
แนวคด ทฤษฎ และงาน วจยท เกยวข อง

การวจิยัเรือ่ง “2ปแบบการดำเนิน'ชีวิต การแสวงหาข้อIเลนละพฤติกรรมการซึ๋อสินค้า 
แฟชั่นชองผู้หญิงวัยทำงาน" ผูว้จิยัทำการศกึษาภายใตก้รอบของแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
โดยแบง่ออกเปน็ 3 ห ' ' ว ขอ้ ดงัตอ่ไปน ี้

า. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรปูแบบการดาัเนนิชวีติ
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแฟชัน่
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการแลวงหาขอ้มลูและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

1. แนวค ิดและทฤษฎ ี๓ ยวก ็บร ูปแบบกา*ดำเน ิบช ีว ิต

ในอดตีนกัการตลาดนยิมใชว้ธิกีารแบง่ลว่นตลาดตามลกัษณะทางประชากร 
(Demographics) เซน่อาย ุ เพศภมูลิำเนา และรายได ้โดยนกัการตลาดนำขอ้มลูเหลา่นีม้าเชือ่มโยง 
กบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชข้องผูบ้รโิภค ชงิเปน็วธิทีีว่ดัไดง้า่ยและละดวก (Hanna & 
Wozniak, 2001 ) แตข่อ้มลูทีไ่ดจ้ากการแบง่ล'วนตลาดตามลกัษณะทางประชากรบอกไดเ้พยีงวา่ 
“ใคร” คือผู้ซ้ือสินค้าเท''าน้ีน ั ในขณะทีย่งัขาดขอ้มลูลำดญัทางดา้นจติวทิยาซึง่ลามารถใหร้ายละเอยีด 
ไดว้า่ “ทำไม” ผูบ้รโิภคจงึชือ้สนิคา้นีน้ (Blackwell, Miniard & Engel, 2001)

ดว้ยขอ้จำกดัของการแบง่ล'วนตลาดตามลกัษณะทางประชากรดงัทีก่ลา่วขา้งตน้ 
นกัการตลาดจงึเริม่ตระหนกัวา่ หากตอ้งการแบง่สว่นตลาดใหแ้มน่ยำขึน้ นอกจากขอ้มลูดา้นประชากร 
แล้ว จำเปน็ตอ้งทำความเขา้ใจลกัษณะทางจติวทิยา (Psychographics) เช่น แรงจงูใจ การเรยีนรู ้
การรบัรู ้และทศันคติ ซึง่เปน็ความตอ้งการภายในของผู'้บรโิภคควบคูไ่ปดว้ย (Gunter & Furham, 
1992)

กาญจนา แกว้เทพ (2541) กลา่ววา่ นอกจากปญัหาเรือ่งความไมแ่มน่ยำในการแบง่ 
สว่นตลาดโดยใชล้กัษณะทางประชากรแลว้ ในแง'มมุของนกัโฆษณา การใชต้วัแปรทางประชากร เซ่น 
อายุ เพศ การศกึษา มาเปน็เกณฑใํนการแบง่ประเภทของผูร้บัสาร ถอืเปน็ตวัแปรทีเ่ปน็ปจัจยั 
ภายนอกซึง่มลีกัษณะกวา้งเกนิไป ในขณะทีต่วัแปรดา้นจติวทิยาซึง่เปน็ปจัจยัภายใน เซ่น ทศันคต ิ
บคุลกิภาพ ลกัษณะทางอารมณฯ์ลฯ กเ็ปน็ตวัแปรทีม่ลีกัษณะขาดเหตผุล ไมล่ามารถตอบคำถามได ้
ว่า เหตใุดคนๆ นีจ้งึมลีกัษณะทางอารมณเ์ซน่นัน้ จากจดุแขง็และจดุออ่นของตวัแปรทัง้ภายนอกและ



Wells และ Tigert (1971) อธบิายวา่ ขอ้มลูทางดา้นประซากรอยา่งเดยีวไมส่ามารถ 
ใหค้วามหมายไดเ้พยีงพอ นอกจากตอ้งเพิม่ลิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัรปูแบบการดำเนนิชวีติเขา้ไปใหเ้หน็เปน็ 
ภาพชดัเจนขึน้ เซ่น เมือ่พดูถงึคณุแมย่งัลาว จบการศกึษาในระดบัวทิยาลยั หรอืพดูถงึผูช้ายวยั 
กลางคน มอีาชพีเปน็กรรมกร ทกุคนกพ็อจะนกึภาพออก หากแตย่งัไมช่ดัเจนมากนกัถา้ไมไ่ดเ้พิม่เตมิ 
ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบักจิกรรม ความลนใจ และความคดิเหน็เขา้ไปดว้ย ทัง้นีล้อดคลอ้งกบัการศกึษาของ 
Plummer (1974) เร่ืองการใชบ้ตัรเครดติ โดยผลของการวดิยัพบวา่การใชม้าตรวดัรปูแบบการดำเนนิ 
ชวีติเกีย่วกบักจิกรรม ความลนใจและความคดิเหน็ (AlOs) ลามารถใหค้ำตอบเกีย่วกบัลกัษณะของ 
ผูบ้รโิภคไดช้ดัเจนกวา่การใชข้อ้มลูทางประชากรเพยีงอยา่งเดยีว

ภายในดังกล่าว จึงมีการพัฒนาตัวแปรใหม่ขึ้นมาโดยการผสมผลาพัวแปรเดิมทังลองประเภท เกิด

เป็นตัวแปรใหม่คือ รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ่งเป็นการดัดแบ่งผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์เรื่อง

รลนิยมและความชอบในการเลือกใช้ชีวิตของบุคคล

แนวคดิเรือ่งรปูแบบการดำเนนิชวีติกำเนดิขึน้โดย William Lazerในป ีค.ศ.1963 
ทัง้นีเ้ขาใหค้ำจำกดัความไวว้า่ รูปแบบการดำเนนิชวีติ หมายถงึ การแสดงใหเ้หน็ถงึภาพรวมของวถิ ี
ชวีติทีแ่ตกตา่งกนัของแตล่ะบคุคล ซึง่เกดิขึน้และไดร้บัการพฒันามาจากการใชช้วีติอยูใ่นลงัคม 
(Lazer, 1963, cited in Plummer, 1974)

Hawkins, Best และ Coney (2001) กลา่ววา่ รปูแบบการดำเนนิชวีติ (Lifestyle) 
หมายถงึ ลกัษณะการใชช้วีติของแตล่ะบคุคลซึง่เกดิขึน้จากการหลอ่หลอมจากลงัคมทีอ่าศยัอยู ่โดยจ 
มกีารเปลีย่นแปลงไปตามวงจรชวีติ (Life Cycle) ทัง้นีร้ปูแบบการดำเนนิชวีติมกัไดร้บัอทิธพิลจาก 
หลายปจ็ดยั อาท ิวฒันธรรม คา่นยิม ลกัษณะทางประชากร เปน็ตน้ และมผีลตอ่พฤตกิรรมและการ 
บรโิภคของบคุคล (ดงัตารางที2่.1)
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ตารางที่ 2.1: รูปแบบการดำเนินชีวิตและกระบวนการบริโภค

ป ัจจ ัยท ี่ก ่อให ้เก ิด ร ูปแบบการดำเน ิน ผลกระทบต่อการ
รูปแบบการดำเน ินซ ึว ิต ชีวิต บริโภค

การซื้อ
• ลกัษณะทางประชากร ใช้ชีวิตอย่างไร • อยา่งไร

— *. • เมือ่ไร• วฒัธรรมยอ่ย • กจิกรรม
• ซนชัน้ทางลงัคม • ความลนใจ • ทีไ่หน
• แรงจงูใจ • ชอบAมซ่อบ • อะไร
• บคุลกิภาพ • ทศันคติ • กบัใคร
• อารมณ์ • การบริโภค การบริb ค

• ทีไ่หน• คา่นยิม • ความคาดหวงั
• วงจรชวีติครอบครวั • ความรูส้กึ • กบัใคร
• วฒันธรรม • อยา่งไร
• ประลบการณเ์ดมิ • เมือ่ไร

• อะไร

ทีม่า: Hawkins, อ. I-, Best, R. J. & Coney, K. A. (2001). Consumer Behavior: Building 
Marketing Strategy (8 th ed). New York: McGraw Hill, p.436.

จากตารางที ่2.1 ลามารถอธบิายไดว้า่ รปูแบบการดำเนนิชวีติของบคุคล ได้'รบ 
อทิธพิลมาจากปจัจยัตา่งๆ อาทิ ลกัษณะทางประชากร เซ่น เพศ การศกึษา เปน็ตน้ วฒันธรรม 
คา่นยิม ประสบการณเ์ดมิ ฯลฯ ซึง่ลง่ผลใหบ้คุคลมลีกัษณะการใช้ชวีติทีแ่ตกตา่งกนัออกไป กลา่วคอื 
บคุคลจะทำกจิกรรม มคีวามสนใจ หรอืมทีศันคตทิีแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้เมือ่บคุคลมกีารใ ช ้ชวีติทีต่า่งก ัน ก็ 
ยอ่มลง่ผลตอ่การบรโิภคและการช ื้อ ลนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนัดว้ย

ดงันัน้รปูแบบการดำเนนิชวีติจงึเปน็แนวทางลำคญัในการอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
เพราะทำใหน้กัการตลาดทราบวา่ ผูบ้รโิภคจดัเปน็คนประ๓ ทไหน ยิง่ไปกวา่นัน้ผูบ้รโิภคมกัเลอืก 
สนิคา้ บรกิารและทำกจิกรรมตา่งๆ เมือ่พวกเขาเหน็วา่ลิง่เหลา่นัน้ลอดคลอ้งกบัรปูแบบการดำเนนิชวีติ 
ของพวกเขาดว้ยเหตผุลนีน้กัการตลาดจงึพยายามวางตำแหนง่สนิคา้ใหล้อดคลอ้งกบัรปูแบบการ 
ดำเนนิชวีติของผูบ้รโิภค (Solomon, 2002)
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นบัจากป ีค.ศ.1963 เปน็ตน้มา มนีกัวจิยัหลายทา่นใหค้วามสนใจและทำการ 

วจิยัเพือ่หาความสมัพนัธร์ะหวา่งรปูแบบการดำเนนิชวีติและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปน็จำนวนมาก 
(Plummer, 1974) ทัง้นีก้ารจดักลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติลามารถทำไดโดยการใชม้าตรวดัรปูแบบ 
การดำเนนิชวีติซึง่มผีูค้ดิคน้ขึน้มาหลายวธิ ี มาตรวดัทีไ่ดร้บัความนยิมและยอมรบักนัอยา่งกวา้งขวาง 
ไดแ้ก ่ มาตรวดั AlOs มาตรวดั VALS1 มาตรวดั VALS2 และมาตรวดั LOV ชึง่มรีายละเอยีด 
ดงัตอ่ไปนี้

•  AlOs (Activities, Interests and Opinions)

รปูแบบการดำเนนิชวีติถกูนำมาใชใ้นการแบง่สว่นตลาด เพือ่ทำใหน้กัการตลาด 
ลามารถเขา้ใจผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งถอ่งแทโ้ดยรปูแบบการดำเนนิชวีติลามารถวดัไดจ้ากตวัแปรตา่งๆ 
ในบรบิททีเ่กีย่วกบั 1) ผูบ้รโิภคใชเ้วลาในการทำกจิกรรมอยา่งไร (Activities) 2) ลิง่ทีพ่วกเขาลนใจ 
และใหค้วามสำคญั (Interests) 3) ความคดิเหน็ทีม่ตีอ่ตนเองและลิง่รอบตวั (Opinions) 4) ขอ้มลู 
พืน้ฐาน เซ่น อาย ุรายได ้การศกึษา ภมูสิำเนา เปน็ตน้ (Plummer,1974) ซึง่ถอืเปน็แนวทางใน 
การศกึษาเรือ่งรปูแบบการดำเนนิชวีติทีน่กัวจิยัสว่นใหญย่ดึถอืกนัตอ่มา (ดงัตารางที ่2.2)

ตารางท ี่ 2.2: ม ิต ิ‘ซองรูปแบบการดำเน ินช ีว ิตในลักษณะ AlOs

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ลักษณะทาง 
ประชากร

การทำงาน ครอบครัว ตวัเอง อายุ
งานอดเิรก บา้น ประเดน็ทางสงัคม ระดบัการศกึษา
เหตกุารณท์างสงัคม งาน การเมอืง รายได้
การพกัผอ่น นนัทนาการ ธรุกจิ อาชพี
ความบนัเทงิ ชมุชน เศรษฐกจิ ขนาดของครอบครัว
การเปน็ลมาชกิลโมลร แฟช่ัน การศกึษา ภมูลิำเนา
การเขา้รว่มกบัชมุชน อาหาร ผลติกณัฑ์ ขนาดเมอืง
การจบัจา่ยใชล้อย ลือ อนาคต ขัน้ของวงจรชวีติ
การเลน่กฬีา การประลบความสำเรจ็ วฒันธรรม

ทีม่า: Plummer, J. T. (1974). The Concept and Application of Life style Segmentation.
Journal o f Marketing, January: p.34.
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การศกึษาเรือ่งรปูแบบการดำเนนิชวีติตอ้งอาศยัขอ้มลูทัง้ดา้นจติวทิยาและดา้น 

ประชากรควบคูก่นัไป โดยหวัขอ้ในแตล่ะมติจิะถกูนำมาเขยีนเปน็ขอ้ความเพือ่ใหผู้บ้รโิภคใหค้ะแนน 
ตามความสำคญั ชึง่มลีกัษถ4ะเปน็มาตรลเิคริท์ (Likert Scales) มรีะดบัตัง้แต ่1 (ไมเ่หน็ดว้ยอยา่ง 
ยิง่) จนถงึ 6 (เหน็ดว้ยอยา่งยิง่) (Wells & Tigert, 1971) ทัง้นีค้ำถามเกีย่วกบักจิกรรมครอบคลมุใน 
เร่ืองทีว่า่ พวกเขาทำอะไร พวกเขาซือ้อะไร และพวกเขาใชเ้วลาอยา่งไร เชน่ คณุไปซอืของที ่
หา้งสรรพสนิคา้บอ่ยแคไ่หน เปน็ตน้ สว่นคำถามเกีย่วกบัความลนใจจะเนน้ทีค่วามชอบและการลำดบั 
ความสำคญัของกจิกรรมตา่งๆ เชน่ สิง่ใดตอ่ไปนีท้ีค่ณุสนใจมากทีส่ดุ ระหวา่งการเลน่กฬีา การเขา้ 
โบสถห์รอืการทำงาน คณุคดิวา่การไดล้ิม้ลองรสชาตอิาหารแปลกๆ ใหม่ๆ  มคีวามสำคญัตอ่คณุ 
อยา่งไร เปน็ตน้ แสะคำถามทีเ่กีย่วกบัความคดิเหน็ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคแสดงทศันะและความรูส้กึทีม่ ี
ตอ่สิง่ตา่งๆ เชน่ โลก ทอ้งถิน่ศลีธรรม แสะกจิกรรมของชมุชนเชน่ ผูห้ญงิควรจะมสีทิธใินการ 
ตดัสนิใจทำแทง้ เราตอ้งเตรยีมรบมอืกบัสงครามนวิเคลยีร ์เปน็ตน้ (Mowen & Minor, 2001 ) จากนัน้ 
คำตอบจะถกูนำมาวเิคราะหป์จ็จยัเพือ่จดักลุม่ผูบ้รโิภคตอ่ไป (Wells & Tigert, 1971 )

