ ตาม 
ความต้องการ ดามความเช ื่อ ตามท ัศนคต ิ ตามความร้ส ึกน ึกค ิตท ี่ไม ่เหม ือนกัน

กระบวนการเล ือกสรร เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ข ่าวสารในการรับร้ของมนุษย์เรา ซึ่ง 
ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 3 ช ิ้นต ังน ี้(พ ีระ จิรโสภณ :2530)

1.1 การเลือกเปิดรับหรือสนใจ (Selective exposure or selective attention) หมายถึง แนวโน ้นท ีผ ู้รับ 
สารจะเลือกสนใจหรือเป ิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง

ท ฤษ ฎ ีเก ี่ย วก ับ การเล ือก เป ิดรับน ี้ได ้ม ีการศ ึกษาว ิจ ัย  และพ บว ่า  การเล ือกเป ิดรับข ่าวสารม ีความ

ส ัมพ ัน ธ ์ก ับ ป ิจจ ัย ท ี่เก ี่ย วช ้อ งห ลาย ป ระก าร เช ่น ท ัศนคต ิเด ิมของผ ู้ร ับสาร ตามทฤษฎ ีความไม ่ลงรอยของ  

ความร ้ความเช ้าใจ ท ี่กล ่าวว ่า  (Festinger L.A. :1995 อ ้างถ ึงใน พ ีระ  จ ิรโสภณ  : 2530) บ ุค ค ล ม ัก จะแ ส วงห า  

ข ่าวส ารเพ ื่อ ส น ับ ส น ุน ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีอ ย ู่แ ล ้ว  จะเก ิดภาวะทางจ ิตใจท ี่ไม ,สมค ุลย ์หร ือม ีความไม ่สบายใจท ี่เร ียกว ่า  

(Cognitive dissonance) ต ังน ั้น ก ารท ี่จ ะลด ห ร ือ ห ล ีก เล ี่ย งภ าวะต ังก ล ่าวได ้ ก ็ด ้องแสวงหาข ่าวสาร หร ือ เล ือก  

สรรเฉ พ าะข ่าวสารท ี่ล งรอ ย ก ับ ค วาม ค ิด เด ิม ข องต น  เม ื่อบ ุค ค ล ได ้ต ัด ส ิน ใจใน เร ื่องได เร ื่อ งห น ึ่งท ี่ม ีค วาม ได ้
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เปรียบเสียเปรียบกากึ่งกัน บ ุคคลจะอิ่งม ีแนวโน ้มท ี่จะแสวงหาข่าวสารที่สน ับสนุนการตัดสินใจนั้น

(Reinforcement In formation) มากกว่าท ี่จะแสวงหาข่าวสารที่ข ัดกับสงที่กระทำลงไป

นอกจากทัศนคติดั้งเดิมที่เป็นตัวกำหนดในการเสือกเปิดรับข่าวสารแล้ว ยังมีปีจจิ'ยทางด้านสังคม

จิตใจ และลักษณะส่วนบุคคลอีกหลายประการ ไค้แก่ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ ความเชื่อ อุดม 
การณ์ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพXร-วัฒนธรรม ประสบการณ ์

1.2 การเส ือกรับ!,หรือดความ (Selective perception or Selective interpretation) เป็นกระบวนการก 
ลั่นกรองชั้นต่อมา เมื๋อบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนงแล้ว ม ิใช ่ว ่าข ่าวสารนั้นจะถูกรับรู ้
เป ็นไปตามเจตนารณ ์ขอ งผู้ส ่งสารท ังหมด ผูร้ ับ สารแต่ล ะ คน อาจติความหมายข่าวสารชินเคียวกันที่ส่งผ่าย 
สื่อมวลช น ไม่ตรงกันความหมายของข่าวสารที่ส ่งถ ึงจ ึงม ิไค ้อยู่ท ี่อ ักษร ร ูป ภาพห ร ือ คำพูดเท่านั้น แ ต ่อย ู่ท ี่ผ ู ้
รับสารจะเสือกรับรู้ เลือกตีความหมาย ตามความเข้าใจ หรือตามทัศนคติ ตามประสบการณ์ ตามความเชื่อ 
ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะร่างกายหรือ สภาวะอารมณ์

1.3 กระบวนการเลือกจดจำ (Selective retentionO เบนแนวโน้มในการเลือกจดจำข่าวสารเฉพาะ 
ส่วนท ี่ตรงก ับความสนใจ ความต้องการ ท ัศนคติของตนเองและทักจะลืมในส่วนที่คนเองไม่สนใจหรือไม  ่
เห ็นด้วยไค้ง ่ายกว่า

การเล ือกจดจำน ั้นเปรียบเสม ือนเครื่องกรองช ั้นส ุดท ้ายท ี่ม ีผถต ่อการส ่งออกไปยังผ ู้ร ับสารในบาง 
ครั้งข ่าวสารอาจลูกปฏิเสธตังแต่ช ันแรก โดยการไม่เลือกอ่าน ทัง หรือ ชมสื่อมวลชนบางฉบับบางรายการ 
ในกรณ ีท ี่ผ ู้ร ับสารหล ีกเล ี่ยงไม ่ได ้ ผู้ร ับสารก็อาจจะพยายามติความข่าวสารที่ได้รับตามความเข้าใจ หรือตาม 
ความต้องการของตน แต่หากว่าข ่าวสารนั้นไม ่เป ิดโอกาสให้ต ิความหมายแตกต่างไปไค้ ผู้ร ับสารก็ยังมี 
โอกาสปฏิเสธข่าวสารนั้นได ้อ ีกเป ็นช ั้นส ุดท ้าย กล่าวคือ เลือกจำเฉพาะบางส่วนที่ตนเองสนใจหรือค้องการ 
เท่านั้น

2. การแสวงหาข่าวสาร

บ ุคคลจะเล ือกรับข่าวสารจากส ื่อมวลชนนั้นข ึ้นอยู่ก ับการคาดคะเนเปรียบเท ียบระหว่าง.ผลรางวัล  
ตอบแทน กับการลงทุนลงแรง และพันธะผูกพันที่จะตามมา ล้าผลตอบแทนหรือผลประโยชน้ท ี่จะได้ร ับส ูง



กว่าการลงทุน หรือการต้องการใช้ความพยายามที่จะรับรู้หรือทำความเข้าใจแล้ว บุคคลย่อมแสวงหาข่าว 
สารนั้น (Information seeking) แต่ล ้าผลประโยชน้ท ี่ไต ้ร ับน้อยกว่าการลงทุนลงแรง บุคคลก็อาจเฉยเมยต่อ 
ข่าวสารนั้น (In formation ignoring) ในกรณีที่บ ุคคลเห็นว่าการรับข่าวสารนั้นกพัให้เกดพันธะผูกพัน เช่น 
ทำให้ไม ่สบายใจ หรือไม ่แน ่ใจมากขน ก็อาจจะใช้ว่ธีการเลยง หรือไม ่ร ับข ่าวสารน ั้น (Information

yie lding) (Charles A tk in  ะ1973 อ้างใน พัระ จิรโสภณ :2530)

เก ี่ยวกับกา?เปิดรับข่าวสารนี้ แช?มม์ (Schramm) ให้ควานเห็นว่า ข ่าวสา?ที่เข ้าถึงความสนใจของ 
ผู้ร ับสารได้มาก จะมีแนวโน้มทำให้การสื่อสา?มีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วย

แนวคิดทฤษทุเก ี่ยวก ับประสิทธ ิภาพของล้อมวลชน สอบุคคล และ สื่อเฉพาะกิจ

•  ส ื่อมวลชน (Mass M ed ia ) หมายถึง สื่อที่ทำให้ผู้ส ่งสารซึ่งอาจจะเป็นบุคคลคนเดียว หรือ กลุ่ม 
บุคคลสามารถที่จะส่งข่าวสารข้อมลไปยังผู้ร ับเป๋าหมายจำนวนมาก และ อยู่กันอย่างกระจด 
กระจายไต้ในเวลาอันรวดเร็ว

โรเจอร์ และ เซเวนน ิ่ง (Rogers and Svenning 1969 : 363-364)(อ้างในสำอาง ผลไม้,2531) ให้คำ 
นิยามของคำว่า ส ื่อมวลชนครอบคลุมถึงสื่อ 5 ประเภท ดือ โทรท ัศน ้ วิทยุ หน ังส ือพ ิมพ ์ นิตยสาร และ 
ภาพยนต้ ด ัชน ีในการวัดการเปลรับสื่อมวลชนในความหมายของเขาจึงประกอบด้วยจำนวนรายการวิทย ุท ี่ 
พิงต ่อส ัปดาห์ การอ ่านหนังส ือพ ิมพ ์ต ่อส ัปดาห์ และอื่นๆ

โจเซพ ที เคลปเปอร์ (Joseph T. Klapper) ไต้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อมวลชนที่ม ีต ่อการ 
เปลี่ยนแปลง ทัศนคติ และ พฤต ิกรรมของประชาชนไว ้ด ังน ี้ 1 2 3

1. ส ื่อมวลชนไม่ไต ้ม ีอ ิทธิพลต่อประชาชนโดยตรงแต่ม ีอ ิทธิพลทางอ้อม

2. ส ื่อมวลชนจะเป ็นเพ ียงแรงเสริมท ี่จะสน ับสนุนท ัศนคติ รสนิยม ความมีใจโน้มเอียง ตลอดจน 
แนวโน ้มต ้านพฤติกรรม

3. สื่อมวลชนอาจเปลี่ยนทัศนคติของประชาชนไต้เล็กน้อย และ ม ักเป็นทัศนคติที่ย ังไม่ม ั่นคง การ 
เปลี่ยนแปลงทัศนคติท ี่พ ิงรากลึกนันเป็นไปไต้ยาก