ตอ่มานกัการตลาดพบวา่มาตรวดั A lO slนอดตีนัน้ใหผ้ลลพัธท์ีแ่คบเกนิไป ตงันัน้ใน 
การศกึษาลกัษณะทางจติวทิยาหรอืรปูแบบการดำเนนิชวีติในปจัจบุนัจงึไดน้ำมาตรวดั AlOs ไปศกึษา 
ควบคูก่บัตวัแปรอืน่ๆ ตวัอยา่งเชน่นำไปหาความสมัพนัธร์ะหวา่งกลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติของ 
ผูบ้รโิภคกบัรปูแบบการใชส้ือ่ (Media Patterns) ซึง่หมายความวา่ แตส่ะกลุม่รูปแบบการดำเนนิชวีติ 
ใชป้ระโยชนจ์ากสือ่ใดบา้ง และใชป้ระโยชนจ์ากสือ่อยา่งไร เปน็ตน้ หรอืนำมาตรวดั AlOs ไปศกึษา 
ควบคูก่บั ระตบัการใช ้(Usage Rates) สนิคา้ของผูบ้รโิภค เพือ่หาความสมัพนัธร์ะหวา่งกลุม่รปูแบบ 
การดำเนนิชวีติของผูบ้รโิภคกบัระดบัการบรโิภค โดยวดัแบบเจาะจงประ๓ ทสนิคา้ ซึง่สว่นใหญแ่บง่ 
ประ๓ ทของผูบ้รโิภคออกเปน็ ผูใ้ชใ้นระดบัสงู ระตบัปานกลาง ระดบัตํา่ แสะผูไ้มใ่ช ้ (Hawkins étal., 
2001)

ตงันัน้ในปจัจบุนันกัการตลาดจงึสามารถนำมาตรวดั AlOs มาศกึษาผูบ้รโิภคใน 
2 ลกัษณะ คือ 1) ศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติโดยทัว่ไปไมเ่จาะจงประเภทของสนิคา้หรอืบรกิาร หรือ 
2) ศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติทีเ่จาะจงประ๓ ทของสนิคา้หรอืบรกิาร 1

1) การศึกษาp jแบบการดำเนินชีวิตของ$บริโภคโดยทั่วไป (ไมเ่จาะจงประ๓ ทของ 
สนิคา้หรอืบรกิาร) เปน็การตัง้คำถามวา่ผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ยกบักจิกรรม ความสนใจ และ 
ความคดิเหน็ทีม่ตีอ่เรือ่งทัว่ๆ ไป ตวัอยา่งของคำถามทีใ่ชใ้นการศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติโดยทัว่ไป 
ไดแ้ก ่ฉนัคดิวา่ฉนัเปน็คนทีช่อบอยูก่ลางแจง้ หรอืฉนัเชือ่ในความสนัตลิกุของโลก เปน็ตน้ (Mowen &
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Minor, 2001 ) ทัง้นีผ้ลจากการวจิยัชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถคน้พบโอกาสหรอืซอ่งทางในการ 
เขา้สูต่ลาดของสนิคา้ใหม ่ (Hawkins étal-, 2001) การศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติของผูบ้รโิภค 
โดยทัว่ไปมใีหเ้หน็มากมาย ดงัตวัอยา่งตอ่ไปนี้

ณฐัวุฒ ิศรีกตญัณ ู(2543) ไดท้ำการศกึษาเรือ่ง “2ปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรม 
การเปีดรับสี่อและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของเจเนอเรชั่'นวายในกรุงเทพมหานคร" กับนักเรืย'พ 
ระดบัมธัยมศกึษาในกรงุเทพมหานครจำนวน 481 คน โดยผลการวจิยัพบวา่ รปูแบบการดำเนนิชวีติ 
ของเจเนอเรขัน่วายในกรงุเทพมหานคร สามารถแบง่ออกเปน็ 6 กลุม่คอื 1) กลุ่มรักสวยรักงาม 
2) กลุ่มนักเที่ยว 3) กลุ่มเด็กเรียน 4) กลุ่มเอาแต่ตนเอง 5) กลุ่มนักกัน และ 6) กลุ่มรักบ้าน รวมทงั 
พบวา่เจเนอเรซัน่วายในกรงุเทพมหานครมลีกัษณะรปูแบบการดำเนนิชวีติเหมอืนกบัเจเนอเรซัน่วายใน 
ลงัคมอเมรกินั กลา่วคอื เปดิรบัลือ่ในระดบัสงูชอบเลน่กฬีา ตระหนกัถงึความสำคญัของสงแวดลอ้ม 
และพษิกยัของยา เสพตดิและการแตง่กาย ลกัษณะทีต่า่งกนัคอื เจเนอเรซัน่วายในกรงุ เทพมหานครให ้
ความสำคญักบัครอบครวั ไมส่นใจและไมน่ยิมใชส้นิคา้ทีม่เีทคโนโลยชีัน้สงูเหมอืนเจเนอเรซัน่วายใน 
ลงัคมอเมรกินั

2 ) การศึกษาgปแบบการดำเนินช ีว ิต ของมู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรีอบริการ 
เปน็การตัง้คำถามทีม่ลีกัษณะเฉพาะเจาะจงใหผู้ต้อบแสดงทศันคตแิละฺความชืน่ชอบตอ่สนิคา้หรอื 
บรกิารทีก่ำหนดให ้ตวัอยา่งคำถามในการศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบั 
สนิคา้หรอืบรกิาร ไดแ้ก ่ฉนัรูส้กึวา่ถัว่ เคีย้วยาก หรือ ฉ ัน มสีขุภาพดเีพราะรปํประทานถัว่ เปน็ตน้ 
(Mowen & Minor, 2001) โดยผลจากการวจิยัชว่ยใหน้กัการตลาดลามารถวางตำแหนง่สนิคา้ใหม ่
ใหก้บัสนิคา้และบรกิารทีม่อียูแ่ลว้ในตลาด (Reposition Existing Brands) (Hawkins étal., 2001) 
ทัง้นีม้ผีูใ้หค้วามสนใจศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
ดงัตวัอยา่งตอ่ไปนี้

เกษรา เก ิดมงคล (2546 ) ทำการศ ึกษาเร ื่อง “2 ป แ บ บ ก า ร ด ำ เน ิน ช ีว ิต  ก าร แ ส ว งห า  

ข ้อ ม ูล เพ ื่อ ต ัด ส ิน ใจ ท ่อ ง เท ี่ย ว  แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ท ่อ ง เท ี่ย ว ข อ ง ค น ว ัย ท ำ ง า น ” ก ับ ก ล ุ่น ต ัว อ อ ่า ง ว ัย  

ทำงานท ี่ม ีอ าย ุระหว ่าง 2 0 -4 5  ป ี จำนวน 42 0  คน ผลการว ิจ ัยพบว ่าร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตของคนว ัย  

ทำงานสามารถแบ ่งออกเป ็น  9 กล ุ่ม ได ้แก ่ 1) ก ล ุ่ม ร ัก ก า ร แ ข ่ง ข ัน  2 )  ก ล ุ่ม ค น ร ุ่น ใ ห ม ่3 )  ก ล ุ่ม อ น ุร ัก ษ  ์

น ิย ม  4 ) ก ล ุ่ม ก ้า ว ท ัน โล ก  5 ) ก ล ุ่ม ม ู้น ำ ย ุค ใ ห ม ่ 6 ) ก ล ุ่ม ร ัก ค ร อ บ ค ร ัว  7) ก ล ุ่ม ต า ม ใจ ต ัว เอ ง  8 ) ก ล ุ่ม ต า ม  

ก ร ะ แ ส  และ 9 ) ก ล ุ่ม เป ็น ต ัว ข อ ง ต ัว เอ ง  อ ีกท ั้งย ังพบว ่าคนว ัยทำงานท ี่ม ีความแตกต ่างด ้านเพศ ระดับ  

การศ ึกษา และรายได ้ม ีการแสวงหาข ้อม ูลด ้านการท'องเท ี่ยวต ่างก ัน  กล ่าวค ือ เพศหญ ิงม ีการแสวงหา
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ขอ้มลูโดยเฉลีย่มากกวา่เพศชาย สว่นระดบัการศกึษาและรายไดน้ัน้พบวา่ คนวยัทำงานทีม่ ี
การศกึษาและรายไดใ้นระดบัตํา่ มกีารแสวงหาขอ้มลูโดยเฉลีย่นอ้ยกวา่คนวยัทำงานทีม่กีารศกึษาและ 
รายไดใ้นระดบัสงูกวา่ สว่นคนวยัทำงานทีม่คีวามแตกตา่งดา้นอาย ุระดบัการศกึษา และสถา'นภาพ 
การสมรสมพีฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วตา่งกนั โดยคนวยัทำงานทีม่อีายนุอ้ยกวา่มกัมพีฤตกิรรมการ 
ทอ่งเทีย่วโดยเฉลีย่มากกวา่คนวยัทำงานทีม่อีายมุากกวา่ สว่นคนทำงานทีม่รีะดบัการศกึษาตํา่กวา่ 
มพีฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วนอ้ยกวา่คนทีม่กีารศกึษาในระดบัสงูกวา่ นอกจากนีค้นวยัทำงานทีเ่ปน็โสด 
มพีฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วโดยเฉลีย่มากกวา่คนทีส่มรสแลว้ทัง้ทีม่บีตุรและยงัไมม่บีตุร และจากการ 
วเิคราะหโ์ดยใชต้วัแปรรว่มกนั 3 ตัว คือ การแสวงหาขอ้มลูดา้นการทอ่งเทีย่ว ลกัษณะทางจติวทิยา 
และลกัษณะทางประชากร สามารถอธบิายพฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วไดด้กีวา่การวเิคราะหโ์ดยใชเ้พยีง 
2 ตวัแปร คอืการแสวงหาขอ้มลูดา้นการท,องเทีย่วและลกัษณะทางจติวทิยา

นอกจากมาตรว ัด AlOs ท ี่นำมาใช ้ในการแบ ่งกล ุ่มผ ู้บร ิโภคตามก ิจกรรม ความสนใจ  

และความค ิดเห ็นแล ้ว น ักว ิจ ัยย ังได ้ค ้นพบมาตรว ัดใหม ่ท ี่นำค ่าน ิยมมาเช ื่อมโยงก ับร ูปแบบการดำเน ิน  

ช ีว ิตของผ ู้บร ิโภค น ั้นค ือ VALS (Values and Lifestyles) และ LOV (List of Values)

•  VALS1 (Values and Lifestyles)

มาตรวดัคา่นยิมและรปูแบบการดำเนนิชวีติทีรู่จ้กักนัอยา่งกวา้งขวางคอื Values and 
Lifestyles ชึง่ไดร้ป้การพฒันาจาก standford Research Institute (SRI) โดย Arnold Mitchell เมือ 
ค.ศ. 1978 เปใ็วมาตรวดัทีใ่ชค้า่นยิมเปน็พืน้ฐานในการแบง่กลุม่ผูบ้ริโภค (Michman,1991; Hawkins 
é ta l., 2001) ท ัง้น ีV้ALS1 ไดร้บัการพฒันามาจากทฤษฎลีำดบัขัน้ความตอ้งการของ Maslow 
(Maslow’ ร Theory of the Hierachy of Needs) (Mowen & Minor, 2001) กลา่วคอื อาศยัหลกัการ 
จดัแบง่กลุม่ผูบ้รโิภคตามลำดบัความตอ้งการ โดยเริม่ตัง้แตค่วามตอ้งการขัน้พืน้ฐานทางกายภาพ 
ไปจนถงึความตอ้งการทีเ่ปน็นามธรรม นัน้คอื ความตอ้งการประสบความสำเรจ็ในชวีติ (Arnould, 
Price & Zinkhan, 2002)

จากการศกึษาตามมาตรวดั VALS1 สามารถจดักลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติผูบ้รโิภค 
ซาวอเม!กนัออกเปน็ 4 ประ๓ ทใหญ ่และแบง่เปน็ 9 กลุม่ยอ่ย ดงัตอ่ไปนี ้(Mowen & Minor, 2001 ) 1

1. ประเภทที่มีความจำเป็นเป็นแรงกลักดัน (Need-driven Group)\mÙ
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1.1) กลุ่มต่อ$ดิ้นรน (Survivors) คดิเปน็รอ้ยละ 4 ของจำนวนประชากร 

เปน็กลุม่คนยากจน ผูส้งูอาย ุซึง่เปน็กลุม่ทีม่กัมสีขุภาพไมด่ ี และมกีารศกึษาตํา่

1.2) กลุ่มดำเนินชีวิตเพี่อยังชีพ (Sustainers) คดิเปน็รอ้ยละ 7 ของจำนวน 
ประชากร เปน็กลุม่ทีม่รีายไดน้อ้ยแตไ่ม'ละทิง้ความพยายาม ลว่นใหญเ่ปน็พวกขนกลุม่นอ้ย มีอายุ 
นอ้ยกวา่กลุม่ดอ้ยโอกาล แตม่คีวามเชือ่มัน่ มกีารวางแผน และความหวงัในอนาคตมากกวา่กลุม่ดอ้ย 
โอกาส

2. ประเภทยึดบุคคลอื่นเป็นปีนย่กลาง (Outer-directed) หมายถงึ กลุม่คนทีม่องสิง่ 
ตา่งๆ เปน็ลกัษณะรูปธรรม และเปน็พวกวตัถนุยิม

2.1) กลุ่มต้องการการยอมรับ (Belongers) คดิเปน็รอ้ยละ35 ของจำนวน 
ประชากร เป็นกลุ่ม'ชน'ช้ันกลาง1ในอเมริกา ล'วนใหญเ่ปน็คนผวิขาว มรีายไดป้านกลาง มอีายอุยูใ่นวยั 
กลางคนหรอืสงูอาย ุมคีวามรักครอบครัว ชาต ิ และศาลนา

2.2) กลุ่มเลียนแบบบุคคลอื่น (Emulators) คดิเปน็รอ้ยละ 9 ของจำนวน 
ประชากร เปน็กลุม่คนทีต่อ้งการความลำเรจ็ มคีวามทะเยอทะยาน และชอบใชจ้า่ยมากกวา่เกบ็ออม

2.3) กลุ่มต้องการความสำเร็จ (Achievers) คดิเปน็รอ้ยละ 22 ของจำนวน 
ประชากร เปน็กลุม่คนทีม่รีายไดส้งู มฐีานะด ี เปน็พวกทีอ่ยูใ่นระดบัผูบ้รหิาร และมลีกัษณะเปน็พวก 
อนรัุกษน์ยิม

3. ประเภทรดตัวเองเป็นปีนยักลาง (เททer-directed) ไดแ้ก่

3.1) กลุ่มหลงตัวเอง (l-am-Me) คดิเปน็รอ้ยละ 5 ของจำนวนประชากร 
คนกลุม่นีม้อีายนุอ้ย เปน็โลด มกัใชค้วามรูล้กึในการตดัสนิใจเปน็สว่นใหญ ่มคีวามกระตอืรอืรน้ และ 
มองหาความคดิใหม่ๆ

3.2) กลุ่มแสวงหาประสบการณ์(Experiential) คดิเปน็รอ้ยละ7 ของจำนวน 
ประชากร คนกลุม่นีช้อบเกีย่วขอ้งลบักจิกรรมตา่งๆ มคีวามเปน็อสิระ เชือ่มัน่ในตนเอง มคีวามคดิริเร่ิม 
สรา้งสรรค ์มรีายไดป้านกลาง อายปุระมาณ 20 ต้นๆ
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3.3) กลุ่มมีจิตสำนึกต่อสังคม (Societally Concious) คดิเปน็รอ้ยละ 9 

ของจำนวนประชากร เปน็กลุม่ทีป่ระลบความสำเรจ็ มคีวามเปน็ผูใ้หญ ่ และใหค้วามสำคญักบัประเดน็ 
ทางลงัคม

4. ประเภทผสมผสาน (Integrated) คดิเปน็รอ้ยละ 2 ของจำนวนประชากร คนกลุม่นี ้
มคีวามเปน็ตวัของตวัเอง เปน็กลุม่ทีอ่ยูต่รงกลางระหวา่งการมบีคุลกิภาพแบบลนใจสิง่เรา้จาก 
ภายนอก และกลุม่ทีย่ดึตนเองเปน็หลกั แมก้ลุม่นีจ้ะเปน็กลุม่ทีม่รีายไดส้งูสดุเมือ่เทยีบกบักลุม่อืน่ๆ แต่ 
ดว้ยจำนวนประซากรทีน่อ้ยมากจนทำใหไ้ม' เปน็ทีล่นใจในการเลอืก เปน็กลุม่ เปา้หมายขององคก์รธรุกจิ

แมว้า่มาตรวดั VALS1 จะไดร้บัการยอมรบัอยา่งกวา้งขวาง แตด่ว้ยขอ้จำกดั 
เกีย่วกบัการจดักลุม่ผูบ้รโิภคซึง่พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญซ่ึง่มถีงึ 2 ใน 3 ตกอยูใ่นกลุม่รปูแบบการ 
ดำเนนิชวีติเพยีง 2 กลุม่ คือกลุ่มต้องการการยอมรับ (Belongers) และ กลุ่มต้องการความสำเร็จ 
(Achievers) ทำใหผู้บ้รโิภคทีเ่หลอืเฉลีย่ไปอยูใ่นอก 7 กลุม่ดว้ยจำนวนทีน่อ้ยเกนิไปจนไมเ่ปน็ทีล่นใจ 
ขององคก์รธรุกจิตา่งๆ เทา่ทีค่วร (Hawkins et al., 2001 ; Blackwell et al., 2001)

นอกจากนี ้Beatty, Homer และ Kahle (1988) ยงัไดน้ำมาตรวดั VALS1 ไปศกึษา 
ผูบ้รโิภคชาวตา่งชาตดิว้ย เนือ่งจากพวกเขาเหน็วา่การทำธรุกจิกบัตา่งชาตจิำเปน็ตอ้งเขา้ไปทำความ 
เขา้ใจคา่นยิมทางวฒันธรรมของประเทศเหลา่นัน้ดว้ย เพราะคา่นยิมมผีลตอ่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
เซน่ มผีลตอ่การเลอืกซือ้ลนิคา้ การโฆษณา บรรจภุณัฑ ์ และการกำหนดราคา เป็ใ4ตน้ ดงันนันกัการ 
ตลาดควรตระหนกัถงึอทิธพิลของคา่นยิมและนำมาใชใ้หเ้กดิประโยชนใ์นการวางกลยทุธก์ารตลาด 
และการวางตำแหนง่ล'ิน คา้ใหเ้หมาะลมกบัคา่นยิมของวฒันธรรมนัน้ๆ แตจ่ากการวจิยัชีใ้หเ้หน็ความ 
บกพรอ่งในตวัของมาตรวดัเองหลายประการ อนัไดแ้ก ่ความยากในการวดั แมจ้ะเปน็การวดัคา่นยิม 
ภายในวฒันธรรมทีม่ลีกัษณะเดยีวกนักต็าม เนือ่งจากคา่นยิมมลีกัษณะเปน็นามธรรม แตเ่มือ่ตอ้งใช ้
วธิกีารวดัทีม่ลีกัษณะเปน็รปูธรรม ทำใหค้นในลงัคมไม'สามารถตคีวามคา่นยิมไปในแนวทางเดยีวกนั 
ได ้ อกีทัง้ยงัมคีวามผดิพลาดทีเ่กดิจากการใชภ้าษา เนือ่งจากตอ้งมกีารแปลกลบัไปกลบัมากอ่นทีจ่ะ 
ทำการวเิคราะหซ์ึง่สง่ผลใหเ้กดิความผดิไปจากขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากผูบ้รโิภค นอกจากนีย้งัพบวา่ 
ลกัษณะคำถามในบางขอ้ยงัองิอยูก่บัวฒันธรรมอเมรกินัจงึทำใหเ้กดิความบกพรอ่งในการเกบ็ขอ้มลู 
และสง่ผลตอ่ผลการวจิยัดว้ย ยิง่ไปกวา่นัน้ยงัพบวา่การใชม้าตรวดั VALS1 เพือ่หาความลมัฟนัธ ์
ระหวา่งคา่นยิมทางลงัคมกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ยงัมคีวามบกพรอ่ง เนือ่งจากมกีารเนน้หนกั 
ไปทางการวดัลกัษณะทางประชากรมากเกนิไป จงึไมเ่หมาะลมในการนำมาใชเ้พือ่แบง่กลุม่รปูแบบ 
การดำเนนิชวีติของผูบ้รโิภค
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•  VALS2

SRI ไดพ้ฒันามาตรวดัใหมค่อื VALS2 ข้ึนมา'ในป ีค.ศ. 1989ทัง้นีม้าตรวดั VALS2 
ประกอบดว้ยพืน้ฐานทางจติวทิยามากกวา่มาตรวดั VALS แบบดัง้เดมิ กลา่วคอืดัง้อยูบ่นพืน้ฐานของ 
กจิกรรมและความสนใจมากขึน้โดยพยายามเชือ่มโยงใหเ้กดิความลมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตแิละ 
คา่นยิม มาตรวดั VALS2 ประกอบดว้ยขอ้ความจำนวน 42 ขอ้ โดยใหผู้ต้อบระบวุา่เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ 
ดว้ยกบัขอ้ความดงิตวัอยา่งตอ่ไปนี ้ (Hawkins étal., 2001)

■  ฉนัมก้สนใจในทฤษฎี
■  ฉนัมกัตอ้งการความตืน่เตน้
■  ฉนัชอบแทบทกุวชิาทีเ่รยีนในโรงเรยีน
■  ฉนัมคีวามปรารถนาเพยีงเลก็นอ้ยทีจ่ะไดเ้หน็โลกกวา้ง

ทัง้นีค้ำถามไดร้บัการออกแบบมาเพือ่จดัประเภทผูต้อบ โดยใชเ้กณฑใ์นการแบง่กลุม่ 
ภายใต ้2 มติ ิไดแ้ก ่มิติทรัพยากร (Resources) ซึง่เปน็เกณฑก์ารแบง่กลุม่ตามแนวดิง่ ทรพัยากรใน 
ทีน่ีห้มายถงึปจัจยัตา่งๆ ทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ทางกายภาพและจติวทิยา เชน่ รายได ้การศกึษา สขุภาพ 
ไหวพรบิและความเฉลยีวฉลาด ทีผู่'้บริโภคแ ต ่ละคนม ีโดยสิง่เหลา่นีจ้ะคอ่ยๆ เพิม่ขึน้จากชว่งวยัรุน่สูว่ยั 
กลางคน และจะลดลงเมือ่อายสุงูขึน้ สว่นมติทิีส่องคอื แรง^งใจปฐมฎมิ (Primary Motivation) เป็น 
เกณฑใ์นการแบง่กลุม่ตามแนวนอน ซึง่แบง่ยอ่ยออกเปน็ 3 ระดับได้แก่  (SRI, 2004)(ดงัแผนภาพที ่
2.1) 1

1) การให้ความสำคัญกับอุดมคติ (Ideals Orientation) หมายความวา่ผูบ้รโิภค 
ตดัสนิใจทำสิง่ตา่งๆ ตามความเชือ่ของตนเอง (Belief) และหลกัการของตนเอง โดยไมค่ำนงึถงึความ 
คดิเหน็จากบคุคลอืน่

2) การให้ความสำคัญกับความสำเร็จ (Achievement Orientation) หมายถงึ
ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจกระทำสิง่ตา่งๆ เพือ่ใหบ้คุคลในลงัคมยอมรับ เชน่ ผูบ้รโิภคตอ้งการใหก้ลุม่เพือ่น 
ยอมฒโัดยการใชส้นิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถแสดงใหเ้หน็ถงึความสำเรจ็ของตนเอง

3) การให้ความสำคัญกับการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง (Self-expression 
Orientation) หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจกระทำสิง่ตา่งๆ เพือ่ใหแ้สดงออกถงึความเปน็ตวัเอง ชอบ 
ทำกจิกรรมทางลงัคม ตอ้งการความหลากหลายและพรอ้มทีจ่ะเสีย่ง
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แผนภาพท ี ่2.1: รปูแบบการดำเนนิชวีติของชาวอเมรกิน้ตามมาตรวดิ VALS2

Low Resow roes 
Loss ๒ ทovation

VALSP* Fram ew ork
High Resources 
High innova tion

P r i m a r y  M o t i v a t i o n

ทมีา : SRI Consulting Business Intelligence. (2005). The VALS Segments. Retrieved January 
22, 2005. Available from: http://www.snc-bi.comA/ALS/types.shtml.

http://www.snc-bi.comA/ALS/types.shtml
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จากแนวคดิภายใตม้ติทิางทรพัยากรและและมติแิรงจงูใจปฐมภมู ิสามารถ 

แบง่กลุม่ซาวอเมรกินัออกเปน็ 8 กลุ่ม ไดแ้ก ่(Mowen & Minor, 2001 ; Hawkins et al., 2001 ; 
Blackwell et al., 2001 ะ SRI, 2004)

1) กลุ่ม^บุกเบิก (Innovators) เปน็กลุม่ทีป่ระสบความสำเรจ็ในชวีติ มีฐาใ4ะดี 
มคีวามกระตอืรอืรน้ เคารพในตวัเองและมรีายไดส้งูทีส่ดุเมือ่เทยีบกบักลุม่อืน่ พวกเขาใหค้วามสำคญั 
กบัความกา้วหนา้และแสวงหาการพฒันา ภารสำรวจ และมกัแสดงตวัตนสูค่งัคมดว้ยวธิทีีแ่ตกตา่งกนั 
ไป คนกลุม่นีใ้หค้วามสำคญักบัภาพลกัษณเ์ปน็อมัผาก เนือ่งจากพวกเขามองวา่ภาพลกัษณท์ีด่ยีอ่ม 
แสดงถงึความมรีสนยิม ความเปน็ตวัของตวัเอง และความมอีสิระ พวกเขาใหค้วามสนใจตอ่สงิตา่งๆ 
รอบตวั โดยเฉพาะประเดน็ทางลงัคม และพรอ้มทีจ่ะเปลีย่นแปลงไปตามโลกและสงัคมเสมอ คนกลุ่ม 
นีค้ดิเปน็รอ้ยละ8 ของประชากรชาวอเมรกินั โดยเฉลีย่มอีาย ุ43 ป ี และมรีายได ้ 58,000เหรียญ 
สหรฐัอเมรกิา

2) ก ล ุ่ม น ัก คิด (Thinkers) เปน็กลมทัีม่คีวามเปน็ผูใ้หญ ่มคีวามรู้และความสามารถ 
มคีวามรบผดิชอบสงู สว่นใหญเ่ปน็ผูม้กีารศกึษา และอยูใ่นตำแหนง่หนา้ทีก่ารงานระดบัสงู กลุม่นใิห ้
ความสำคญักบัการเรยีนรู ้และกระตอืรอืรน้แสวงหาความรูเ้พมเตมิใหต้วัเองอยูเ่สมอ มคีวามเคารพ 
ตอ่ระเบยีบแบบแผน และผูท้ีม่สีถา14ะเหนอิกวา่ ในขณะเดยีวกนักพ็รอ้มเปดิใจรบ้การเปลีย่นแปลงใน 
สงัคมและสิง่ใหม่ๆ  เปน็ผูท้ีม่หีลกัการในการตดัสนิใจ สขุมุและมัน่ใจในตนเอง แตค่อ่นขา้งอนรุกัษ ์
นยิม การเลอืกซือ้สนิคา้มกัเนน้ทีป่ระโยชนใ์ชส้อย ความทนทานและคณุคา่เปน็หลกั โดยทัว่ไป 
คนกลุม่นีแ้ตง่งานและมบีตุรแลว้ ทัง้นีค้ดิเปน็รอ้ยละ11 ของจำนวนประชากร อายเุฉลีย่ 48 ป ีรายได้
38,000 เหรยีญสหรฐัอเมรกิา

3) กลุ่มยึดถือหลักการ (Believers) ค ือกล ุ่มท ี่ม ีล ักษณ ะอน ุร ักษ ์น ิยม ย ึดถ ือ  

ขนบธรรมเน ียมอย ่างเคร ่งคร ัด ช ีว ิตจ ึงผ ูกพ ันอย ู่ก ับสถาบ ันด ั้งเด ิมในส ังคม อันได ้แก ่ ครอบครัว โบ ส ถ ์ 