4. ส ื่อมวลชนสามารถสรัางท ัศนคติให ้แก่ประชาชนไต้ในกรณ ีท ี่บ ุคคลไม,เคยมีความรู และ

ประสบการณ ์มาก่อนและต้องเป ็นอิทธิพลสะสมไม่ใช ่อ ิทธิพลทันที

•  สื่อบุคคล (Personal M ed ia ) หมายถึง ต ัวบ ุคคลที่น ่าพาข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคล 
หนึ่งโดยอาศัยการติดต่อสื่อสารแบบตัวต ่อตัว ระหว่างบุคคล 2 คน หรือ มากกว่า 2 คนขึ้นไป

เบฅติงสิอส (Bettinghaus) กล่าวว่าไนการสื่อสารระหว่างบุคคลว่าผู้ร ันสารจะยอมรับข้อเสนอ หรือ 

ความคิดเห ็นจากผู้ส ่งสารหรือไม ่น ั้นข ึ้นอยู่ก ับคุณสมบัต ิ ความน่าเชื่อถือของตัวผู้ส ่งสารโดยที่ผ ู้ร ับสารจะ

เป็นผู้พิจารณาคุณลักษณะ (Characteristics) ความน่าเชื่อถือที่ม่อยู่ภายในตัวผู้ส ่งสารเอง ซ ึ่งแนวคิดนี้ตรงกับ  
การศึกษาของโรเจอร์ส (Rogers) ซึ่งไต้ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดส,มฤทธิผลในการสื่อสารเพื่อ 
ทำให้ยอมรับนวกรรมพบว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมจะเกิดขึ้นไต้ด ี ในกรณ ีท ี่ผ ู้ส ่งสารเป ็นผู้ 
ที่มความน่าเชื่อถือสูง นอกจากน ี้โฮฟแลนด์ เจบัส และเคลเลย์ (Hovland, janis and Kelley) ไต้ทำการศึกษา 
เกี่ยวกับการสื่อสาร และการจูงไจพบว่า เพื่อคนยืดมั่นในปัจเจกบุคคลหรือสถาบันแต้ว เขาจะม่ความเชื่อถือ 
ในส ิ่งน ั้นมากกว่า และองค์ประกอบของความน่าเชื่อถือที่สำคัญคล ความสามารถหรือความเชี่ยวชาญ

(Competent or Expcrlness) โดยผู้ร ับสารมีฅ ่อผู้ส ่งสาร ซึ่งไต ้แก่ความรอบเไนเชื่องที่เก ี่ยวกับงานของตน  
เป็นต้น

ลาชา?เลด์ และ คณะ ไต้กล่าวถึงปีจจัยที่ทำให้สื่อบุคคลมีประสิทธิภาพมากในการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล มีรประการ คือ

1 .การติดต่อลื่อสารระหว่างบุคดคสามารถขจัดการเสือกรับสารของผู้ฟ ังได้เนื่องจากกๆรหลกเดี่ยง 

การลนทนา หรือ รับฟังเปีนไปได้น ้อยกว่าส่วนสื่อมวดชนนั้นผู้ร ับลารอาจหลีกเดยงไม่รับฟังเนี้อหาที่ขัดแย้ง 
กับทัศนคติ และ ความเชื่อของตน

2 . การติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้า เป ิดโอกาสให้ผ ู้ส ่งสารสามารถปรับปรุง หรือ เปลี่ยนแปลงเนั้อ 
หาที่ใช ้สนทนาไต ้ในเวลาอ ันรวดเรึ๋ว ถ้าหากเน้อหาทันไต้รันการต่อต้านจากคู่สนทนา

3. การติดต่อล่ือสารระหว่างบุคคลน้ัน จะมีลักษณะง่ายๆ เปีนกันเอง จึงง่ายต่อการซักจงใจให้ 
คล้อยตาม

4. ผู้?บสารส่วน''ใหญ่ มักเชื่อถือในขัอฅัดลิน และ ความคิดเห็นของผู้ท่ีเขารู้จ ักและนับถือมากกว่า 
บุคคลที่เขาไม ่ร ู้จ ักมาก่อนแล้วมาติดต่อส ื่อสารด้วย
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ชแรมม (Scharra:1967) ไต ้กล ่าวถึงช ่องสารที่!ป ีนสื่อบ ุคคล คือ ช่องสารที่เกี่ยว,บ้องกับการแลก 
เปลี่ยนข่าวสารแบบตัวต่อต ัวระหว่างบุคคล ตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปช่องสารแบบนี้ม ีประสิทธิภาพมากกว่า ช่อง 
สารที่เป ็นสื่อมวลชนในการจูงใจผู้ร ับสารเฉยเมยหรือมีปฏิก ิริยาต่อต้าน ผู้ส ่งสาร ช่องสารที่เป ็นสื่อระหว่าง 
บุคคลสามารถปฏิบ ัต ัภารกิจไตัต ังน ี

1. สามารถทำให้เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสารแบบยุคลวิธี ก ัาผู้ร ับสารไม่เข้าใจสารก็สามารถไต่ถาม 
หรือขอข่าวสารเพิ่มเตอมจากแหล่งสารไตัในเวลาอันรวดเร็ว ส ่วนผู้ส ่งสารก็สามารถปรับปรุง 
แกิไขสารที่ส ่งออกไปให้เข ้าก ับความต้องการ และความเข้าใจของผู้ร ับสารไต้ในเวลาอันรวด 
เร็วเช่นเดียวกัน การที่ช ่องสารที่เป ็นสื่อบ ุคคลมีระดับของปฏิก ิร ิยาตอบสนองสูง ทำให้สามารถ 
ลดอุปสรรคของการสื่อสารที่เก ิดจากการเปิดรับสาร เลือกแปลหรือดีความสารและเลือกจำสาร 
ไต ้,

2. สามารถจูงใจบุคคลให้เปลี่ยนแปลงทัศนคติท ี่ม ีงรากลึกไต้

นอกจากนี้ ย ังม ีป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อทารล ื่อสารระหว่างบ ุคคลที่จะต้องพ ิจารณาคือ ป ัจจัยกำหนดควาน  

ดึงด ูดใจในการสื่อลารระหว่างบ ุคคล มี 5 ประการ ดังต่อไปนี้

1. ล ักษณ ะด ึงด ูดใจค ู่ส ื่อสาร หมายถ ึงล ักษณะ ด ึงด ูดใจในร ูปร ่างหน ้าตาความด ึงด ูดใจใน  
บุคลิกภาพ

2 . ความใกล ้ช ิดของค ู่ล ื่อสารเน ื่องนาจากควานใกล ้ซ ิดน ี้นทำให ้บ ุคคลม ีการปฎ ิล ัมพ ันธ ์ซ ึ่งย ันและ 
ยันไต้นากขึ้น รู้จ ักยันและยันมาทขึ้น อันเป็นผลทำให้เก ิดความรู้ส ึกที่ด ีต ่อยันมีความไว้วางใจยัน

3 . การให้แรงเสริมแก่ค ู่ล ื่อสาร เพราะบุคคลมีแนวโน้มที่จะลื่อสารยับคนที่ให ้สิ่งที่ทำให้ตนพอใจ

4 . ควานคล้ายคส ึงย ันของคู่ล ื่อสาร เพราะบุคคลมีแนวโน้มที่จะลื่อสารยับคนทีม ีล ักษณะคล้าย 
ๅย ับตน อันได้แก่ ควานคล้ายคล ึงทางกายภาพและทางจิตใจ

5. การเสริมความแตกต่างของคู่ส ื่อสาร เพราะบางครั้งคนเราก็ชอบที่จะสื่อสารกับคนที่ต ่างไปจากตัว 
เองเป ็นการสนองตอบความต้องการของตน เป็นส่วนทำให้ตนเองสมบูรณ ์ขึ้น

การสื่อสารระหว่างบ ุคคล ในเรื่องของการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการฃื๋ตสินคาจากระบบ  
การขายตรง พบว่าสื่อบุคคลโดยเฉพาะพนักงานขายนั้นมีบฑบาทสำคัญอย่างยิ่งในการกระตุ้นให้ ผ ู้บร ิโภค  
เกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าจากระบบการขายตรง

•  สีอเฉพาะกิจ
อาดัมส์ (Adum s) ไต ้กล ่าวถึงความส ำ ค ัญ ของสื่อเฉพาะกิจไว้ต ังน ี้
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สื่อเฉพาะกิจจัดว่ามีความสำคัญต่อการเผยแพร่นวกรรมและข่าวสารข้อมูลเพราะสื่อเฉพาะกิจเป็นสื่อที่จ ัดทำ 
ขึ้น เพ ื่อสนับสนุนกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งโดยเฉพาะการใช้ส ื่อเฉพาะกิจเป็นการให้ความรู้และข่าวสารที่ 
เป็นทื่องราวเฉพาะอย่างโดยมีกลุ่มเป็าหมาย (Target Audience) ท ี่กำหนดไข้แน่นอนแล้ว ตัวอย่างสื่อเฉพาะ 
กิจ ไล้แก่ การจัดพิมพ์เอกสาร จุลสาร แผ่นพับ หรือ ใบปกิวออกเผยแพร่ซึ่งอาจจะจัดส่งไปยังกลุ่มเฟ้าหมาย 
ทางไปรษณ ีย ์ นอกจากนี้การปิดโปสเลอร์ตามชุมชนต่างๆ การจัดนิทรรศการ การสาธิต ก็เป็นการใช้สื่อ 
เฉพาะกิจท ี่ม ีประสิทธิภาพในการรณรงคั เผยแพร, (Admas 1977 : 162-167)