ช ุมชน และประเทศชาต ิ ด ังน ั้นร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตจ ึงผ ูกต ิดอย ู่ก ับครอบคร ัวและการเข ้าโบสถ  ์

เน ื่องจากกล ุ่มน ี้เป ็นพวกอน ุร ักษ ์น ิยม พฤต ิกรรมในการซ ื้อส ินค ้าจ ึงสามารถคาดการณ ์ได ้ไม ,ยากม ัก  

เช ่นน ิยมใช ้ส ินค ้าอเมร ิก ันและส ินค ้าท ี่ไม ่ใช ่นว ัตกรรมใหม ่ๆ  คนกล ุ่มน ี้ค ิดเป ็นร ้อยละ 16 ของประชากร  

ท ั้งหมด อาย ุเฉล ี่ยประมาณ  58 ป ี และม ีรายได ้ 2 1 ,0 0 0  เหร ียญสหรัฐอเมร ิกา

ท ั้งน ี้กล ุ่มกล ุ่มผ ักค ิด  (Thinkers) และกลุ่มยึดถือหลักการ (Believers) เป ็นกล ุ่มท ี่ให ้ 

ความสำค ัญ ก ับอ ุดมคต ิ (Ideals Orientation) ม ักม ีพฤต ิกรรมท ี่คนท ั่วไปเห ็นว ่าเหมาะสม



20
4) กลุ่มทะเยอทะยาน (Achievers) เปน็กลุม่คนทีม่คีวามมุง่มัน่ในการทำงานจน 

ประสบความสำเรจ็ และสามารถประพฤตติวัใหอ้ยูใ่นแนวทางทีด่ไีดด้ว้ยตวั เอง พวกเขามกัใชเ้วลาอยู ่
กบัการทำงานและครอบคร้ว่ เนือ่งจากคนกลุม่นีท้ำงานหนก้มาก ตงันัน้เขาจงึใหร้างวลัตวั เองดว้ย 
สนิคา้ทีม่รีาคาแพงเพือ่สะทอ้นถงึความสำเรจ็ของตนเองใหผู้อ้ืน่ไดร้บิรู ้ อยา่งไรกต็ามคนกลุม่นีม้ ี
ลกัษณะอนรุกษน์ยิม และใชช้วีติตามระเบยีบแบบแผนของลงัคม สภุาพออ่นโยน เคารพผูอ้าวโุสและ 
ผูม้ลีถา'นะเหนอืกวา่ คนกลุม่นีค้ดิเปน็ร้อยละ 1 3 ของจำนวนประซากรทัง้หมดอายเุฉลีย่ที3่6 ป ี และ 
รายไดป้ระมาณ 50,000 เหรียญสหรัฐอเมริกา

5) กลุ่มพยายาม (Strivers) คอืกลุม่คนทีใ่ชช้วีติอยูบ่นพืน้ฐานของความไมแ่นใ่จ 
ไมม่คีวามมัน่ใจในตนเองและออ่นไหวไปตามความคดิเหน็ของคนในลงัคมรอบตวั การประลบ 
ความสำเรจ็ของคนกลุม่นีค้อืการมเีง‘ินมาก เนือ่งจากพวกเขามฐีา‘นะไมด่นีกั การมเีงนินา่จะทำใหช้วีติ 
ของพวกเขาดขีึน้ คนกลุม่นีน้ยิมมกัลอกเลยีนแบบผูท้ีม่ฐีานะและมคีวามพรอ้มมากกวา่ ทงันเีพราะ 
ตอ้งการทีจ่ะเทา่เทยีมคนอืน่ ทัง้ทีต่นเองไมม่คีวามพรอ้มทัง้ดา้นสถานะ ความรู ้ความสามารถและ 
รายได ้ คนกลุม่นีค้ดิเปน็รอ้ยละ13ของจำนวนประซากรอายเุฉลีย่ประมาณ 34 ป ี และมรีายได้
25.000 เหรยีญสหรัฐอเมริกา

กลุ่มทะเยอทะยาน (Achievers) และกลุ่มพยายาม (Strivers) เปน็กลุม่ที่ให  ้
ความสำคัญกับกับความสำเร็จ (Achievement Orientation) เปน็หลกั

6) กลุ่มมีประสบการณ์ (Experiences) เปน็กลุม่คนทีม่อีายนุอ้ย และแลวงหาความ 
ตืน่เตน้ใหก้บัชวีติ ชอบลองของใหม ่ไมซ่อบทำตามใครและซืน่ซอบความทา้ทาย ซอบกจิกรรมนอก 
บา้นเปน็ชวีติจติใจ ซอบทำกจิกรรม และใชจ้า่ยเงนิไปกบัสนิคา้ประเภทเสอืผา้ อาหารจานดว่น เพลง 
ภาพยมเตร์ และวิดโีอ กลุม่นีค้ดิเปน็ร้อยละ 12 ของจำนวนประซากร อายเุฉลีย่ 26 ป ี และมรีายได้
19.000 เหรยีญสหรัฐอเมริกา

7) ก ล ุ่ม ป ฏ ิบ ัต ิก า ร  ( M a k e s )  ค ือกล ุ่มท ี่ม ีท ักษะและผ ้ม ีอ ในการประด ิษฐ ์พวกเขา  

เต ิบโตมาในส ิ่งแวดล ้อมท ี่ประกอบไปด ้วยครอบคร ัว การทำงานท ี่ต ้องใช ้ความเช ี่ยวชาญ และป ีม ือใน  

การปฎ ิบ ้ต ิ ม ักใใร ้ความลนใจเพ ียงเล ็กน ้อยก ับล ิ่งท ี่ไม ่เก ียวข ้องก ับบร ิบททางล ังคมท ี่พวกเขาอาศ ัยอย ู ่

คนกล ุ่มน ี้ม ีประลบการณ ์และลงม ีอปฎ ิบ ้ต ิงานเสม ือนเป ็นหน ึ่งในช ีว ิตประจำว ัน  เซ่น สร ้างบ ้าน  ดูแลลูก 

หรือซ ่อมรถ เป ็นต้น หากพวกเขาม ีความลามารถและป ีม ือด ีเพ ียงพอ เขาก ็สามารถประลบความ
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สำเร็จในการทำงานได้ คนกลุ่มน้ีจัดอยู่ในพวกอนุรักษ์นิยม สินค้าราคาแพงไม่มีคุณค่าสำหรับพวก 
เขาเท่ากับส่ิงของท่ีมีประโยชใ!ใช้สอยได้ เช่น เคร่ืองมือช่าง รถกระบะ หรือ เคร่ืองมือตกปลา เป็นต้น 
คนกลุ่มน้ีคิดเป็นร้อยละ 13 ของจำนวนประชากร มีอายุเฉล่ีย 30 ปี และมีรายได้ประมาณ 30,000 
เหรียญสหรัฐอเมริกา

ก ล ุ่ม ม ีป ร ะส บ ก ารณ ์(E x p e r ie n c e s )  และก ล ุ่ม ป ฏ ิบ ัต ิก าร (M a ke rs ) เป็นกลุ่มท่ีให้ 
ความสำคัญกับกา?แสดงออกถ ึงค1วามเป ็นต ัวเอง (S e lf-e x p re s s io n  O rie n ta tio n )

8) กล ุ่มต ่อ§ ด ิ้นรน (S u rv ivo rs ) คนกลุ่มน้ีจัดเป็นกลุ่มท่ีมืลถานะด้อยกว่ากลุ่มอ่ืน 
ท้ังในด้านการคิกษา รายได้ และความสามารถ ท้ังยังมีอายุมากและมีป็ญหาด้านสุขภาพ ส่วนใหญ่ 
เกษียณอายุการทำงานและไม่มีความกระตือรือร้น คนกลุ่มน้ีให้ความสำคัญกับความปลอดกัย 
ตัดสินใจช้ือสินค้าด้วยความระมัดระวัง โดยดูท่ีค'วาม'จำเป็นเร่งด่วนในขณะน้ันเป็นสำคัญ คังนันกลุ่ม 
น้ีจึงเป็นตลาดท่ีมีความเรียบง่าย หากแต่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูง คิดเป็นร้อยละ 14 ของ 
จำนวนประชากรโดยเฉล่ียมีอายุ 61 ปี และมีรายได้9,000 เหรียญสหรัฐอเมริกา

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า การจัดกลุ่มผู้บริโภคตามค่านิยมและรูปแบบ 
การดำเนินชีวิตโดยใช้มาตรวัด VALS2 ช่วยให้นักการตลาดสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม รวมท้ังยังช่วยให้การพัฒนาแผนการใช้ล่ือและสร้างสรรค์งานโฆษณา 
เกิดความลอดคล้องกับคุณลักษณะและภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายใช้อีกด้วย 
โดยส่วนใหญ่มีการใช้มาตรวัด VALS2 ในการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยนำไป 
เช่ือมโยงกับสินค้าประเภทรถยนต์บ้าน และเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น

อย่าง'ไรก็ดี Mowen & Minor (2001)กล่าวว่านักวิจัยส่วนใหญ่พบว่ามาตรวัด 
VALS1 และ VALS2 มีข้อจำกัดในการนำไปใช้ในการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค ท้ังน้ี 
เพราะมาตรวัดท้ัง 2 ประเภทถือเป็นลิขสิทธิ,ของ SRI ซ่ึงไม่อนุญาตให้มีการเผยแพร่สู่บุคคลท่ัวไปได้ 
จึงทำให้ผู้วิจัยท่ีจะนำมาตรวัดท้ังสองประเภทน้ีไปใช้ขาดความรู้ท่ีถูกต้องและสมบูรณ์ อีกทังยังประลบ 
กับความลำบากในการทดลอบความนำเช่ือถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) ของ 
เคร่ืองมืออีกด้วย นอกจากน้ี Hawkins และคณะ (2001) ยังเสริมว่า การวัดค่านิยมและลักษณะทาง 
ประชากรตามมาตรวัด VALS2 อาจจะไม่เหมาะสมในการนำไปใช้ศึกษากับผลิตกัณฑ์หรือ 
สถานการณ์เฉพาะ รวมท้ังไม่เหมาะกับการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีเจาะจงเฉพาะกิจกรรมใด 
กิจกรรมหน่ึง
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•  LOV (List of Values)

มาตรวัดค่านิยมอีกประ๓ทหน่ึงคือ LOV (List of Values) ซ่ึงเป็นมาตรวัดท่ีได้ร้บการ 
พัฒนาจากนักวิจัยของ The University of Michigan Survey Research ในปี ค.ศ. 1983 (Kahle, 
1983, cited in Kahle etal., 1986) มีฟ้าหมายเพ่ือประเมินค่านิยมของบุคคล (Kahle, 1983, cited 
in Mowen & Minor, 2001) โดยให้ผู้ตอบเรียงลำดับคะแนนตามความลำคัญ โดยใช้คำลํงว่า จงให้ 
คะแนนตามความสำคัญของค่านิยมต่อไปน้ีจาก 1 ถึง 9 (Kahle & Kennedy, 1988) นอกจากน้ียังมี 
การเก็บข้อมูลด้านประชากรเพ่ิมเติมเข้ามาในแบบลอบถาม เพ่ือนำมาประกอบการจัดกลุ่มรูปแบบการ 
ดำเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วย (Mowen & Minor, 2001 )

ท้ังน้ีมาตรวัด LOV แบ่งออกเป็น 3 มิติ ซ่ึงประกอบด้วยค่านิยมจำนวน 9 ประ๓ท 
ดังต่อไปนี (Homer & Kahle, 1988, cited in Mowen & Minor, 2001, Kahle & Kennedy, 1988)

1) ค ่าน ิยม ภ ายใน  (In te rn a l V a lues) หมายถึง ค่านิยมท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของแต่ 
ละบุคคล (Individual Values) คนท่ีให้ความสำคัญคับค่านิยมน้ีมักจะควบคุมลงต่างๆ  ในชีวิตของ 
ตนเอง ซ่ึงได้แก่

1.1) กล ุ่มบรรล ุตามความป รารถนาของตน เอง (S e lf- fu lfillm e n t) คนกลุ่มนีมี 
ค่านิยมท่ีต้องการตอบลนองความต้องการของตนเองในด้านการศึกษา ฐานะและการเงิน เป็นกลุ่มท่ีมี 
อายุน้อย ทำงานอยู่ในเมือง ริกษาลุขภาพและมีความม่ันใจในดัวเอง ชอบชมภาพยนตร์มากกว่าการดู 
โทรทัศน์

1.2) กล ุ่มต ้องการความต ื่น เต ้น  (E x c ite m e n t) คนกลุ่มน้ีมีค่านิยมท่ีซ่ืนชอบ 
ความต่ืนเต้นท้าทาย ชอบความแปลกใหม่และโลดโผน

1.3) กล ุ่มต ้องการป ระสบ ความสำเร ็จ  (S e n se  o f  A c c o m p lis h m e n t)

คนกลุ่มน้ีมีค่านิยมท่ีต้องการความสำเร็จในหน้าท่ีการงานล่วนใหญ่เป็นผู้ชายวัยกลางคนท่ีประลบ 
ความสำเร็จ มีตำแหน่งหน้าท่ีอยู่ในระดับสูงและรายได้ดี

1.4) กล ุ่ม เคารพน ับถ ือต ัวเอง (S e lf- re s p e c te d ) เป็นค่านิยมท่ี 
ซาวอเมริกันทุกวัย และทุกกลุ่มรายได้เลือกว่าเป็นค่านิยมท่ีมีความสำคัญท่ีลุด
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2) ค ่าน ิยมภายน อก (E x te rn a l Values) คนท่ีให้ความสำคัญกับค่านิยมน้ีมักมอง 

ว่าชีวิตถูกกำหนดให้เป็นไปตามสถานการณ์ภายนอก ค่านิยมในมิติน้ีได้แก่

2 .1 ) กล ุ่มท ี่ม ีค 'วามร ู้ส ึกเป ็นส ่วนหน ึ่งของส ังคม (S e n se  o f  B e lo n g in g ) คนท่ี 
มีค่านิยมน้ีส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงท่ีต้องการความช่วยเหลือแสะพ่ึงพาอาคัยกันให้ความสำคัญกับบ้าน 
และครอบครัว มีรายไดในระดับปานกลาง แตกมีความสุขกับบทบาทท่ีต้องรับผิดชอบต่อครอบครัว 
แม้ว่าจะทำให้เกิดความเหน็ดเหน่ือยและเครียดก็ตาม

2 .2 ) กล ุ่มต ้องการเป ็นท ี่เคารพน ับถ ือ (B e in g  w e ll- re s p e c te d ) คนกลุ่มน้ีมี 
อายุมากกว่า50 ปีมีรายและการศึกษาต่ํา แต่พวกเขาก็รักงานท่ีทำอาชีพของคนกลุ่มน้ีได้แก่ชาวนา 
ช่าง'ฝืมือ เป็ใÀต้น