แนวคิดเกี่ยวกับ ความร ู้ท ัศนฅค ิ และพฤติกรรม

แนวคิดเกี่ยวกับความรู

โรเจอร์ (Rogers,1978) ไล้ให้ความหมายของความรู้ไข ้ว ่า หมายถึง การรับรู้เบ ื้องต ้นวึ่งบ ุคคลส่วน  
มากจะไต้ร ับผ่านประสบการณ ์โดยการเรียนรู้จากการตอบสนองสิ่งเรา (S-R )il ละจัดระบบเป็น'โครงสรัาง

ของความรู้ ท ี่ผสมผสานระหว่างความจำ (ข้อมูล) กับสภาพทางจิตวิทยา ด้วยเหตุนี้ความรู้จึงเป็นความจำที ่
เล ือกสรรซึ่งสอดคล้องกันสภาพจิตใจของตนเอง เป ็นกระบวนการภายในที่ผ ู้อ ึ๋นจะรับรู้ไต ้จากการอนุมาน  

มากกว่าการสังเกตโดยตรง

คาร์เตอร์ วี กูด (Good, 1973) ไล ้ให้ความหมายของ “ ความรู้”  ไข้ว่า ความรู้เป็นข้อเท็จจริง (Facts) 
ความจริง (T ruth) กฎเกณฑ์และข้อมูลต่างๆที่มนุษย์ไต้รับ และรวบรวมสะสมไข้จากมวลประสบการณ ์

ต่างๆ

แนวคิดเก ี่ยวกับทัศนคติ

ท ัศนคติ เป็นคำที่มีรากสัพทภาษาละดินว่า “ ATPUS”  แปลว่า โน้มเอียง เหมาะสม (Gardon พ .  
A llpo rt, 1935) สำหรับคำจำกัดความนั้น ไต้ม ีน ักวิชาการหลายท่านไห้ความหมายที่แตกต่างกันดังนี้

ก ูดส ั (ล ้างถ ึงใน พัชนี เชยจรรยา,2538) นิยามทัศนคติว่า เป ็นแนวโน ้มในการที่จะแสดงหรือม ีปฎ  ิ
กริยาในทางบวกหรือทางลบต่อส ิ่งหน ึ่ง ท ั้งน ี้ข ึ้นอยู่ก ับค่านิยมของบุคคลและประสบการณ์ทางสังคมที่ผ ่ง

รากลึกอยู่
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น ิวคอมบ ั (Newcomb, 1954) ไค้กส่าวอง ทัศนคติว่าเป็นความโน'มเอียงของจิตใจที่ม ีต่อประสบ 
การณ ์ที่ได ้ร ับ อาจเป็นความพึงพอใจ หรือไม่พ ึงพอใจ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย หรือรู้สึกเฉยๆ ไม่ชอบไม่เกลียด

พะยอม วงศ์สารศรี (2526) ได้กล่าวว่า ทัศนคติมิได้มาแต่กำเนิฅ แ9Îเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู ้
ประสบการณ ์ การเลียนแบบ ทัศนติเป็นสภาพทางจิตใจที่ม ีอ ิทธิพลต่อการคิด การทระด้นไห้เกิดการกระทำ 
ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ห ้าสภาพแวดล้อมหรือเหตุการณ์ต่างๆเปลี่ยนแปลงไป หรือได ้ร ับข ้อม ูลใหม ่

แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม

ปกิจ พรหมายน (2531) ได้กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระทำหรือการตอบสนองของมนุษย์ 
ต่อสถานการณ ์ใดสถานการณ ์หนึ่งหรือสิ่งกระตุ้นต ่างๆ โดยการกระทำนั้นเป็นไปโดยมีจุคนุ่งหมายและเป็น  
ไปอย ่างใคร ่ครวญมาแล ้วหร ือเป ็นไปอย ่างไม ่ร ู้ส ึกต ัวและไม ่ว ่าส ิ่งม ีช ีว ิตและบ ุคคลอนสามารถส ังเกตการ 
กระ ทำน ั้นได ้หร ือไม ่ก ีตาม

นิยะดา ช ุณหวงศ ์ และน ินนาท โอพารวรวุฒ ิ (2520) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายกึง อากัปกริยาของคน 
เราที่แสลงออก บ ่งถ ึงความชอบและไม่ชอบกิจกรรบบางอย่างซ ึ่งสามารสังเกตได้

แนวคิดและทฤบฦเกี่ยวก ับความสัมพ ันธุระหว่างความรู้ท ัศนคติ และพฤติกรรม

ชิมบาร์โด และคณะ (Zimbardo, et al., 1977) กล่าวว่า การเปลี่ยนทัสนติขึนอยู่กับความรู้คือห้ามี 
ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติจะมีการเปลี่ยนแปลงและเมื่อทัศคติเกิดการเปลี่ยนแปลงจะมีผลทำให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามมา ซึ่งท ี่ง 3 องคืประกอบนั้จะต้องมีความเชอมโยงกัน ฉะนั้นการที่จะให้บ ุคคล 
เก ิดการยอมรับที่จะปฏิบ ัต ิส ิ่งใดจำเป็นต้องให้บ ุคคลนั้นม ีความรู้ ความเข้าใจในเรื่องราวดังกล่าวถ่องแ ท ้เสีย 
ก่อน

แนนช ี่ อี ชวาร์ช (Nancy E. Schwartz อ้างถึงใน สุร ีย ์ จ ันทร์โมล ี, 2526) ได้กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมของคนว่า ม ีความสัมพ ันธ ์ระหว่างความรู้ ท ัศนคติและการปฏิบ ัต ิต ัวในรูปแบบ 4 ประการ ด ังน ี้
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1 .  ท ั ศ น ค ต ิ เ ป ็ น ต ั ว ก ล า ง ท ี ่ ท ำ ใ ห ้ เ ก ิ ด ก า ร เ ร ิ ย น ร ู ้ แ ล ะ ก า ร ป ฏ ิบ ั ต ิ  ต ั ง ใ ร ั ้ น  ค ว า ม ร ู ้ ม ี ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ก ั บ ท ั ศ  

น ค ต ิ  แ ล ะ ม ี ผ ล ต ่ อ ก า ร ป ฏ ิบ ั ต ิ

2 .  ค ว า ม ร ู ้ แ ล ะ ท ั ศ น ค ต ิม ี ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ก ั น แ ล ะ ท ำ ใ ห ้ เ ก ิ ด ก า ร ป ฏ ิบ ั ต ิ ต า ม ม า

3 .  ค ว า ม ร ู ้ แ ล ะ ท ั ศ น ค ต ิต ่ า ง ท ำ ใ ห ้ เ ก ิ ด ก า ร ป ฏ ิบ ั ต ิ ไ ต ้  โ ด ย ท ี ่ ค ว า ม ร ู ้ แ ล ะ ท ั ศ น ต ิ ไ ม , จ ำ เ ป ็น ต ้ อ ง ม ี ค ว า ม  

ส ัม พ ัน ธ ์ ก ั น

4 .  ค ว า ม ร ู ้ ม ี ผ ล ต ่ อ ก า ร ป ฏ ิบ ั ต ิ ท ง ท า ง ต ร ง แ ล ะ ท า ง อ ้ อ ม

เ ฟ ส ท ิ ง เ จ อ ร ์  ( F e s t i n g e r  q u o t e d  i n  R e d  H a n d l e y ,  1 9 7 2 )  ศ ึ ก ษ า ง า น ว ิ จ ั ย ห ล า ย ช ิน  แ ล ะ พ บ ว ่ า ม ี เ พ ี ย ง  3  

ช ิ้น เ ท ่ า น ั้น ซ ึ ่ ง แ ส ด ง ค ว า ม ส ัมพ ันธ ร์ ะ ห ว ่ า ง ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ท ั ศ น ค ต ิ แ ล ะ พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ซ ึ ่ ง เ ข า ไ ต ้ ใ ห ้ ค ำ  

อ ธ ิบ า ย ว ่ า  เ ห ต ุ ผ ล ห น ึ ่ ง ท ี ่ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ท ัศ น ค ต ิอ า จ จ ะ ไ ม ่ ก ่ อ ใ ห ้ เ ก ิ ด ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ัน  

พ ีท ั น ใ ด น ั ้ น เ ป ็น เ พ ร า ะ ป ั จ จ ั ย ท า ง ส ภ า พ แ ว ด อ ้อ ม ซ ึ ่ ง ก ่ อ ใ ห ้ เ ก ิ ด ท ั ศ น ค ต ิ แ บ บ เ ต ิม อ า จ จ ะ ย ั ง ค ง อ ย ู ่ ภ า ย ห ล ั ง  

จ า ก ท ัศ น ต ิน ั ้ น ไ ต ้ เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ไ ป แ อ ้ ว  ซ ึ ่ ง ส ถ า น ก า ร ฉแชินนี้ท ำ ใ ห ้ ท ั ศ น ค ต ิ ม ี แ น ว โ น ้ ม ที่จ ะ ก ล ับ ม า เ ป ็น  

แ บ บ เ ต ิม ห ล ั ง จ า ก ไ ต ้ ร ั บ ข ่ า ว ส า ร แ ล ้ ว

แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้'บริโภค (Consumer Behavior)

อ ง อ า จ  ป ะ ท ะ ว า น ิ ข ,  ร ว ม บ ท ค ว า ม ท า ง ว ิ ช า ก า ร ต ้ า น ก า ร ต ล า ด  ( ก ร ุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  : โ ร ง พ ิ ม พ ์  

ม ห า ว ิท ย า ล ั ย ธ ร ร ม ศ า ส ต ร ์ ,  2 5 2 5 ) ,  ห น า  3 1 - 4 1 . )  ใ ห ้ ค ว า น ห ม า ย ข อ ง ค ำ ว ่ า  ‘ ฯ - เ ฤ ต ิ ก ร ร ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ”  ห ม า ย ถ ึ ง  

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

ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ ช ื ้ อ ส ิ น อ ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร ท ี ่ ส า ม า ร ถ ส ร ้ า ง ค ว า ม พ อ ใ จ ใ น ก า ร ช ิ ้ อ

ใ ห ้แ ก , ผ ู ้ ช ื ้ อ ม า ก ท ี ่ ส ุ ด ซ ึ ่ ง ส า เ ห ต ุท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  เ ล ือ ก ช ื ้ อ ส ิ น อ ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร อ า จ เ ป ็น เ พ ร า ะ ม ี ส ิ ่ ง จ ู ง ใ จ บ า ง ป ร ะ ก า ร ท ี ่

ส อ ด ค ล ้ อ ง ก ั บ ท ั ศ น ค ต ิ ข อ ง ผ ู ้ ป ร ิ โ ภ ค

K r u g m a n  ( K r u g m a n ,  1 9 6 8  : 3 5 0 )  ใ ห ้ ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ว ่ า เ ป ็น พ ฤ ต ิ ก ร ร ม  

ข อ ง ม น ุษ ย ์ ใ น ส ่ ว น ท ี ่ เ ก ี ่ ย ว ก ับ ก า ร บ ร ิ โ ภ ค ส ิน ค ้ า ล ั ก ษ ณ ะ ก า ร ใ ช ้ แ ล ะ ก า ร ย อ ม ร ับ ใ น ส ั า เ ต ้ า น ร ิ ก า ร น ั ้ น

M atthew s แ ล ะ ค ณ ะ ก ล ่ า ว ว ่ า  ( M a t t h e w s ,  R . B u z z e l l ,  T. L e v i t t  a n d  R  E .  F r a n k ,  1 9 6 2  ไ 3 6 ) พ ฤ ต ิ  

ก ร ร ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค เ ป ็ น ก ร ะ บ ว น ก า ร ท ี ่ บ ุ ค ค ล ห ร ื อ ก ล ุ ่ ม ข อ ง บ ุ ค ค ล จ ะ ท ำ ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ ว ่ า จ ะ ช ื ้ อ ส ิ น อ ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร  

อ ะ ไ ร ห ร ื อ ไ ม ่  อ ้ า ช ื ้ อ จ ะ ช ื ้ อ ท ี ่ ไ ห น  เ ม ื ่ อ ไ ร  ต ล อ ด จ น จ ะ ม ี ว ิ ธ ี ก า ร อ ย ่ า ง ไร ใ น ก า ร ช ื ้ อ
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เ ม ื ๋ อ ย ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง ก า ร ส ิ ่ ง ใ ด ม า บ ำ บ ัด ค ว า ม ด ,อ ง ก า ร ห ร ื อ ค ว า ม จ ำ เ ป ็น  ห า ก ไม ่ส า ม า ร ถ จ ํดห า ส ิ ่ ง น ั้น ม า ส  

น อ ง ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร ไต ้เ อ ง  ก ็ต ้ อ ง ม ี ก า ร ช ื ้ อ ท า เ ข ้ า ม า ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  ซ ึ่งก ่อนท ีจ่ ะ ถ ึ ง ข ั้น ข อ ง ก า ร ช ื้อ ท า  อ า จ  

ม ีค ว า ร ม ต ้อ ง ก า ร ช ื ้ อ เ ป ็น จ ำ น ว น ม า ก ท ี ่ ต ้ อ ง ล ้ ม เ ล ิ ก ไ ป เ น ื ่ อ ง จ า ก เ ห ต ุ ผ ล น า น ัป ก า ร  อ า ท ิ  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ี เ ง ิ น ไ ม ่พอ ม ี  

เ ว ล า ไม ่พ อ  ห ร ื อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค บ า ง ร า ย ก ็ม ี ค ว า ม พ อ ใ จ เ พ ี ย ง แ ต ่ไต ้เ ด ิม ,ส ม ด ู ผ ล ิ ต ภ ัณ ฑ ์ต า ม ต ู ้ แ ส ด ง ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ เ ท ่ า ง ใน  

แ ล ะ แ ม ้ แ ต ่ ผ ล ิ ต ภ ัณ ฑ ์ท ี ่ ต ้ อ ง ช ื ้ อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ก ็ต ้ อ ง ต ั ด ส ิน ใ จ ก ่ อ น ท ำ ก า ร ช ื ้ อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้,บริโภค
K*

กระบวนการตัดสินใจชือของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยองคประกอบสำคัญ 3 ประการไต้แก’
า. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค
2. กระบวนการก่อนการตัดสินใจชือของผู้บริโภค
3. ผลจากกระบวนการชือของผู้บริโภค

ป ั จ จ ั ย ท ี ่ ส ่ ง ผ ล ต ่ อ ก า ร ต ั ด ส ิน ใ จ ซ ื ้ อ ข อ ง ผ ู ้ ' บ ร ิ โ ภ ค  ม า จ า ก 2  แ ห ล , ง  ค ือ

1 .  อ ิ ท ธ ิพ ล จ า ก ต ั ว ส ิน ค ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร  ท ี ่ ป ร า ก ฎ ใ น ร ูป ข อ ง ก ิ จ ก ร ร ม ท ี ่ เ ก ิ ด จ า ก ส ่ ว น ผ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี ่ บ ร ิ ษ ั ท  

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

แ ล ะ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ล ิ ต จ า ก บ ร ิษ ั ท น ั ้ น  ๆ  ก ล ย ุท ธ ์ จ า ก ส ่ ว น ผ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด  ไ ต ้แ ก ่

1 . 1  ต ั ว ส ิ น ค ้ า  ร ว ม ถ ึ ง  ห ีบ ห ่ อ  ข น า ด  แ ล ะ ก า ร ร ับ ป ร ะ ก ัน ค ุณ ภ า พ จ า ก ผ ู ้ ผ ล ิ ต

1 . 2  ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์  ใ น ร ู ป ข อ ง โ ฆ ษ ณ า ท า ง ส ื ่ อ ม ว ล ช น  ก า ร ต ล า ด โ ด ย ต ร ง  ก า ร ข า ย โ ด ย  

พ น ัก ง า น ข า ย  แ ล ะ ก า ร ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ ' ใ น ร ูป แ บ บ อ ื ่ น  ๆ

1 . 3  น โ ย บ า ย ต ้ า น ร า ค า

1 . 4  ก า ร เ ล ือ ก ช ่ อ ง ท า ง ก า ร จ ั ด จ ำ ห น ่ า ย ส ิน ค ้ า จ า ก ผ ู ้ ผ ล ิ ต ไ ป ย ั ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค



2 . ป ั จ จ ั ย ท า ง ส ั ง ค ม ว ัฒ น ธ ร ร ม  เ ป ็น อ ิท ธ ิพ ล ท ี ่ ไ ม ่ ! ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง ก ับ ธ ุ ร ก ิ จ ก า ร ค ้ า  เ ช ่น  ค ำ บ อ ก ก ล ่ า ว ,ข อ ง เ พ ื ่ อ น  บ  

บ ร ร ณ า ธ ิ ก า ร ใ น ห น ั ง ส ื อ พ ิ ม พ ์  ก า ร ใ ช ้ เ ค ร ื ่ อ ง อ ุป โ ภ ค แ ล ะ  บ ร ิ ก า ร ข อ ง ส ม า ช ิ ก ใ น ค ร อ บ ค ร ั ว  ห ร ื อ บ ท ค ว า ม ร า ย  

ง า น เ ก ี ่ ย ว ก ับ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ร ว ม ถ ึ ง อ ิ ท ธ ิพ ล จ า ก ช น ช ั ้ น ท า ง ส ั ง ค ม  ว ัฒ น ธ ร ร ม ร ว ม  แ ล ะ ว ัฒ น ธ ร ร ม ย ่อ ย  ท ั ้ ง ห ม ด น ี ้  

เ ป ็ น ส ่ ว น สำคัญใ น ก า ร ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ะ ป ร ะ เ ม ิน ค ่ า ข อ ง ส ิน ค ้ า ว ่ า  ค ว ร จ ะ ย อ ม ร ับ ห ร ื อ ป ฏ ิ เ ส ธ

ก า ร ส ั ่ ง ส ม ข ้ อ ม ู ล  อ ิ ท ธ ิพ ล จ า ก เ พ ื ่ อ น  เ พ ื ่ อ น บ ้ า น  ค ร อ บ ค ร ั ว แ ล ะ บ ร ร ท ัด ฐ า น ท า ง ส ั ง ค ม ล ้ ว น ม ี ผ ล ต ่ อ  

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

ห ร ื อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค อ า จ จ ะ เ ด ิน เ ข ้ า ไ ป ห า ค ำ แ น ะ น ำ จ า ก ก ล ุ ่ ม ค น เ ห ล ่ า น ี ้ ก ็ ไ ด ้

ก ร ะ บ ว น ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ป ั จ จ ั ย ภ า ย ใ น  ค ือ  แ ร ง จ ู ง ใ จ  ก า ร ร ับ ร ู  ก า ร เ ร ิ ย น ร ู ้  

บ ุค ล ิ ก ภ า พ  แ ล ะ ท ั ศ น ค ต ิ ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ซ ึ ่ ง จ ะ ส ะ ท ้อ น ถ ึ ง ค ว า ม ด ้ ล ง ก ไ ร  ค ว า ม ต ร ะ ห น ัก ใ น ก า ร ท ี ่ ม ี ส ิ น ค ้ า ใ ห ้  

เ ล ื อ ก ห ล า ก ห ล า ย  ก ิ จ ก ร ร ม ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค เ ข ้ า ม า เ ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง ส ัม พ ัน ธ ์ ก ั บ ข ้ อ ม ู ล ท ี ่ ม ี อ ย ู ่ ห ร ื อ ข ้ อ ม ู ล ท ี ่ ฝ ่ า ย ผ ู ้ ผ ล ิ ต ใ ห ้ม า