2 .3 ) กล ุ่มต ้องการความม ั่นคงป ลอดภ ัย  (S e cu rity ) คนกลุ่มน้ีมีอยู่น้อยมาก 
เป็นกลุ่มคนท่ีขาดความม่ันคงทางด้านการเงินและทางจิตใจ

3) ค ่าน ิยม ระห ว ่างบ ุค คล ( In te rp e rs o n a l V a lues) หมายถึง ค่านิยมท่ีเก่ียวข้องกับ 
บุคคลอ่ืนๆ  ค่านิยมใ14มิติน้ีได้แก่

3 .1 ) กล ุ่มต ้องการความสน ุกสนานเพ ล ิด เพ ล ิน  (F un  a n d  E n jo ym e n t) คนที 
มีค่านิยมประเภทน้ีมีอายุน้อย ส่วนใหญ่ยังไม่ได้ทำงาน หรืองานท่ีทำไม'มีความม่ันคง เช่น พนักงาน 
ขาย หรือกรรมกร แต่พวกเขามักมองโลกในแง่ดีและปรับตัวเข้ากับสิงต่างๆ  ได้ง่าย ชอบเล่นกีฬาและ 
ชอบความบันเทิง

3 .2 ) กล ุ่มต ้องการความส ัมพ ันธ ์อย ่างอบอ ุ่นภ ับพ ้อ ี่น  (W arm  R e la tio n s h ip s  

w ith  O th e rs ) เป็นกลุ่มท่ีมีเพ่ือนมากและเป็นกันเอง ผู้ท่ีมีค่านิยมน้ีประกอบด้วยพ่อหม้าย แม่บ้าน 
และพนักงานเสมียณ

นอกจากมีการใช้มาตรกัด LOV เพ่ือศึกษาค่านิยมของชาวอเมริกันแล้ว ยังมีการนำไป 
ศึกษากับกลุ่มกัฒนธรรมอ่ืนด้วย โดย Kahle และคณะ (1986) ได้ทำการศึกษาเพ่ือเปรยบเทียบ 
ประสิทธิผลของการใช้มาตรกัด VALS1 และ LOV กับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัย 
Oregon จำนวน 193 คน โดยเป็นนักศึกษาจากต่างประเทศจำนวน 122 คน ชาวอเมริกัน 70 คน
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และซาวแคนาเคียน 1 คน ส่วนเคร่ืองมือของการวิจัยในคร้ังน้ีใช้คำถามตามมาตรวัด VALS1 ท่ี 
Mitchell (1983) เคยใช้ แต่ตัดคำถามท่ีเก่ียวกับการทำงานออกไป เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างเป็น 
นักศึกษาประเภทเต็มเวลา และมีการปรับเปล่ียนคำถามเก่ียวกับรายได้ต่อครัวเรือนมาเป็นรายได้ต่อ 
บุคคล เป็นต้น ส่วนคำถามตามมาตรวัด LOV น้ัน กลุ่มตัวอย่างต้องเรียงลำดับค่านิยมท้ัง 9 ประเภท 
รวมท้ังมีการวัดตัวแปรตัวอ่ืนๆ  ด้วย จากการวิจัยพบว่า มาตรวัด LOV ลามารถทำนายแนวโน้ม 
พฤติกรรมผู้บริโภคได้คีกว่ามาตรวัด VALS1 ท้ังน้ีเพราะมาตรวัด LOV มีการวัดลักษณะทางประซากร 
เพ่ิมเติมเข้ามา โดยแยกออกเป็นส่วนหน่ึงของการวิจัย ซ่ึงช่วยให้นักวิจัยสามารถระบุถึงแหล่งของ 
อิทธิพล (Source of Influence) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

แม้ว่าจะมีการวิจัยท่ีใช้มาตรวัด LOV เพ่ือแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะค่านิยมอยู่ 
ไม่มากนัก เพราะยังไม่เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายเท่ากับมาตรวัด VALS 2 แต่ระเบียบวิธีวิจัยของการวัด 
ค่านิยมแบบ LOV ได้รับการยอมรับว่ามีคุณค่า และลามารถนำไปใช้ประโยซนํได้กับการวิจัยในหลายๆ  
รูปแบบ รวมท้ังในบริบทของธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Kahle & Kennedy, 1988) อีกทํง 
ยังสามารถนำไปใช้และเผยแพร่กับสาธารณซนได้อย่างเลรีโดยไม'มีข้อจำกัดในเร่ืองลิขสิทธิใหมือนกับ 
มาตรวัด VALS1 และ VALS2 (Mowen & Minor, 2001)

•  การศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เกี่ยวของกับแฟชั่น

ลำหรับการวิจัยรูปแบบการดำเนินชีวิตเก่ียวกับแฟช่ันมีให้เห็นบ้างในต่างประเทศ เซ่น 
The Nation Retail Federation (1986, cited in Drake, Spoone & Greenwald, 1992) ได้จัดกลุ่มผู้ 
ซ้ือตามลักษณะบุคลิกภาพ ทัศนคติ และรูปแบบพฤติกรรมเป็น 9 กลุ่ม ดังนี

1) กล ุ่มล ํ้าย ุค  (A d v a n c e d ) เป็นกลุ่มท่ีถือเป็นตัวแทนของผู้มีทัศนคติเก่ียวกับแฟช่ัน 
ในระดับลูงลุด หรืออาจเรียกว่าเป็นผู้กำหนดทิศทางของแฟช่ันก็ว่าได้ คนกลุ่มน้ีมักเป็นหนุ่มลาวและ 
จัดอยู่ในลังคมช้ันสูงท่ีมีฐานะร่ํารวย มีความม่ันใจและต้องการเข้าลังคม จึงพยายามสรรหาแนวทางใน 
การแต่งตัวใหม่ๆ  อยู่เสมอ โดยมักเป็นลูกค้าประจำของร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง (Specialty Stores)
คนกลุ่มน้ีมักใช้อารมณ์และความรู้สึกในการเลือกซ้ือ เส้ือผ้าและเคร่ืองประดับ ทังนีการตัดสินใจซือจึง 
ข้ึนอยู่กับว่าสินค้าน้ันนำสมัยหรือไม่

2) กล ุ่มท ันสม ัย (U p d a te ) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผู้ซ้ือท่ีมีรูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีมีความ 
กระดือริ'อร้น ดังน้ันพวกเขาจึงต้องการเส้ือผ้าท่ีสามารถบ่งบอกความเป็นตัวตนของเขาได้ ทังนีต้อง
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สามารถใช้งานดีและเหมาะสมกับกิจกรรมท่ีหลากหลายของพวกเขาด้วย แม้ว่ากลุ่มทันสมัยจะชอบ 
แต่งตัวตามแนวแฟช่ันใหม่ๆ  แต่พวกเขาใม่ต้องการเป็นผู้นำแฟช่ันหรือช้ือเส้ือผ้าด้วยเหตุผลเพราะ 
ต้องการตามแฟช่ันเพียงอย่างเดียว พวกเขาต้องการสร้างความม่ันใจให้กับตัวเองด้วยการแต่งตัวท่ี 
ผสมผสานสไตล์คลาสสิคกับแฟช่ันแนวสมัยใหม่เช้าไว้ด้วยกันท้ังน้ีราคาและคุณภาพของสินค้าไม่ 
สำคัญเท่ากับความเหมาะสมทางด้านแฟช่ัน ส่วนร้านค้าท่ีพวกเขาใช้บริการบ’อยๆ  ได้แก่ ร้านค้าปลีก 
เฉพาะอย่าง (Specialty Stores) หรือร้านเส้ือผ้าขนาดเล็ก (Boutiques) ด้วยลักษณะทางประชากร 
และกิจกรรมการช้ือท่ีอยู่ในระดับสูง คนกลุ่มน้ีจึงถือเป็นกลุ่มฟ้าหมายหลักของห้างสรรพสินค้า 
ระดับบน (Upscale Department) และร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง (Specialty Stores)

3 ) กล ุ่มหน ุ่มสาวร ่วมสม ัย  (Y o u n g  C o n te m p o ra ry ) เป็นกลุ่มท่ีมีความแตกต่างจาก 
กลุ่มทันสมัยตรงท่ีมีรูปแบบของการเลียนแบบแฟช่ันมากกว่าการเป็นผู้นำ มาตรฐานแฟช่ันของคนกลุ่ม 
น้ีต้องสามารถแสดงถึงความเป็นคนมีบุคลิกภาพดี ท้ังน้ีต้องสอดคล้องและได้รปการยอมรับจากกลุ่ม 
เพ่ือนฝูงด้วย สำหรํปคนกลุ่มน้ีแล้ว Jam เคร่ืองแต่งกายถือเป็นปัจจัยสำคัญในการแสดงออกซ่ึงความ 
เป็นตัวตน (Self-expression) และแสดงให้ผู้อ่ืนทราบว่าตนเองก็มีเซ่นกัน (I’m with it) ตังน้ันจึงเป็น 
กลุ่มท่ีอิงอยู่กับกระแสของแฟช่ันอยู่ตลอดเวลา โดยไม่ค่อยคำนึงถึงคุณภาพเท่าใดนัก เน้ีองจากพวก 
เส้ือผ้าแฟช่ันส่วนใหญ่ใช้ได้ไม่นานก็ต้องเปล่ียนไปตามแนวโน้มท่ีเช้ามาใหม่ นอกจากน้ีคนกลุ่มนึยังมี 
จิตใจเป็นนักซ้ืออย่างแรงกล้า จึงสามารถชักจูงใจให้ช้ือได้โดยง่าย

4) กล ุ่มร ่วมสม ัย (C o n te m p o ra ry ) ผู้ช้ือกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีลักษณะผสมผสาน 
ระหว่างกลุ่มหนุ่มลาวร่วมสมัย (Young Contemporary) กลุ่มทันสมัย (Update) และกลุ่มสำยุค 
(Advanced)

5) กล ุ่มผ ู้?(งผ ่าน (T ran s itio n a lis t) หมายถึงกลุ่มคนท่ีเช่ือมต่อซ่องว่างระหว่างกลุ่มที 
ยึดถือธรรมเนียมการแต่งกายโดยให้ความสำคัญกับประโยชน์ใช้สอย (The Functionally-oriented 
Tradition Segment) และกลุ่มร่วมสมัยท่ีคำนึงถึงแฟช่ัน (The Fashion-prone Cotemporary 
Segment) ตังน้ันคนกลุ่มน้ีจึงเป็นคนท่ีมีทัศนคติและพฤติกรรมไปในทางกาก่ึงเพ่ือพยายามสร้างให้ 
เกิดความสมดุลระหว่างค่านิยมท้ัง 2 แบบ

6) กล ุ่มคลาสส ิค  (C la s s ic ) เป็นกลุ่มนักช้ือท่ีมองว่าการช้ือเส้ือผ้าเคร่ืองประตับเป็น 
การลงทุนมากกว่าการตามกระแสแฟช่ัน เน่ืองจากพวกเขาให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของตัวเอง 
เป็นพีเศษ จึงพร้อมท่ีจะจ่ายเงินเป็นจำนวนมากในการช้ือหาเส้ือผ้ามาเสริมสร้างให้เกิดความม่ันใจ
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ดังน้ันลูกค้ากลุ่มน้ีจึงมีความภักดีต่อร้านค้าท่ีมีสินค้าท่ีลามารถตอบลนองความรู้ลึกส่วนน้ีได้ และ 
ในขณะเดียวกันร้านค้าก็ต้องให้บริการได้อย่างดีเย่ียมเช่นภัน

7) กล ุ่ม ย ึดถ ือท างสายกลาง (M o d e ra te ) คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีซ้ือสินค้าเพ่ือประโยชน์ 
ในการใช้งานเป็นหลัก โดยเฉพาะการเลือกซ้ือเส้ือผ้า เน่ืองจากเป็นซาวอเมริกันท่ีจัดอยู่ในชนช้ันกลาง 
ซ่ึงมีมุมมองต่อแฟช่ันว่าเป็นล่ิงท่ีแลดงถึงความไม่แตกต่างจากคนอ่ืนๆ  ในลังคม อย่างไรก็ตามคนกลุ่ม 
น้ีก็ซ่ืนชอบการซ้ือของและจูงใจได้ง่ายกว่าบางกลุ่ม เพียงแต่มีขอบเขตในการใช้งบประมาณท่ีชัดเจน

8) กล ุ่มผ ู้ย ึดถ ือจาร ีตป ระเพ ณ ี (T ra d itio n a lis t) เป็นกลุ่มคนที,มีการใช้ชีวิตผูกติดอยู่ 
กับจารีตประเพณีของลังคม พฤติกรรมการซ้ือสิ'นค้าจึงมีลักษณะเรียบง่าย เน่ืองจากพวกเขาไม่
ต้องการทำให้เกิดความแตกต่างจากคนอ่ืน ดังน้ันจึงไม่ได้ยึดติดกับกระแลแฟช่ัน เพราะพวกเขามอง 
ว่าการซ้ือเส้ือผ้าเคร่ืองนุ่งห่มถือเป็นส่ิงจำเป็นลำหรับชีวิตมากกว่าเพ่ือแลดงถึงความเป็นตัวตน ท้ังน้ี 
คุณภาพ ราคาท่ีเหมาะลม และประโยชง!ในการใช้ลอยถือเป็นคุณลักษณะพ้ืนฐานของสินค้าท่ีคนกลุ่ม 
น้ีให้ความสำคัญ

9) กล ุ่มอน ุร ักษ ์น ิยม (C o n se rva tive ) เป็นกลุ่มคนท่ีมีรูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีเรียบ 
ง่ายคล้ายกับกลุ่มผู้ยึดถือจารีตประเพณี มีพฤติกรรมการช้ือเส้ือผ้าโดยยึดประโยชน์!ช้ลอยเป็นหลัก 
มากกว่าจะดูท่ีแฟช่ันท้ังน้ีเพราะเหตุผลทางด้านเศรษฐกิจและไม่เห็นความสำคัญว่าแฟช่ันจะเป็นสิงที 
ลามารถแลดงออกซ่ึงความเป็นตัวตนได้ ดังน้ันการซ้ือสินค้าของกลุ่มน้ีจึงเน้นท่ี ราคา ความทนทาน 
และคุณภาพซ่ึงต้องมาเป็นสำดับแรกในการตัดสินใจซ้ือ

นอกจากน้ี Richards และ sturman (1977)ได้ทำการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต 
ของผู้บริโภคผลิตกัณฑ์ชุดช้ันในให้กับบริษัท Warner’s Slimwear ผลการวิจัยพบว่า ลามารถแบ่ง 
รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม คือ 1) กล ุ่ม อน ุร ักษ ์น ิยม  (C o n se rva tive )

2) กล ุ่มตามแฟ ช ั่น  (F a sh io n a b le ) 3) กล ุ่มคล ั่งไคล ้ตราส ินค ้า (B ra n d -C o n c io u s )  4) กล ุ่มชอบออก  

งาน ส ังค ม  (O u tg o in g ) และ 5) กล ุ่ม ให ้ความสำค ัญ ก ับ บ ้าน ห ร ือราคา (H o m e /P ric e  O rie n te d ) ทังนี 
ทำให้บริษัทค้นพบกลุ่มเป้าหมายที,มีศักยภาพในการเข้าไปทำธุรกิจ ซ่ึงได้แก่ กลุ่มตามแฟชัน กลุ่มคลัง 
ไคล้ตราสินค้า และกลุ่มให้ความสำคัญกับบ้านหรือราคา โดยในลองกลุ่มแรกคือ กล ุ่มตามแฟช ั่น  และ  

กล ุ่มคล ั่งไคล ้ตราส ินค ้า เป็นกลุ่มลูกค้าเดิมของบริษัท ส ่วน กล ุ่มให ้ความสำค ัญ ก ับ บ ้าน ห ร ือราคา
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เป็นกลุ่มเป๋าหมายใหม่ท่ีบริษัทจะขยายสายการผลิตต่อไป ซ่ึงผลจากการวิจัยทำให้บริษ้ทํ 
สามารถกำหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยต้ังอยู่บน 
พ้ืนฐานของความต้องการของผู้บริโภคเป็นสำคัญ

อย่างไรก็ตาม การทำวิจัยเร่ือง “£ปแบบการดำเน ินช ีว ิต  ก ารแส วงห าข ้อ#ลน ละ  

พ ฤต ิกรรมการซ ื้อส ิน ค ้าแฟ ช ั่น ของ#ห ญ ิงว ัยท ำงาน ” ต้องการศึกษาเก่ียวกับกิจกรรม ความสนใจ และ 
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าท่ีจะศึกษาเก่ียวกับค่านิยมของผู้บริโภค เน่ืองจากการใช้มาตร 
วัด AlOs สามารถนำรูปแบบการใช้ชีวิตตามหัวข้อต่างๆ  มาเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการใช้สินค้าแฟช่ัน 
ได้มากกว่าการใช้ค่านิยมตามมาตรวัด VALS และ LOV ซ่ึงมีลักษณะเป็นนามธรรมและนำมาปรับใช้ 
ได้ยากในการสร้างคำถาม อันส่งผลต่อการวิเคราะห์ข้อมูล นอกจากน้ีมาตรวัด AlOs ยังสามารถนำมา 
ประยุกตํใช้ในการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคท้ังในลักษณะโดยท่ัวไป และเก่ียวข้องกับ 
สินค้าหรือบริการโดยเฉพาะเจาะจง ตังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกมาตรวัด AlOs มาเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา 
รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้หญิงวัยทำงานในเร่ืองเก่ียวกับสินค้าแฟช่ัน ซ่ึงเป็นการศึกษาในลักษณะท่ี 
เก่ียวข้องกับการเจาะจงสินค้าเฉพาะอย่าง

2. แนวคิดและทฤษฎี๓ ฮวก็บแฟชั่น

กาญจนา แก้วเทพ (2541)กล่าวไว้ว่า แฟช่ันมีขอบเขตท่ีกว้างขวางและครอบคลุมใน 
เร่ืองราวว่าด้วยเส้ือผ้าท้ังของผู้หญิงและผู้ชายในวาระโอกาสต่างๆ  ในทุกยุคทุกสมัย นอกจากนียัง 
เก่ียวข้องกับการแต่งหน้า แต่งผม รองเท้า กระเป๋า เคร่ืองประดับ เคร่ืองใช้ท่ีใช้ประกอบเสือผ้า รวมไป 
ถึงลักษณะรูปร่างของบุคคลอีกด้วย

ส่วน Levy & Weitz (1996) ให้คำจำกัดความว่า แฟช่ัน คือ สินค้าประเภทหน่ึง หรือ 
แนวทางในการประพฤติปฏิบัติ ซ่ึงได้รํปการยอมรับจากผู้คนจำนวนมากในสังคมแล้วว่าเหมาะสมกับ 
แต่ละช่วงเวลาและสถานท่ี

นอกจากน้ี Drake และคณะ (1992) ได้สรุปไว้ว่า แฟช่ัน คือลักษณะของการ 
แสดงออก หรือการกระทำท่ีได้รับการยอมรบเป็นอย่างดีจากกลุ่มบุคคลในแต่ละลังคม เวลาและ 
สถานท่ี แฟช่ันครอบคลุมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ในการดำเนินชีวิต เซ่น การแต่งกายการรับประทาน 
อาหาร การเรียนและการสอน เป็นต้น อีกท้ังยังปรากฏให้เห็นโดยท่ัวไปจนกลายเป็นส่วนหน่ืงของ



ล่ิงแวดล้อมท่ีเราพบเห็นเป็นประจำ เช่น บ้าน สถานท่ีทำงาน รถยนต์ถนน โรงภาพยนตร์หรือ 
แม้กระท่ังสนามกีฬา เป็นต้น

28

จากคำนิยามท่ีมีผู้ให้ไว้มากมาย พอจะสรุปได้ว่า แฟช่ันน้ันครอบคลุมในบริบทท่ี 
กว้างขวางมาก อย่างไรก็ตามหากพูดถึงคำว่า แฟช่ัน คนส่วนใหญ่มักนึกถึงเร่ืองของการแต่งตัว เส้ือผ้า 
และเคร่ืองประดับเสียมากกว่าเร่ืองอ่ืนๆ  ดังน้ันจึงจำเป็นต้องเข้าใจคำศัพท์ต่างๆ  ท่ีเก่ียวข้องกับแฟช่ัน 
เสียก่อน

•  คำศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่น

เพ่ือความเข้าใจท่ีตรงกันในการศึกษาเร่ืองเก่ียวกับแฟช่ัน จำเป็นต้องทำความเข้าใจ 
คำศัพท์ต่างๆ  ท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงได้แก่

ส ไต ล ์ (S ty le ) หมายถึง เส้ือผ้าเคร่ืองแต่งกายท่ีมีลักษณะเฉพาะ มีความแปลก 
แตกต่างไปจากเส้ือผ้าเคร่ืองแต่งกายโดยท่ัวไปอย่างเห็นได้ซัด ทำให้เส้ือผ้าน้ันดูโดดเด่นน่ามอง และมี 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซ่ึงอาจมีการพัฒนาข้ึนเป็นสไตล์ของตัวเองท่ีมีความพิเศษส่วนบุคคล 
ก็ได้ สไตล์มาและไปด้วยเหตุผลจากการยอมรัชเป็นสำคัญ เม่ือสไตล์หน่ึงได้รบความนิยมซมชอบจาก 
กลุ่มผู้บริโภค สไตล์น้ันก็จะกลายเป็นแฟช่ันในท่ีสุด หรืออาจกล่าวได้ว่าถ้าไม่มีการเปล่ียนสไตล์ก็คง!เม่ 
มีแฟช่ัน เพราะฉะน้ันแฟช่ันจึงเกิดจากสไตล์ท่ีได้รํปการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคน่ันเอง ซ่ึงบ่อยครังท่ี 
เราพบว่าบางสไตล์!ด้รํปความนิยมเป็นระยะเวลานานแม้ว่าจะไม่จัดอยู่ในกระแสก็ตาม ดังน้ันคนท่ียึด 
ติดอยู่กับสไตล์!ดมักไม่คำนึงถึงแฟช่ันท่ีกำลังเป็นท่ีนิยมอยู่ในช่วงเวลาน้ัน (Stone & Samples, 1985; 
อัจฉรา วรรณสถิตย์, 2545)

ซ่ือของสไตล์อาจมาจากซ่ือของช่วงเวลาในประว้ติศาสตร์ท่ีสไตล์นันถือกำเนิดขึน เช่น 
โรมันสไตล์ (Roman style) หรือ เรอเนสซองสไตล์(Renaissance style) และเม่ือสไตล์เหล่าน้ีกลับมา 
นิยมอีกคร้ัง น่ันหมายความว่า องค์ประกอบหลักของสไตล์เหล่าน้ันยังคงเหมือนเดิม แต่รายละเอียด 
อาจเปล่ียนไปบ้าง ท่ังน้ีเป็นผลสะท้อนมาจากรสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าใน 
ขณะน้ัน (อัจฉรา วรรณสถิตย์, 2545)

รูปแบบ (D e s ig n ) หมายถึง รูปแบบของสไตล์ท่ังน้ีในแต่ละสไตล์จะมีการออกแบบ 
ให้มีรายละเอียดปลีกย่อยท่ีแตกต่างกันไปได้มากมายหลายรูปแบบ และแน่นอนว่าท่ังหมดน้ันยังเป็น
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สไตล์เดียวกัน ตัวอย่างเซ่น เส้ือเช้ิต อาจมีรูปแบบท่ีมีรายละเอียดไม่เหมือนกัน ส่วนท่ีทำให้เกิด 
ความแตกต่าง ได้แก่ แขนเส้ือ ปกเส้ือ กระเป๋าเส้ือ แต่ท้ังหมดก็ยังคงเป็นเส้ือเช้ิตอยู่น่ันเอง (อัจฉรา 
วรรณลถิตย์, 2545)

รสนิยม (Taste) หมายถึง ความคิดเห็นว่าอะไรเหมาะสมหรือไม่เหมาะสมในแต่ละ 
สถานการณ์ เซ่น ชุดราตรีจะดูสวยงามเม่ือใช้แต่งไปงานราตรีสโมสร แต่ถ้านำมาแต่งตอนกลางวันคง 
ไม่นับว่ามีรสนิยมท่ีดี หรือการใส่กระโปรงลัน กางเกงขาลีบรัดท่อนขา เส้ือสายเด่ียวจะดูดีเม่ืออยู่บนผู้ท่ี 
มีรูปร่างสูง'โปร่ง แต่ถ้าคนรูปร่างอ้วนเต้ียนำไปใส่บ้าง ก็คงไม่เรียกว่าเป็นผู้มีรสนิยมท่ีดีเซ่นกัน (อัจฉรา 
วรรณสถิตย์, 2545)

•  หล้กการของแฟซํ่น (Principles of Fashion)

Rath, Peterson, Greensley และ Gill (1994) กล่าวถึงหล์กการ 5 ประการชงถือเป็น 
รากฐานของการศึกษาแฟช่ัน ท้ังน้ีไม่ว่ากาลเวลาจะเปล่ียนไปหรือแฟช่ันจะเปล่ียนแปลงไปอย่างไร 
แต่หลักการน้ีจะยังคงสามารถนำไปปรับใช้ได้กับทุกยุคทุกสมัย ดังน้ี

1. ฏ ิบร ิโภคเป ็นฏ ิกำหนดแฟช ั่นโดยการยอมรับหรือปฏ ิเสธสไตล ์ท ี่นำเสนอ

หลักการน้ีขัดแย้งกับความเช่ือท่ีว่า นักออกแบบ ผู้ผลิต หรือร้านค้า เป็นผู้สร้างสรรค์ 
แฟช่ัน แต่แท้จริงแล้วผู้บริโภคต่างหากท่ีเป็นผู้สร้างสรรค์ท้ังน้ีเน่ืองจากตัวผู้บริโภคเองเป็นคนท่ีต้อง 
สวมใส่เส้ือผ้า ดังน่ันผู้บริโภคจึงเป็นผู้ตัดสินใจว่าเม่ือไรสไตล์น้ันๆ  จะไม'เป็นท่ีดึงดูดใจอีกต่อไป อีกท้ัง 
ยังเป็นผู้กำหนดว่าสไตล์!หม่ใดจะเป็นท่ีนิยมต่อไป ย่ิงไปกว่าน่ันในแต่ละฤดูกาลนักออกแบบเสือผ้า 
ต้องสร้างสรรค์งานเป็นร้อยๆ  สไตล์เพ่ือให้ถูกใจผู้บริโภคจำนวนมาก และกว่าท่ีเส้ือผ้าเหล่านันจะถูก 
นำมาวางขายตามร้านค้าก็ต้องผ่านการดัดสรรจากบุคคลต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตท่ีต้องเสือกว่าสไตล์ 
ใดจะเป็นท่ีนิยม หรือร้านค้าท่ีต้องเสือกสไตล์ท่ีคาดว่าลูกค้าชอบและต้องการ ดังนันผู้ท่ีอยู่ใน 
กระบวนการดัดสรรคนสุดท้ายก็คือผู้บริโภคท่ีต้องคาดเดาว่าสไตล์ใดกำลังจะเป็นแฟช่ัน

2. แฟชั่นไม ่ไดข ึ้นอ%ก ับราคา

ราคาสินค้าไม'ลามารถบ่งบอกได้ว่าสินค้าน่ันเป็นสินค้าท่ีอยู่ในกระแสแฟช่ันหรือกำลัง 
เป็นท่ีนิยม แม้ว่าสินค้าแฟช่ันจำนวนมากมีราคาค่อนข้าง แพง โดยเฉพาะสินค้าท่ีได้รับการออกแบบ 
จากนักออกแบบท่ีมีซ่ือเสียง แต่เม่ือร้านค้าต่างๆ  พากันลอกเลียนแบบออกมาขายในราคาท่ีต่ํากว่า



สินค้าท่ีทำเลียนแบบข้ึนก็ถือเป็นสินค้าท่ีอยู่ในกระแสแฟช่ันและได้รับความนิยมเซ่นกัน แม้ว่า 
คุณภาพจะด้อยกว่าของจริงอยู่มากก็ตาม

3. แฟ ช ั่นม ีการเปล ี่ยนแปลงแบบค ่อยเป ็นค ่อยไป

โดยท่ัวไปแฟช่ันมักมีการพัฒนาจากสไตล์หน่ึงไปสู่อีกสไตล์หน่ึงแบบค่อยเป็นค่อยไป 
อย่างเซ่น กระโปรงยาวค่อยๆ  ทำให้ส้ันข้ึนไปทีละน้ิวเม่ือผ่านไปแต่ละฤดูกาล เป็นต้น ท้ังน้ีเพราะ 
นักออกแบบมีความเข้าใจและยอมรับว่า ในการสร้างสไตล์Iหม่ๅ ข้ึนมายังคงต้องยึดแฟช่ันเดิมไว้เป็น 
หลัก เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบันมักช้ือเส้ือผ้าเคร่ืองแต่งกายต่างๆ  เพ่ือนำไปผสมผสานและนำไป 
สวมใส'กับชุดท่ีมีอยู่แล้ว