แ ล ะ ส ุด ท ้ า ย ค ื อ  ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ค ่ า ข อ ง ท า ง เ ล ื อ ก เ ห ล ่ า น ี ้ น

ป ั จ จ ั ย ภ า ย ใ น ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ย ั ง แ บ ่ ง อ อ ก เ ป ็น  2  ส ่ ว น  ค ือ

1 .  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง จ า ก ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ห ม า ย ถ ึ ง  ค ว า ม ไ ม ่ แ น ่น อ น เ พ ื ่ อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง เ ผ ช ิญ ก ับ

ส ิ ่ ง ท ี ่ เ ข า ไ ม ่ ส า ม า ร ถ ค า ด ก า ร ณ ํ ไ ด ้ เ พ ื ่ อ ต ั ด ส ิน ใ จ ช ื ้ อ ไ ป แ ล ้ ว  โ ด ย ม ีป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ต ั ง น ี ้

1 . 1  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ใ น ด ้ า น ค ุณ ส ม บ ัต ิ ข อ ง ส ิน ค ้ า

1 . 2  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ใ น ด ้ า น ก า ย ภ า พ ข อ ง ต ั ว ส ิน ค ้ า เ อ ง แ ล ะ ก า ร ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น

1 . 3  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ใ น ด ้ า น ค ว า ม ค ุ ้ ม ค ่ า ก ั บ เ ง ิ น ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง จ ่ า ย เ ป ็น ร า ค า ส ิน ค ้ า

1 . 4  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ใ น ด ้ า น ส ั ง ค ม

1 . 5  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ใ น ด ้ า น จ ิ ต ใ จ

1 . 6  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ใ น ด ้ า น ร ะ ย ะ เ ว ล า ใ น ก า ร ใ ช ้ ง า น ส ิน ค ้ า

ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง เ ห ล ่ า น ี ้  จ ะ ม ีม า ก น ้อ ย ช ื ้ น อ ย ู ่ ก ั บ ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ส ิน ค ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร  ร ว ม ถ ึ ง ว ิ ธ ี ก า ร ช ื ้ อ  

ด ้ ว ย  อ ย ่ า ง ไ ร ก ็ ต า ม  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค เ อ ง ก ็ม ี ก ล ย ุท ธ ์ ต ่ า ง  ๆ  เ พ ื ่ อ ล ด ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง เ ห ล ่ า น ี ้  ไ ด ้ แ ก ่

1 . 1 . 1  ก า ร เ ส า ะ ห า ข ้ อ ม ู ล  ท ำ ไ ด ้ โ ด ย ก า ร พ ูด ค ุ ย ก ับ เ พ ื ่ อ น  ค ร อ บ ค ร ั ว  ห ร ื อ ผ ู ้ ท ี ่ ส า ม า ร ถ แ น ะ น ำ ไ ด ้  

พ น ัก ง า น ข า ย  ห ร ื อ จ า ก ส ื ่ อ ต ่ า ง  ๆ  เ พ ร า ะ ย ิ ่ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ี ข ้ อ ม ู ล เ ก ี ่ ย ว ก ับ ส ิน ค ้ า  ห ร ื อ บ ร ิ ก า ร ม า ก เ ท ่ า ใ ด  ก า ร ค า ด  

ก า ร ณ เ ก ี ่ ย ว ก ับ ต ั ว ส ิน ค ้ า ก ็ จ ะ ท ำ ไ ด ้ ค ี ย ิ ่ ง ข ื น เ ท , า น ัน  ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง ก ็ จ ะ ล ด ล ง
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1 . 1 . 2  ใ ช ้ส ิ น ค ้ า เ ด ิ ม ท ี ่ เ ค ย ใ ช ้ แ ล ้ ว พ อ ใ จ  ไ ม ่ เ ป ล ี ่ ย น ไ ป ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า อ ื ่ น

1 . 1 . 3  เ ม อ ผ ู ้ ' บ ร ิ โ ภ ค ’ไ ม ่ เ ค ย ม ็ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ก ั บ ต ั ว ส ิน ค ้ า  ก็ม ัทจ ะ ไ ว ้ ใ จ ส ิน ค ้ า ท ี ่ ต น ร ู ้ จ ั ก แ ล ะ ม ี  

เ พ ร า ะ ฉ ะ น ั ้ น  ง เ ก ก า ร ต ล า ด จ ึ ง ใ ห ้ ค ว า ม ส ำ ก ัญ ก ับ ก า ร ส ร ้ า ง ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์ท ี ่ ด ี ใ ห ้ ก ั บ ต ร า ย ี ่ ห ้ อ ข อ ง ฅ น : ย ่  . บ เ - แ ผ ่ ง  

แ ล ะ ส ม ํ ่ า เ ส ม อ

1 . 1 . 4  ค ้ า ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ไ ม ่ม ี ช ้ อ ม ู ล เ ท ี ่ ย ว ก ับ ต ั ว ส ิน ค ้ า เ ล ย  เ ข า ก ็ม ั ก จ ะ ไ ว ้ ใ จ ก ับ ก า ร ก ั ด เ ถ ื อ ก ส ิน ค ้ า จ า ก ร ้ า น ค ้ า  

ท ี ่ ม ี ช ื ่ อ เ ส ี ย ง  ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์ข อ ง ร ้ า น ค ้ า ป ล ี ก จ ึ ง ม ี ค ว า ม ส ำ ก ัญ ต ่อ ก า ร ต ั ด ส ิน ใ จ ช ื ้ อ เ ช ่ น ก ัน  เ น ั ้ อ ง จ า ก ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค เ ช ื ่ อ ว ่ า  

ร ้ า น ค ้ า ป ล ีก ห ร ือ ห ้ า ง ส ร ร พ ส ิน ค ้ า ท ี ่ ม ี ช ื ่ อ เ ส ี ย ง จ ะ เ ถ ื อ ก ส ร ร ส ิน ค ้ า ท ี ่ ม ี ค ุณ ภ า พ ม า จ ำ ห น ่ า ย อ ย ู ่ แ ล ้ ว

1 . 1 . 5  เ น ื ่ อ อ ย ู ่ ใ น ส ถ า น ก า ร ณ ์ท ี ่ ต ้ อ ง ช ื ้ อ  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ั ก เ ช ื ่ อ ว ่ า ต ้ อ ง ช ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ย ี ่ ห ้ อ ท ี ่ ม ี ร า ค า ส ู ง  เ พ ร า ะ ค ว า ม  

ค า ด ห ว ั ง ท ี ่ ว ่ า  ส ิ น ค ้ า ร า ค า แ พ ง น ่ า ท ี ่ จ ะ ม ี ค ุณ ภ า พ ท ี ่ ด ี

1 . 1 . 6  ก า ร ห า ใ ! ล ั ก ป ร ะ ก ัน อ ื ่ น  ๆ เ ช ่น  ก า ร ค ืน เ ง ิ น เ ม อ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า แ ล ้ ว ไ ม ่พ อ ใ จ  ,  ผ ล ก า ร ต ร ว จ ส อ บ ค ุณ  

ภ า พ ส ิน ค ้ า จ า ก ห น ่ ว ย ง า น ภ า ค ร ั ฐ  ฯ  ห ร ื อ เ อ ก ช น ท ี ่ เ ช ื ่ อ ถ ื อ ไ ต ้  ค ำ ร ั บ ป ร ะ ก ัน ค ุณ ภ า พ  แ ล ะ ก า ร ใ ห ้ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  

ส า ม า ร ถ ท ด ล อ ง ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ก ่ อ น ช ื ้ อ

2 . ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ั ก จ ะ พ ิ จ า ร ณ า ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า เ พ ี ย ง  3  -  5  ย ี ่ ห ้ อ ใ น แ ต ่ ล ะ ป ร ะ เ ภ ท เ ท ่ า น ั ้ น  โ ด ย ก า ร พ ิ จ า ร ณ า เ พ ื ่ อ  

ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ม ั ก จ ะ เ ป ็น ส ิน ค ้ า ท ี ่ ค ุ ้ น เ ค ย  จ ำ ไ ด ้  แ ล ะ ย อ ม ริบไ ด ้

น อ ก จ า ก น ั ้ น  ก ร ะ บ ว น ก า ? ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื ้ อ ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ย ั ง น ป ง ไ ด ้ เ ป ็ น  3  ร ะ ด ับ  ค ือ

า . ร ะ ด ั บ ก า ร ต ั ด ส ิ น ไ จ ช ื อ ส ู ง  อ ย ู ่ ใ น ก ร ณ ์ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง ก า ร ช ้ อ ม ู ล จ ำ น ว น ม า ก เ พ ื ่ อ พ ิ จ า ร ณ า เ ล ื อ ก ส ิน  

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

ก า ร ต ้ อ ง พ ิ จ า ร ณ า ใ ห ้ เ ห ม า ะ ส ม

2 .  ร ะ ด ั บ ก า ร ต ั ด ส ิน ใ จ ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ร ู ้ จ ั ก ส ิน ค ้ า แ ล ะ ย ี ่ ห ้ อ ต ่ า ง  ๆ  อ ย ู ่บ ้ า ง  แ ต ่ต ้ อ ง ก า ร ข ้อ ม ูล เ พ ิ ่ ม เ ด ิม เ พ ื ่ อ  

แ ย ก แ ย ะ ข ้ อ ม ู ล ใ ห ้ ช ั ต เ จ น ข ึ ๋ น  แ ล ะ ย า ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ว ่ า ไ ม ่ ผ ิพ ล า ด

3 .  ร ะ ด ั บ ก า ร ต ั ด ส ิน ใ จ ใ น ก ร ณ ีท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค เ ค ย ม ีป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์  จ า ก ก า ร ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ห ร ื อ บ ร ิ ก า ร ป ร ะ เ ภ ท  

น ั ้ น อ ย ู ่ แ ล ้ ว  แ ต ่ ต ้ อ ง ก า ร ข ้ อ ม ู ล เ พ ื ่ อ ท บ ท ว น ส ิ ่ ง ท ี ่ ต น ร ้  แ ล ะ ย า ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ
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ก ร ะ บ ว น ก า ร ก ่ อ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื ้ อ ข อ ง ผ ู ้ ' บ ร ิ โ ภ ค

1 .  ก า ร ต ร ะ บ น ั ก ใ น ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  จ ะ ! ก ี ด ข ี ้ ' น เ ม ื ่ อ ผ ู ้ ' บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง ป ร ะ ส บ ป ีญ บ า " 1 . 1 2

ล ั ก ษ ณ ะ  ค ือ

-  ม ีป ัญ ห า ก ับ ส ิน ค ้ า ท ี ่ เ ค ย ใ ช ้ อ ย ู ่ ไ ม ่ ส ร ้ า ง ค ว า ม พ ึ ง พ อ ใ จ อ ี ก ต ่ อ ไ ป

-  ม ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ส ิน ค ้ า ใ ห ม ่ เ พ ื ่ อ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม จ ำ เ ป ็น ท ี ่ ป ร ะ ส บ อ ย ู ่  โ ด ย ส ิน ค ้ า ใ ห ม ่น ั ้ น เ ป ็น ส ิ ่ ง ท ี ่  

ก ่ อ ใ ห ้ เ ก ิ ด ก ร ะ บ ว น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ด า ม ม า

2 .  ก า ร ห า ข ้ อ ม ู ล ก ่ อ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื อ  เ ร ิ ่ ม ต ้น เ ม ื ่ อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ร ะ ห น ัก ถ ึ ง ค ว า ม จ ำ เ ป ็น  แ ล ะ ต อ บ ไ ต ้ ว ่ า  

ก า ร ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ใ ด ม า ใ ช ้ ใ น ก า ร แ ค ้ป ัญ ห า น ี ้  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ะ ห า ข ้ อ ม ู ล จ า ก แ ห ล ่ ง ต ่ า ง  ๆ  โ ด ย อ า จ ท บ ท ว น จ า ก  

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์  แ ล ะ ค ว า ม จ ำ เ ป ็น เ ก ี ่ ย ว ก ับ ส ิน ค ้ า ท ี ่ ต น เ ค ย ร ู ้  ซ ึ ่ ง ข ้ อ ม ูล ท ี ่ ไ ต ้ เ ห ล ่ า น ี ้ เ ร ี ย ก ว ่ า ข ้ อ ม ู ล ภ า ย ใ น  ซ ึ ่ ง ค ้ า ม ี  

ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ก ั บ ก า ร ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ม า ก ข ึ ้ น เ ท ่ า ไ ร  ข ้ อ ม ู ล ภ า ย น อ ก ก ็ จ ะ ส ่ ง ผ ล ห ้อ ย ล ง เ ท ่ า น ั ้ น  แ ต ่ค ้ า ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ไ ม ่ เ ค ย ร ู ้  

จ ั ก ส ิน ค ้ า ม า ก ่ อ น เ ล ย  ก า ร ห า ข ้ อ ม ู ล จ ะ เ ร ิ ่ ม อ อ ก ไ ป ย ั ง ส ิ ่ ง แ ว ด ค ้อ ม ร อ บ ต ั ว ท ี ่ ม ี ป ร ะ โ ย ช น ์  ร ะ ด ับ ค ว า ม เ ส ี ่ ย ง จ ะ ม ี  

อ ิ ท ธ ิพ ล ต ่อ ข ึ ้ น ต อ น น ี ้  ค ื อ  ใ น ส ถ า น ก า ร ณ ์ท ี ่ ม ี ฅ ว า ม เ ส ี ่ ย ง ส ู ง  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง ก า ร ห า ข ้ อ ม ู ล แ ล ะ ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ท า ง  

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

จ า ก ก า ร ท ด ส อ บ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ ข อ ง แ ห ล ่ ง ข ้ อ ม ู ล ภ า ย น อ ก ก ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า  พ บ ว ่ า  ย ิ ่ ง ผ ู ้  ■ 

บ ร ิ โ ภ ค ม ีค ว า ม พ ย า ย า ม ใ น ก า ร ห า ข ้ อ ม ู ล ม า ก ข ึ ้ น  ท ัศ น ค ต ิต ่ อ ก า ร ใ ช ้ จ ่ า ย ก ็ จ ะ ย ิ ่ ง ใ ช ้ เ ว ล า ม า ก ข ึ ้ น  เ พ ื ่ อ ก า ร เ ล ือ ก  

ส ิน ค ้ า ท ี ่ เ ห ม า ะ ส ม  น อ ก จ า ก น ั ้ น  ก า ร ห า ข ้ อ ม ู ล จ า ก ป ั จ จ ั ย ภ า ย น อ ก จ ะ ม า ก ท ี ่ ส ุ ด  เ ม ื ่ อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ีค ว า ม ร ู ้ เ ก ี ่ ย ว ก ับ  

ส ิน ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท น ั ้ น น ้ อ ย ท ี ่ ส ุ ด ด ้ ว ย

ป ร ิ ม า ณ ข อ ง ข ้ อ ม ู ล ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง ก า ร น ั ้ น  ข ึ ้ น อ ย ู ่ ก ั บ ป ั จ จ ั ย ท ี ่ . แ ต ก ต ่ า ง ก ัน

-  ป ั จ จ ั ย เ ก ี ่ ย ว ก ับ ต ั ว ส ิน ค ้ า  เ ช ่น  ร ะ ย ะ เ ว ล า ก า ร ใ ช ้ ง า น  ค ว า ม บ ่อ ย ใ น ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ร ูป แ บ บ ส ิน  

ค ้ า  ค ว า ม บ ่อ ย ใ น ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ร า ค า  ร า ค า ส ิน ค ้ า ต ่ อ ห น ่ ว ย  ต ร า ย ี ่ ห ้ อ ท ี ่ ม ี จ ำ น ว น ม า ก ใ น ส ิน ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท เ ด ี ย ว  

ก ัน

-  ป ั จ จ ั ย เ ก ี ่ ย ว ก ับ ส ถ า น ก า ร ณ ์ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ต ้อ ง ซ ื ้ อ  เ ช ่น  เ ป ็ น ด ร ้ ง แ ร ก ใ น ก า ร ซ ื ้ อ  ก า ร ซ ื ้ อ ส ิน ค ้ า เ พ ื ่ อ  

เ ป ็น ข อ ง ข ว ัญ  เ ป ็น ต ้น

-  ป ั จ จ ั ย เ ฉ พ า ะ เ ก ี ่ ย ว ก ับ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  เ ช ่น  ก า ร ศ ึ ก ษ า  ร า ย ไ ต ้  ห ร ื อ บ ุ ค ล ิ ก ล ั ก ษ ณ ะ ข อ ง แ ต ่ ล ะ บ ุ ค ค ล  3

3 .  ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ท า ง เ ล ื อ ก ก ่ อ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ะ ม ี ข ้ อ ม ู ล  2  ป ร ะ เ ภ ท  ค ือ  ร า ย ช ื ่ อ ย ี ่ ห ้ อ ท ั ้ ง ห ม ด  

ข อ ง ส ิน ค ้ า ใ น ป ร ะ เ ภ ท เ ด ี ย ว ก ัน  แ ล ะ ค ว า ม ส ำ ค ัญ ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ำ เ ป ็น ต ้ อ ง ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า  ก ฎ แ ท ่ ง ก า ร ต ั ด ส ิน ใ จ ข อ ง ผ ู ้



บ?โภคขึ้นอยู่ก ับการใช้เหค ุผลและประสบการณ ์ท ี่ผ ่านมา กลยุทธ์การตัดสินใจตลอดจนกลยุทธ์การกลั่น

กรองข้อมูล โดยหลักแบ่งลักษณะของกฎที่ว ่าเหล่านเป็น 2 กลุ่ม คือ

3 .า กฎการตัดส ินใจที่ชดเชยได้ ผู้บริโภคจะพิจารณาความสัมพันธ์ของลักษณะเฉพาะใน

แต่ละยี่ห ้ออันจะผลถึงการชื้อ สมมติว่าผ ู้บริโภคจะเลือกยี่ห ้อที่ได ้คะแนนรวม ส ูงส ุดหล ังจากการให ้

คะแนนในคุณสมบัต ิแต่คะอย่าง เมื่อเปรียบเทียบข้อดีกับข้อ ด้อยแลัว ผู้บร ิโภคก็ย ังได ้ร ับประโยชนดาม  
ความต้องการ

3.2 กฎการตัดส ินใจที่ชตเชยไม ่ได ้ เม ื่อผู้บริโภคประเมินคุณสมบัต ิของตัวสินค้า ลักษณะ บางอย่างอาจมี 

ความสำคัญจนเมื่อยี่ห ้อหนึ่งด้อยกว่ายี่ห ้อมื่น  ๆ หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติมื่น  ๆ ในยี่ห ้อเดียวกันแล้ว 
ต้อยกว่า ผ ู้บร ิโภคก ็ไม ่สามารถขอมรับได ้ เรียกว่าไม่สามารถชดเชยกันไต้ 

อย่างไรก็ตาม เม ื่อผ ู้บริโภคต้องเผชิญกันสภาพการณ ์ที่ม ีข ้อมูลสินค้าไม่สมมูรณ ์ ก่อนการตัดสินใจชื้อ 
ผู้บริโภคจำเป็นต้องรู้จ ักสินค้าในประเภทเดียวกันว่า มิยี่ห ้ออะไรบ้างแล้วนำคุณสมบัติต ่าง  ๆ มาพิจารณา 
ก่อนการตัดสินใจ แต่ก ็ม ีส ินค้าบางชนิดที่ต ้องทดลองใช้ก ่อนจงจะทราบได้ว ่า ตรงกันความต้องการที่มีอยู่ 
หรือไม่ เมื่อเล ือกสินค้าท ี่เหมาะสมและมีข้อด้อยน้อยท่ีสุด