4. การตลาดและการค ่งเสร ิมการขายไม ่สามารถเป ล ี่ยน แปลงท ิศท างของแฟ ช ั่น ได  ้

แม้ว่าผู้ผลิตและร้านค้าได้พยายามใช้การตลาดและการล่งเสริมการขาย รวมท้ังมีการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของแฟช่ันโดยใช้ล่ือต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์นิตยสาร อินเทอร์เน็ต ไปท่ัวโลก 
แต่ก็ไม่สามารถคาดเดาได้ว่าผู้บริโภคจะช้ือหรือไม'ซ้ืออะไร อีกท้ังไม'สามารถบังคับให้พวกเขาชือสินค้า 
ท่ีไม่ต้องการได้ ตัวอย่างเซ่น คร้ังหน่ึงองค์กรธุรกิจแฟช่ันพยายามอย่างย่ิงในการล่งเสริมและสนับสนุน 
ให้ผู้หญิง•หนมาสวมกระโปรงส้ัน แต่ปรากฏว่าไม่มีใครต้องการช้ือไปใช้เลย จนกระท่ังเวลาผ่านไปนาน 
หลายปีจึงมีผู้ตัดสินใจช้ือกระโปรงส้ันไปใส,กัน
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5. แฟช ั่นตายไปเพราะเก ินความพอด ี

จะเห็นได้ว่าเมื่อแฟชั่นไค้รับการยอมรับในขั้นสูงสุดจะมีผ ู้คนจำนวนมากแต่งตัว 

เหมือนกันจนแทบจะแยกไม่ออกในที่ส ุดผู้บริโภคเหล่าน ิ้นจะมีความรู้ส ึกว่าเพ ียงพอแล้วสำหรับแฟชั่น 

นั้นๆ และหาแฟชั่นใหม่มาแทนที่หรือแฟชั่นบางอย่าง เซ่น กระโปรงทรงสุ่มซึ่งมีเส้นผ่านศูนย์กลางกว่า 

8 ฟุต ไม่มีให้เห็นในปัจจุบันแล้ว เนื่องจากมีความยุ่งยากในการสวมใส่ และดูร ุ่มร่ามเกินพอดี

•  วงจรชีวิตของแฟช่ัน (Fashion Life Cycle)

แม้ว่าสินค้าแฟชั่นบางอย่างจะไค้ร ับความนิยมเป็นระยะเวลานานข้ามศตวรรษ แต่ 

สินค้าแฟชั่นก็ม ีวงจรชีวิตที่ดำเนินไปตามลำดับขั้นที่สามารถคาดเดาไค้ คล้ายคลึงกับสินค้าโดยทั่วไป 

คือมีจ ุดเริ่มต้นตั้งแต่ขั้นกำเนิดพื้นฐานไปจนถึงขั้นการตายจากไปจากวงจรชีวิต (Solomon, 2002)

วงจรชีวิตของแฟชั่น คือ วิวัฒนาการที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นใหม่ๆ

ในกลุ่มลังคมหรือในตลาดอยู่ตลอดเวลา (Sprow les, 1981) อย่างไรก็ตามแฟชั่นไม่ใช่ลิ่งที่เป็นสากล



31
ซึ่งอาจเป็นที่ยอมรับในประเทศใดประเทศหนึ่ง หรือกลุ่มอายุใดอายุหนึ่งเท่านั้น เช่น ในช่วงทศวรรษ 

1970 ผู้หญิงวัยรุ่นนิยมสวมกระโปรงยาวถึงตาตุ่ม ใส่ถ ุงเท ้าม ีส ีและรองเท ้าล ้นสูง ในขณะที่ผู้หญิง 

สูงอายุน ิยมสวมชุดสูทที่เป ็นกางเกงทับเสื้อผ่าหน้า และรองเท้าล้นเตี้ย เป็นต้น ทั้งนี้วงจรชีวิตของ 

แฟชั่นจะเร่ิมต้นจากการสร้างสรรค์สไตลํใหม่ๆ ขึ้น จนเป็นที่ยอมรับจากผู้นำแฟชั่น (Fashion Leader) 
และเริ่มม ีการแพร่หลายในกลุ่มสังคม ซึ่งต ่อมาก็ค ่อยๆ แพร่ขยายไปยังกลุ่มคนอื่นๆ จนเป็น'ที่ยอมร้บ 

อย่างกว้างขวาง จนกระทั้งในที่ส ุดแฟชั่นนั้นก็เริ่มอิ่มตัวและหมดความนิยมสงในที่ส ุด (Levy & Weitz, 
1996) ต ังรายละเอียดต่อไปนี้ (แผนภาพที่ 2.2)

แผนภาพท่ี 2.2: วงจรชึวิตฃ'องแฟซ่ัน

ท่ีมา: Levy, M. & Weitz, B. (1996). E s s e n tia ls  o f  R e ta ilin g . USA: Time Mirror Higher 
Education Group, p. 349.

1. ข ั้น ก ารส ร ้างส รรค ์(C re a tio n )

แฟช่ันเกิดข้ึนได้จากหลายแหล่ง เซ่น นักออกแบบแฟช่ันของห้องเสือช่ือตัง ความคิด 
สร้างสรรค์ของผู้บริโภคเอง บุคคลท่ีมีซ่ึอเสียง และแม้แต่ร้านค้าต่างๆ  ตัวอย่าง เช่น Tiger Woods 
ถือเป็นผู้มีอิทธิพลทางด้านแฟช่ันต่อกลุ่มผู้เล่นกอล์ฟ เป็นต้น

2. ข ั้นการยอมร ับจากกล ุ่มผ ู้นำแฟช ั่น  (A d o p tio n  b y  F a s h io n  L e a d e r)

เม่ือแฟช่ันได้รับการสร้างสรรค่ข้ึนมาไม่ว่าจากแหล่งใดก็ตาม “ผู้นำแฟช่ัน” (Fashion 
Leaders or Innovators) จะเป็นบุคคลกลุ่มแรกท่ีเร่ิมใช้สินค้าแฟช่ันใหม่ๆ  จนทำให้แนวโน้มแฟช่ัน 
น้ันๆ  เป็นท่ีนิยมแพร่หลายในกลุ่มสังคมของพวกเขา คนกลุ่มน้ีจึงถือเป็นบุคคลท่ีมีความสำคัญต่อการ
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แพร่กระจายแฟชั่นไปสู่กลุ่มคนอื่นๆ ในสังคมต่อไป เพราะโดยส่วนใหญ่คนกลุ่มนี้เป็นคนมีชื่อเสียง 

และเป็นที่ร ู้จ ักของคนในสังคมเป็นอย่างดี

3. ข ั้นการกระจายไป?j กล ุ่ม $ บ ร ิโภ คอย ่างกว ้างขวาง (S p re a d  to  L a rg e  

C o n s u m e r G ro u p s )

เม่ือแฟช่ันได้รับการยอมรับในกลุ่มผู้นำแฟช่ัน (Early Adopters) และมีการเผยแพร่ 
ข่าวลารจากล่ือต่างๆ  ตลอดจนมีการวางขายสินค้าตามร้านค้ามากมาย ก็จะทำให้กระแลแฟช่ันน้ัน 
กระจายไปสู่กลุ่มผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว จนเกิดการยอมรับและเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในตลาด 
ขนาดใหญ่ โดยปกติแล้วแฟช่ันท่ีได้ร้บการยอมริบจากผู้บริโภค มักเป็นแฟช่ันท่ีทำให้ผู้ใช้รู้ลึกถึงความ 
เป็นบุคคลพิเศษ โดยเฉพาะแฟช่ันท่ีมีความเป็นพิเศษมากๆ อย่างเซ่นเลอผ้าราคาแพงก็จะได้ริบการ 
ยอมริบในตลาดเป๋าหมายของคนร่ํารวยอย่างรวดเร็ว หรือถ้ามองในแง่ของประโยช'นํใช้สอย หากมีการ 
ผลิตเส้ือผ้าท่ีเก็บรักษาง่าย อย่าง เช่นกาง เกงท่ีลามารถพับเก็บได้โดยไม่มีรอยยับ ก็จะเป็นท่ีแพร่หลาย 
ในกลุ่มผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว

4. ข ั้นอ ิ่มต ัว (S a tu ra tio n )

ในขั้นนี้ถ ือว่าแฟชั่นดำเนินมาถึงระดับลูงลุดของวงจรชีวิตแล้ว นั้นคือผู้บริโภคเกือบ 

ท ั้งหมดยอมริบแนวโน้มนี้มาเป ็นระยะเวลาหนึ่ง ดังนั้นแฟชั่นนี้จึงเริ่มเก่าจนทำให้ผู้บริโภครู้สึกเบือ 

สไตล์เด ิมๆ แล้วจึงทำให้ความนิยมเริมลดลงเรื่อยๆ

5. ข ั้น เส ื่อมความน ิยม  (D e c lin e  in  A c c e p ta n c e  a n d  O b s o le s c e n c e )

เม ื่อแฟชั่นดำเนินมาถึงจุดอิ่มตัวแล้ว กระแลความนิยมและความดึงดูดใจก็ลดลงใน 

เวลาอันรวดเร็ว ทั้งนี้เพราะแฟชั่นเดิมไม่ลามารถ แสดงให้เห ็นถึงความมีสักษณะเฉพาะของบุคคลอีก 

ต่อไป (Individuality) ดังนั้นผู้สร้างสรรค์และผู้นำแฟชั่น (Fashion Creators and Leaders) จึงเริ่ม 

ค ิดค้นหาแนวแฟชั่นใหม่มาทดแทน ส่วนแฟชั่นเก่าก็ล ้าสมัยและตกยุคไปจากสังคม (Levy & Weitz, 
1996)

อย่างไรก็ตามวงจรชีวิตของแฟชั่นเป็นเพียงแนวทางของการศึกษาเพื่อคาดการณ์ 

ระยะเวลาของแต่ละขั้นของวงจรชีวิตเท่านั้น ยังไม่มีทฤษฎีใดที่ลามารถอธิบายได้ว่าลไตลํใดจะเป็นที 

ยอมรับและได้รับความนิยมได้นานเท่าใด เนื่องจากแฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

เซ่นเดียวกับที่โลกของเราก็เปลี่ยนแปลงไปทุกวัน (Drake éta l., 1992) ยิ่งไปกว่ามันยังพบว่า
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แม้แฟชั่นจะได้รบความนิยมอยู่ในระยะเวลาหนึ่งแล้วจางหายไปในที่สุด แต่อาจมีการหวนกลับมา

ได้เบความนิยมอีกครั้งก ็ได ้ เช่น แฟชั่นกระโปรงสั้นซึ่งได้รบความนิยมมากในช่วงทศวรรษ 1960

กลับมาได้ริบความนิยมอีกครั้งในช,วงทศวรรษที่ 1980 เป็นต้น (Levy & W eitz ,1996)

นอกจากวงจรชีวิตแฟชั่นที่กล่าวถึงลำดับขั้นในการกระจายสู่ล ังคมดังที่ได้กล่าวไป 

แล้ว ยังมีสินค้าแฟชั่นอื่นๆ ชึ่งมีวงจรชีวิตแตกต่างไปจากวงจรชีวิตแฟชั่นปกติ ซึ่งได้แก่ วงจรชีวิตสินค้า 

คลาลส ิค (C la s s ic )  และส ินค ้าตามกระแส (F a d )  (ดังแผนภาพที่ 2.3)

แผนภาพที่ 2.3: แสดงการเปรียบเท ี่อบวงจรชีว ิตส ินค้าแฟชั๋นท ี่วไป ส ินค้าคลาสสิค และส ินค ้าตา«กระแส

ทีมา: Solomon, M. R. ( 2002). C o n s u m e r  B e h a v io r . Upper Saddle River, NJ: Printice Hall, 

p.511.

จากแผนเภาพจะเห็นได้ว่าลักษณะวงจรชีวิตของสินค้าคลาลสิคจะมีวงจรชีวิตท่ี 
ยาวนานกว่าสินค้าแฟช่ันท่ัวไป ท่ังน้ีสินค้าคลาสส ิค ก็คือสินค้าแฟช่ันท่ีมีวงจรการยอมริบทียาวนาน 
กว่าสินค้าแฟช่ันและสินค้าตามกระแส ดังท่ันผู้บริโภคจึงม่ันใจได้ว่าสินค้าท่ีซ้ือมานันสามารถนำมาใช้ 
ได้ยาวนาน และไม่ล้าสมัยแต่อย่างใด ตัวอย่างเช่น ชุดสูทของ Chanel ท่ีให้ความรู้สึกโก้แต่แฝงไว้ด้วย 
ความเรียบง่าย จะนำมาใช้เม่ือใดก็ดูสวยงามและเหมาะเจาะทุกคร้ังไป หรือ รองเท้า Keds sneakers
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ซ่ึงเร่ิมผลิตข้ึนเม่ือ ค.ศ. 1917 ด้วยการออกแบบท่ีค่อนข้างเรียบง่ายแฝงความเป็นแฟช่ันช้ันสูง 
ปรากฏว่าประสบความสำเร็จอย่างงดงามเพราะเป็นท่ีดึงดูดใจของผู้บริโภคซ่ึงแต่ก่อนเคยช่ืนชอบ 
รองเท้าประเภทนำสมัยอย่าง Reebok (Ramirez, 1990, cited in Solomon, 2002) นอกจากน้ีสินค้า 
แฟช่ันคลาสสิคเช้ือสายอเมริกันอย่าง Polo ท่ีไม่ว่าหยิบข้ึนมาใช้เม่ือใดก็ยังคงความมีรสนิยมอยู่ไม่ 
เส่ือมคลาย (Boyes, 1988)

ส่วนวงจรชีวิตของสินค้าตามกระแสจะมีลักษณะวงจรชีวิตท่ีล้ันท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบ 
กับวงจรชีวิตของสินค้าคลาลสิคและสินค้าแฟช่ันโดยท่ัวไป หรืออาจกล่าวได้ว่า สินค้าตามกระแส ก็คือ 
สินค้าแฟช่ันขนาดย่อม ซ่ึงมีการออกแบบอย่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวและได้รับความนิยมใน 
ช่วงเวลาอันส้ัน อีกท้ังไม'มีการกลับมาได้รับความนิยมอีก (Levy & Weitz, 1996)

สินค้าตามกระแสมักได้รับความนิยมจากคนจำนวนหน่ึงเท่าน้ัน ผู้นำสินค้าตาม 
กระแสมาใช้อาจเป็นคนในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยธรรมดาและแพร่หลายอยู่เฉพาะในกลุ่มสมาซิก แต่อาจ 
มีบ้างท่ีเกิดการแพร่กระจายออกไปสู่กลุ่มอ่ืนได้ สินค้าตามกระแสท่ีเป็นท่ีรู้จักแพร่หลายคือ ห่วงฮูลา 
ฮู้ป (Hula Hoops) เป็นต้น (Solomon, 2002)