ผลจากกระบวนการตัดสินใจชื้อของผู้'บริโภค

เมื่อผ่านกระบวนการต่าง ๆ ก่อนที่ผ ู้บริโภคจะตัดสินใจชื้อส ินค้าอย่างใด อย่างหนึ่ง ผลท ี่เกิดขึ้น คือ 
1. พฤติกรรมการชื้อของผ ู้บร ิโภค เก ิดข ึ้นใน2 ลักษณะ ลือ

1.1 การชื้อเม ื่อการทดลองใช้ ในกรณ ีที่ผ ู้บร ิโภคชื้อส ินค ้าย ี่ห ้อน ั้นเป ็นครํ่งแรก และจะชื้อใน  

ปริมาณน้อยกว่าปกติท ี่ต ้องใช้ ท ั้งน ึ่ เพราะผู้บริโภคต้องการประเมินคุณภาพสินค้ายี่ห ้อนั้น 
โดยตรง และเมื่อมีสินค้าใหม่วางตลาด การชื้อเมื่อทดลองใช้ก็มักจะเกิดขึ้นเสมอ อย่างไร 
ก็ตาม พฤติกรรมเช่นนี้ม ักใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่านั้น สินค้าบางชนิดไม่สามารถ 
ชื้อเมื่อทดลองไต้โดยเฉพาะสินค้าที่ม ีอายุการใช้งานยาวนาน

1.2 การชื้อส ินค ้าย ี่ห ้อน ั้นชื้า  ๆ ลักษณะนี้ใกล้เคียงกับแนวคิดเรื่องความจงรักภักดีในตรายี่ห ้อ 
(Brand Loyalty) ซึ่งจะสร้างความมั่นคงให้กับสินค้ายี่ห ้อน ั้นในตลาดมากขึ้น โดยจะต่าง 
จากการชื้อเมื่อทดลองตรงที่ผ ู้บริโภคจะชือสินค้าชำในยี่ห ้อเติม และเพิ่มปริมาณมากกว่า
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2. การประเมินคุณค่าหลังการชือ

2.1 เมื่อใช้แล้ว ส ินค้าตอบสนองผู้บร ิโภคตามที่คาดหวังไล ้

2.2 ส ินค ้าตอบสนองไต ้ด ีเก ินท ี่คาดไว ้ สร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค

2.3 ส ินค ้าไม ่สามารถตอบสนองความต้องการผ ู้บร ิโภคไต ้

การคาดหวังของผู้บริโภคจะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไต ้ร ับเสมอ เมื่อผู้บริโภคพิจารณา

ประสบการฉเในอดีดกับสิ่งท ี่เขาต้อง สร้างความมื่นใจเมื่อมีโฆษณายืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง 
รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับบุคคลรอบตัวที่ใช้สินค้ายี่ห ้อเดียวกันอีกต้วอ

ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเสือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป ในการ 
ตัดส ินใจขึ้อ /  ไม,ช ื้อส ินค้า หเอการตัดสินใจเสือกยี่ห ้อ / ช่องทางในการชื้อ บุคคลจะอยู่ในภาวะที่ต้องตัด 
สินใจ (ตารางที่ 1 : สร ุปร ูปแบบการบริโภค และการตัดสินใจเกี่ยวกับการชื้อ)

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือก ก ทางเลือก ข

การซ ื้อข ั้นพ ื้นฐานหร ิอการต ัด » เพ ื่อ ช ื้อห ร ือบ ร ิโภ คส ิน ค ้า • ไม ่ช ื้อ ห ร ือ บ ร ิโภ ค ส ิน ค ้า

สินใจในการบริโภค หรือบริการ หรือบริการ

(Basic Purchase or

Consum ption Decision)

การเลือกซื้อฅราสินค้าหรือการ 9 เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน • เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน

ตัดสินใจการบริโภค ค้าชนิดใดชนิดหนึ๋ง ค้าอื่น

(B rand  Purchase o r 9 เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน • เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน

Consum ption Decision) ค้าที่ใช้ประจำ ค ้า ใ ห ม ่ อ ย ่า ง  อ ื่น ซ ึ่ง ม ี

» เพ ื่อ ช ื้อห ร ือบ ร ิโภ คส ิน ค ้า ลักษณะเฉพาะ

พืนฐาน • เพ ื่อช ื้อหร ือบริโภคส ินค ้าท ี่

9 เพ ื่อซ ือหร ือบร ิโภคตราส ิน หรูหรา

ค้าใหม่ • เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน

ค้าที่ใช้อยู่เด ิมหรือตราอื่นที่

• เพ ื่อช ื้อหร ือบริโภคปริมาณ ยังใหม่อยู่



ที่มีมาตรฐาน « เพ ื่อช ื้อหรือบริโภคปริมาณ
• เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน ที่มากกว่าหรือตากว่ามาตร

ค้าที่ถดราคา ฐาน

• เพ ื่อซอหรือบร ิโภคดราส ิน © เพ ื่อช ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน

ค้าระตับชาติ ค้าที่ไม,ลดราคา

® เพ ื่อช ื้อหรือบริโภคตราของ

ร้านค้า

การตัดส ินใจในช่องทางการซึ่อ • เพ ื่อช ื้อจากร ้านค ้าร ้าน ใด © เพื่อชื้อจากร้านค้าอื๋น เช่น

(Channel Purchase Decision) ร้านหนึ่ง ร้านลดราคา

• เพื่อซอจากร้านที่ซือไ]ระจำ © เพื่อซือจากร้านค้าอน ๆ

• เพ ื่อช ื้อทางโทรศัพท์ หรือ 9 เพื่อชื้อในร้านค้า

จากแคตตาล็อค

« เพ ื่อช ื้อจากร ้านค ้าในท ์อง เพ ื่อช ื้อจากร้านที่ด ้องอาศัย

ถิ่น การเดินทาง

การต ัดส ินใจในการใชจ ่ายใน 9 เพื่อชื้อเป็นเงินสด « เพื่อชื้อด้วยบัตรเครดิต
V

การซอ(Payment Purchase 9 เพ ื่อจ่ายค่าส ินค้าเพ ื่อส ินค้า • เพื่อจ่ายเงินเป็นงวด ๆ

Decision) มาถึง

ท ัศ น ะ4 ประการ ในการคัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

(Four V iew  o f Consumer Decision M ak ing )

ท ัศนะ 4 ประการในการต ัดส ินใจช ื้อของผ ู้บร ิโภคน ี้ จะพิจารณาถึงทัศนะสำคัญที่เกี่ยวข้องกบ

สาเหตุ และวิธ ีการซ ึ่งบ ุคคลตัดส ินใจช ื้อ เราเรียกว่าโมเดลของบุคคล (Model o f Man) ซึ่งเป็นโมเดลที่เกี่ยว 
ข้องก ับพฤติกรรมผู้บริโภค 4 โมเดล ได้แก่

1. บ ุคคลที่ต ัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เดรษรุกิจ (Econom ic M an Theory)



ทฤษฎีน ี้สมมติว ่าผ ู้บริโภคใช้หล ักเหตุผลในการประเม ิน จัดลำดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ  ์
และเลือกทางเลือกที่ให้ม ูลค่าสูงสุด โดยพิจารณาถึงช้อดี ข้อเสีย ซึ่งตามทัศนะของนักวิทยาศาสตร์สังคม  
พบว่าไม ่เป ็นความจริง เนื่องจากทฤษฎีนิเห็นว่า

- บ ุคคลมีข้อจำกัดทางด้านทักษะ อุปนิสัย และการกระทำที่สะท้อนจากความรู้ส ึกของตนเอง

- บุคคลจำกัดด้านมูลค่าผลิตภัณฑ์ และจุดมุ่งหมายที่มีอยู่

- บ ุคคลมีข ้อจำกัดด้านความรู้ ผู้บริโภคอยู่ในตลาดที่ไม,สมบูรณ์ จึงไม่สามารถดัดสินใจโดย 

ใช้หลักเหตุผล

2. บ ุคคลที่ต ัดสินใจซึอโดยคล้อยตามผู้อนุ (Passive M an  Theory)

ทฤษฎีนี้แสลงว่าผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจำนนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด 
ซึ่งจะตรงกันข้ามกันทฤษฎีแรก โดยมองว่าผู้บริโภคมีการริบรู้จากสิ่งกระด้น และเป็นผู้ช ื้อที่ไม่มีเหตุผล 
พร้อมที่จะยอมริบเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้น ผู้บริโภคจึงยอมจำนนต่อพนักงานขายมืออาชีพซึ่งได  ้
รับการ'สิกอบรมทางด้านการขายตามขั้นตอน ด ังน ี้

1. พนักงานขายต้องทำไห้ผู้บริโภคเกดความดังใจ (Attention)

2. พ ัฒนาให้ผ ู้บร ิโภคเกิดความสนใจ (Interest)

3. ความสนใจจะนำไปสู้ความต้องการ (Desire)

4. การขจัดข้อขัดแย้งในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย จะนำไปสู่การตัดสินใจชื้อ (Action)

ข้อจำกัดของโมเดลน้ีคือพลาดท่ีจะระลึกว่าผู้บริโภคมีบทบาทเท่ากัน คือมีบทบาทในลถานการณ์ 
การช้ือโดยการค้นหาทางเลือกสินค้าหริอผลิตกัณฑ์ท่ีทำให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด จ่ึงจำเป็นต้องคึกษๆถีง 
การจูงใจ (Motivation) 1 การเลือกรับรู้ (Selective Perception) 1 การเริยนรู้ (Learning) 1 ทัศนคติ 
(Attitude) 1 การติดต่อล่ือสาร (Communication) และผู้นำความคิด (Opinion Leader) จ่ึงท้ังหมดน้ีจะมี 
ส่วนร่วมในการตัดสิน'ใจ'ช้ือของผู้บริ'โภค 3

3. บ ุคคลที่ต ัดสินุใจชื้อตัวยุความเข้าใจ (Cognitive M an  Theory)

ท ฤ ษ ฎ ีน ี้ร ะ บ ุว ่า ผ ู้บ ร ิโภ ค เป ็น ผ ู้ค ้น ห า ข ้อ ม ูล ท ี่เห ม า ะ ส ม ซ ึ่ง ส า ม า ร ถ ท ำ ให ้เก ิด ก า ร ต ัด ส ิน ใจ ช ื้อ ได ้อ ย ่า ง

ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ าพ  โด ย ม อ งว ่า ผ ู้บ ร ิโภ ค เป ็น ผ ู้แ ค ้ป ้ญ ห า  ค ้น ห าส ิน ค ้า  /  บ ร ิก ารท ี่ส าม าร ถ ต อ บ ส น อ งค วา ม

ด ้อ งก ารข อ งต น เอ ง  ร ว ม ถ ึงก ารค ้น ห าแ ล ะป ระ เม ิน ข ้อ ม ูล เก ี่ย วก ับ ก าร เล ือ ก ต ราส ิน ค ้า  แ ล ะ ช ่อ งท า งก าร ช ื้อ ส ิน
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ค้านั้น  ๆ ด ้วยโมเดลนี้อาจถือว่าเป ็นระบบกระบวนการข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer's Information

Processing System) ซ ึ่งหมายถึงรูปแบบการเรียนรู้ของมนุษย์จากกระบวนการข้อมูลซึ่งนุ่งท ี่ว ิธ ีการเก็บไว้ 
ในความทรงจำ และวิธ ีการนำกลับมาใช้ โดยกระบวนการนีจะนำไปสู่การกำหนดความพึงพอใจและการ 
ต ัดส ินใจซ ื้อในท ีสุ่ด ผู้บริโภคอาจอาศัยบุคคลที่เที่ยวข้องในการสร้างความพึงพอใจ เช่น เพื่อน, ครอบครัว, 
พนักงานขาย เป็นต้น

4. บ ุคคลที่ต ัดส ินใจซื้อด ้วยอารมณ์ (Em otion M an Theory)

ทฤษฎีน ี้เสนอว่าผู้บริโภคทำการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดลยพิน ิจของผู้บริโภค หรือความรู้ส ึก 
ส่วนตัว เช่น ความรัก ความกลัว ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก ความต้องการมีเสน่ห์ทางเพศ เป ็นต้น ซึ่ง 
เป็นอารมณ์ที่ม ีอ ิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมูลที่ใต้มาจริง ผู้บริโภคที่ต ัดสินใจซือด้วย

อารมณ์จะมีการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อน้อย โดยอารมณ์ตังกล่าว หมายถึง สภาพความรู้ส ึกหรืลสภาพ 
ของจิตใจท ี่ตอบสนองต ่อส ิ่งแวดลัยมอย่างใดอย่างหนึ่ง จะเกิดขึนเมื่อผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้องกับสิ่งแวด

ล้อมต่าง  ๆ เช่น การโฆษณา, ซื้อ ณ จุดขาย , การส่งเสริมการขาย ไม่ว ่าผ ู้บริโภคจะไปซื้อส ินค้าคนเดียว 
หรือมีเพ ื่อนไปด้วย ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งจ ูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์

ผลงานวิจัยท่ีเกียวข้อง

กมลทิพย์ ม้าลนอง ศึกษาเรื่อง เทคนิคการซื้อสารระหว่างบุคคลของผู้แทนจำหน่ายในธุรกิจขายตรง 
หลายชั้น เมื่อปี พ.ศ. 2540 พบว่า ผู้แทนจำหน่ายใช้รูปแบบการซื้อสารระหว่างบุคคลกับกลุ่มขนาดเล้ก เม่ือ 
ต้องการแนะนำและขายสินค้า ใช้การซื้อสารระหว่างบุคคลกับกลุ่มขนาดใหญ่ เมื่อต้องการสร้างความเชอ 
มั่นให ้ก ับบริษ ัท และ ใช้การซื้อสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้าสองต่อสอง เป็นการซื้อสารพึนฐานที่ม ี 
ประสิทธิภาพมากในการขายสินค้า และแนะนำสมาชิก นอกจากนันยังใช้การซื้อสารฝานซื้อโทรศัพท์เมื่อติด 
ตามผลงาน หลังการแนะนำ การขายสินค้า และ หลังการ แนะนำสมาชิก

กุลทรัพย์ อาลี ศึกษาเรื่อง ความสัมพ ันธ์ระหว่างการเปิดรับสารโฆษณาสินค้าประเภทนมทางโทร 
ทัศน้ก ับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทนมของเด็ก ปี พ.ศ. 2537 พบว่า การเปิดรับสารโฆษณาสินค้า 
ประเภทนมของเด็กในก.ท.ม. และ การระลึก และ จดจำของเด็กไม่ม ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
สินค้าประเภทนมของเด็กในเขตก.ท.ม.
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นัดดา ทนมืด ศึกษา!รองความตระหนักร และ ทัศนคติของกลุทัคนวัยทำงานถึงผลกระทบของ 
โฆษณาท ี่ม ีต ่อการตัดส ินใจชื้อ พบว่าคนวัยทำงานส่วนใหญ่ม ีความตระหนักร้ว ่าข้อมูลข่าวสารจากโฆษณา 
สามารถเชื่อถือได้เพ ียงบางส่วนและโฆษณามักจะบอกคุณสมบัตัของสินค้าเกินความจริง คนวัยทำงานมัก 
นำข้อม ูลจากการโฆษณาไปใช้ประกอบการต ัดส ินใจชื้อในระดับส ูง โดยอาศัยส่วนประกอบของโฆษณา

คือ คุณสมบัต ิของสินค้า ชื่ออี่ทอสินค้า รวมทั้งเร ื่องราวของการนำเสนอในโฆษณา และ สินค้าที่คนวัย 
ทำงานชื้อโดยเป็นผลมาจากการโฆษณาคือ สินค้าประนาทของใช้ประจำวัน, ของใช้ในบ้าน และ ประเภท 
อาหาร, ขนมขบเคี้ยว เป็นด้น

วิเชียร โรจน ์ส ิงห ์สว ัสด ศึกษาเรื่อง การศึกษาการจัดการด้านการตลาดของเครื่องสำอางที่ใช้

ระบบขายตรง ป ีพ.ศ. 2529 พบว่า การจัดการด้านการตลาดของเครื่องสำอางที่ใช้ระบบขายตรงแต่ละบริษัท 
ไม,แตกต่างกัน การจัดการด้านการขายเป็นหลักการที่สำคัญที่ท ุกบริษัทมุ่งสู่ตลาดของสินค้าของตน การ

ปีกอบรมพนักงานขาย และ การกระด้นให้พนักงานขายออกปฏิบัติหน้าที่อ ึงเป็นปัจจัยที่สำกัญที่สุดต่อความ 
สำเร็จของระบบการขายโดยตรง

สิร ิกาญจน์ ปร ิบ โตว ิดโจโย ศึกษาเรื่องการเปลรับข่าวสารการท่องเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศ พบว่า ปีจจัยทางด้านลักษณะประชากรไม่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่าง 
ประเทศ การเปิดริบข่าวสารด้านการท่องเที่ยวจากนิตยสารการท่องเที่ยวของต่างประเทศ บริษ ัทท ัวร์/ต ัว 
แทนจำหน่าย ตั๋วเครื่องบัน สายการบัน เพื่อน/ทุคคลในครอบครัว องคืการส่งเริมการท่องเที่ยว และ 
นิทรรศการการส่งเสริมการท่องเที่ยวต่างประเทศมีความสัมพันธ์ก ับพฤติกรรมการท่องเที่ยว

สำอางค์ ผลไม ้ ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดและปิจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ'ชื้อ 
เทปเพลงไทยสากลของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อปี พ.ศ. 2535 พบว่า การสื่อสารการตลาดเทป 
เพลงไทยสากลที่ประกอบด้วยปัจจัยย่อยๆ ได้แก่ การสื่อสารการตลาดของสินค้า ราคา สถานที่จำหน่าย 
และ กิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่าย เมื่อทำหน้าที่การสื่อสารการตลาดร่วมกัน มีความสัมพันธ์กับการชื้อ 
เทปเพลงไทยสากลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร แต่เมื่อพิจารณาทีละปัจจัยแล้วปรากฎว่าการสื่อสาร

การตลาดของสินค้า เทปเพลงไทยสากลเป็นปัจจัยเดียวเท่าทั้นที่ม ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชื้อเทป

เพลงไทยสากลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร
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อรทัย เวชภูมิ ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร กับค่านิยมที่เอี้อต่อการพัฒนาของประชาชน 
ในชุมชนแออัด เขตกรุงเทพมทานคร ปีพ.ศ. 2540 พบว่า ลักษณะทางประชากรมิดวามสัมพันธ์กับการ!ปิด 
รับสื่อมวลชนและสื่อบ ุคคล ลักษณะทางประชากรมิความสัมพันธ์กับค่านิยมที่เอ ื้อต่อการพัฒนา ส ึ๋อโทร 
ทัศน ์เป ็นสื่อมวลชนที่ประชาชนเป ิดรับข ่าวสารมากที่ช ุด สื่อบุคคลที่ประชาชนเปิดรับมากที่ช ุด คือ คนใน 
ครอบครัว
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