•  ป ร ะ เ ภ ท 'ข อ ง เ ค ร ื่อ ง แ ต ่ง ก า ย แ ฟ ช ั่น

Levy และ Weitz (1996) ได้แบ่งประ๓ทของเคร่ืองแต่งกายแฟช่ันไว้เป็น 2 ประเภท
หลักดังน้ี 1

1. แฟช ั่นช ั้นส ูง (C o u tu re  F a sh ion ) หมายถึง เส้ือผ้าท่ีได้รับการออกแบบและตัดเย็บ 
โดยนักออกแบบท่ีมีช่ือเสียง เซ,น อีฟแซง (Yves Saint) หรือจากสถาบันการออกแบบ (Design 
House) เช่น คริสเตียน ดิออร์ (Christian Dior) เป็นต้น ท้ังน้ีในแต่ละฤดูกาลนักออกแบบเหล่านีจะจัด 
แฟช่ันโซวิข้ึนมาเพ่ือแสดงงานสร้างสรรค์ล่าสุดของพวกเขาให้กับผู้มาร่วมงาน ซ่ึงได้แก่ ลูกค้าซ่ึงเป็น 
บุคคลท่ีมี'ซ่ือเสียง ผู้ส่ือข่าวสายแฟช่ัน ผู้ผสิตและฝ่ายจัดช้ือท่ีมาจากท่ัวโลก โดยแต่ละคนทีมาร่วมงาน 
ต่างมีจุดมุ่งหมายแตกต่างกัน อาทิ ลูกค้าจะมาช้ือสินค้าเพ่ือนำไปใช้เอง ส่วนฝ่ายจัดชีอจะมาชีอสินค้า 
เพ่ือนำไปจำหน่ายท่ีร้านของตน ส่วนบุคคลอ่ืนๆ  เข้ามาร่วมงานเพ่ือเรียนรู้เก่ียวกับแนวโน้มของแฟซัน 
ใหม่ๆ  เป็นต้น
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ทังนีสอดคล้องกับแนวคิดของ Stone และ Samples (1985) ท่ีเห็นว่า แฟช่ันช้ันสูง 

(High Fashion) หมายถึง สไตล์หรือรูปแบบ (Designs) ท่ีได้ร้ปการยอมร้ปอยู่ในเฉพาะกลุ่มของผู้นำ 
แฟช่ันซ่ึงมีจำนวนจำกัดเท่าน้ันโดยกลุ่มผู้นำแฟช่ันถือเป็นกลุ่มแรกท่ียอมรับการเปล่ียนแปลงแฟช่ัน 
ใหม่ท่ีมีการแนะนำและวางขายในปริมาณจำกัดด้วยราคาที,สูงมาก

2. เส ื้อ ผ ้าส ำเร ็จ Iป  (R e a d y -to -W e a r) หมายถึง เส้ือผ้าท่ีผลิตให้มีขนาดท่ีเป็น 
มาตรฐาน โดยมักผลิต'จาก'โรงงาน'ใน'ปริมาณท่ีมาก ท้ังน้ีมีความแตกต่าง'จากการผลิตแฟช่ัน'ช้ันสูง 
อย่างล้ินเชิง เน่ืองจากแฟช่ันช้ันสูงมีการตัดเย็บแบบใช้มือ ซ่ึงต้องอาตัยช่างท่ีมีความชำนาญในการตัด 
เย็บเป็นพิเศษ ตังน้ันจึงมีต้นทุนในการผลิตสูง ส่งผลให้สินค้ามีราคาสูงตามไปด้วย เส้ือผ้าสำเร็จรูป 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประ๓ทตังต่อไปน้ี

2.1  แฟช ั่นจากน ักออกแบบ (D e s ig n e r  F a sh io n s ) หมายถึง สินค้า แฟช่ันท่ีมี 
ลักษณะเฉพาะตัว กล่าวคือเป็นสินค้าท่ีนำซ่ือของนักออกแบบมาใช้เป็นตราสินค้า (Designer- 
branded Merchandise) โดยยึดแนวโน้มจากแฟช่ันช้ันสูงเป็นหลัก ท้ังน้ีนักออกแบบจะปรับเปล่ียน 
หรือตัด แปลงสินค้าของพวกเขามาจากรูป แบบของแฟช่ันช้ันสูงน้ันเอง หากแต่นำมาผ่านกระบวนการ 
ผลิตและจัดจำหน่ายในราคาท่ีต่ํากว่า สินค้าประ๓ทน้ีมักจัดจำหน่ายในร้านค้าปลีกเฉพาะท่ี เช่น 
ร้านของนักออกแบบเอง หรือตามห้างสรรพสินค้า รวมท้ังร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง (Specialty Stores) 
โดยกลุ่มเป๋าหมายของร้านค้าคือ ผู้ปริโภคท่ีตามกระแสแฟช่ันและมีฐานะดี ตัวอย่างเช่น Ellen Tracy, 
Donna Karan และ Carol Little ผลิตสินค้าแฟช่ันสำหรับกลุ่มเป๋าหมายทางการตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ 
ในราคาท่ีไม่สูงมากนัก

2 .2  แฟชั่นมวลชน (M a s s  F a sh io n s ) หมายถึง สินค้าแฟช่ันท่ีมีการผลิตใน 
ปริมาณมากแสะขายในราคาลมเหตุลมผลให้กับตลาดขนาดใหญ่ สินค้าประเภทน้ีโดยท่ัวไปมักมี 
ต้นทุนการผลิตต่ํา เน่ืองจากมีการใช้วัสดุ ความเช่ียวชาญ และการสร้างสรรค์ท่ีมีคุณภาพต่ํากว่าแฟช่ัน 
จากนักออกแบบ โดยส่วนใหญ่สินค้า แฟช่ันมวลชนมักเกิดจากการลอกเลียนแบบแฟช่ันช้ันสูง และ 
แฟช่ันจากนักออกแบบโดยเฉพาะ ซ่ึงเรียกว่า Knock-offs สินค้าประ๓ทน้ีมีราคาถูกและมีหน้าตา 
เหมือนกับสินค้าแฟช่ันช้ันสูงและแฟช่ันจากนักออกแบบ หากแต่มีการใช้วัสดุและการตัดเย็บท่ีมี 
คุณภาพต่ําก'ว่า ท้ังน้ีเกิดจากการท่ีผู้ผลิตพยายามติดตามความเคล่ือนไหวการออกแบบส่าสุดของ 
นักออกแบบซ่ือตังและผลิตเลียนแบบข้ึนมาอย่างรวดเร็ว เพ่ือให้สามารถวางจำหน่ายพร้อมกับสินค้า 
แฟช่ันจากนักออกแบบเหล่าน้ันได้ในเวลาใกล้เคียงกัน

î  ta w i'ïA û



stone และ Samples (1985) เรียกแฟซันมวลชนนีว่า V o lu m e  F a s h io n  ซึง 
หมายถึง สไตล์หรือการออกแบบท่ีไค้ริบการยอมรับในวงกว้าง มีการผลิตและวางขายในปริมาณมาก 
ต้ังแต่ราคาปานกลางจนถึงต่ํา โดยกลุ่มเป๋าหมายหลัก คือ ผู้บริโกคจำนวนมากท่ีนิยมซมชอบ 
การแต่งกายตามกระแสแฟช่ัน ตัวอย่างเช่นเส้ือผ้าท่ีวางขายตามร้านค้าในตลาดนัดสวนจตุจักร 
ซ่ึงส่วนใหญ่มีราคาเพียง 199 บาทเท่าน้ัน

2 .3  คลาสส ิค  (C la s s ic ) คือสินค้าแฟช่ันท่ีมีการออกแบบอย่างเรียบง่าย ได้รับการ 
ยอมริบอย่างกว้างขวางและยาวนาน ตัวอย่างของสินค้าประเภทน้ี ได้แก่ กางเกงยีนล์สืวายล์501 
(Levi’s 501) เป็นต้น

•  การกระจายต้วซองนฟซนไปสู1ผู้บริโภค

หากวิเคราะห์จากวงจรชีวิตของแฟช่ันตังท่ีไค้กล่าวไปแล้วข้างต้นมีแนวความคิดท่ี 
ขัดแย้งกันอยู่ว่า แฟช่ันใหม่ๆ  เกิดข้ึนไค้อย่างไร และใครคือผู้กำหนดแนวโน้มแฟช่ันใหม่ๆ  น้ัน แนวคิด 
แ ร ก กล ่าวว ่าผ ู้ประกอบธ ุรก ิจอ ุตสาหกรรมแฟ ช ั่น  (F a sh io n  In d u s try ) ซ่ึงได้แก่ น ักออกแบบแฟชั่น  

(F a sh io n  D e s ig n e r)  $ ผล ิตส ินค ้า (P ro d u c e r) สึอ (M e d ia ) และร ้านค ้าปล ีกแฟ ช ัน  (R e ta ile r) คอ$ ท 

ม ีบท บ าทในการกำหนดแนว โน ้มและเปล ี่ยนแปลงแฟชั่น โดยพู้ประกอบธุรกิจ,จะขัก'จู-งใจ,ไห้ผู้บริโกค 
เลือกแฟช่ันใหม่เข้าไปแทนท่ีแฟช่ันเก่า (Sprowles,1981 )

Drake และคณะ (1992) อธิบายว่าในอดีตนักออกแบบ (Designer) จะเป็นผู้ 
สร้างสรรค์หรือคิดค้นสไตลํใหม่ๆ  เพ่ือให้ผู้บริโภครับกระแสของแฟช่ันน้ันต่อไป แต่ในปัจจุบันผู้บริโภค 
นักไม่ยอมรับแนวทางจากนักออกแบบด้วยวิธีการตังกล่าว เน่ืองจากผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปใน 
แนวทางท่ีไม่ไค้เดินตามกระแสแฟช่ันตังท่ีนักออกแบบต้องการอีกต่อไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจด้วย 
ตัวเองว่าควรหรือไม่ในการยอมรับ หรือตัดสินใจซ้ือสินค้าน้ันๆ  โดยพวกเขาจะมีแนวโน้มในการยอมริบ 
สไตล์ใหม่ๆ  ก็ต่อเม่ือพวกเขาแน่ใจว่าสินค้าเหล่าน้ัน สามารถบ่งบอกความเป็นตัวตน สอดคล้องและ 
เก่ียวข้องกับการดำเนินชีวิตของพวกเขาไค้เป็นอย่างดี

ตงัน ■ นในแนว‘ทางm องจงึอาจกลา่วXด ว้า่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เ ป ็น ผ ู้ก ำ ห น ด แ น ว โ น ้ม ข อ ง แ ฟ ช ั่น  

ท้ังน้ีมี'นักศึกษา นักวิเคราะห์อุตสาหกรรมและนักหนังสือพิมพ์เป็นจำนวนมากไม,ยอมรับว่า 
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมแฟช่ันสามารถกำหนด หรือทำให้ผู้บริโภคยอมริบการเปล่ียนแปลงแนวโน้ม 
ของแฟช่ันไค้ ท้ังน้ีพวกเขาเสนอว่า คนท่ีทำให้เกิดรูปแบบของแฟช่ันแนวใหม่และเป็นผู้ถ่ายทอดแฟขัน



ก็คือผู้นำแฟช่ันซ่ึงเป็นผู้บริโภคเหมือนกับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ  ดังน้ันผู้นำแฟช่ันจึงรู้ว'าผู้บริโภคด้วยกันมื 
ความต้องการสไตล์แบบใด และรู้ว่าควรแต่งกายอย่างไรให้เหมาะลมกับบรรทัดฐานของลังคม ท้ังน้ีมี 
ทฤษฎีท่ีสำคัญอยู่ 4 ทฤษฎีในการอธิบายว่าผู้บริโภคเป็นผู้กำหนดแนวทางของแนวโน้มใหม่ได้อย่างไร 
(Sprowles,1981)
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1. ทฤษฏ ีชนช ันป ีงของแฟชัน (The U p p e r  C la s s  T h e o ry  o f  F a sh ion )

Simmel (1904, cited in Sprowles,1981) กล่าวว่า แฟช่ันเร่ิมต้นและได้ริบอิทธิพล 
มาจากชนช้ันสูงทางสังคม และทันทีท่ีแฟช่ันได้แพร่กระจายไปสู่ซนช้ันล่าง (Trickle-down) จนเป็นท่ี 
นิยมกันอย่างกว้างขวาง แล้ว ซนช้ันสูงจะพยายามก้ันเขต แดนของตนเพ่ือไม่ให้ปะปนกับคนท่ัวไป 
โดยละท้ิงแฟช่ันเก่าเพ่ือหารูปแบบใหม่เข้ามาแทนท่ี ท่ังน้ีเพราะต้องการทำให้ตนเองแตกต่างไปจากคน 
ส่วนใหญ่อย่างล้ินเซิง

เซ่นเดียวกับ Levy และ Weitz (1996) ท่ีมองว่าผู้นำแฟช่ัน คือผู้บริโภคท่ีมีสถานะทาง 
ลังคมในระดับลูงลุดและมีการศึกษาดี เม่ือพวกเขารับเอาแฟช่ันน้ันๆ  มาใช้ ผู้บริโภคซ่ึงอยู่ในซนช้ันล่าง 
ลงไปจะเลียนแบบ กระท่ัง แฟช่ันน้ันกระจายไปลู่ซนช้ันล่างสุด กลุ่มผู้นำแฟช่ันก็จะไม'ยอมรับแฟช่ันนัน 
อีกต่อไป เน่ืองจากพวกเขาไม่ต้องการเป็นพวกเดียวกับผู้ตามแฟช่ัน (Fashion Follower)

อย่างไรก็ตาม Solomon (2002) เลนอข้อโต้แย้งว่า ทฤษฎีชนช้ันลูงฃองแฟช่ันมี 
ข้อจำกัดและไม'ลามารถนำมาประยุกตํใช้ให้เข้ากับการศึกษาแฟช่ันในยุคปัจจุบันได้ เน่ืองจาก 
โครงลร้างทางชนช้ันไม่มีอิทธิพลต่อกระแลแฟช่ันในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่อีกต่อไป ลังเกตได้จาก 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของการล่ือสาร ท่ีลามารถทำให้ผู้บริ!ภคจำนวนมากได้ริบข่าวสาร 
เดียวกันในเวลาใกล้เคียงกัน เซ่นเดียวกับแฟช่ันท่ีลามารถเข้าถึงผู้บริโภคทุกกลุ่มได้อย่างเท่าเทียมกัน

2 . ท ฤ ษ ฏ ีก า ร ต ล า ด ม ว ล ช น  (T h e  M a s s  M a r k e t  T h e o ry )

ทฤษฎีน้ีเลนอว่าการผลิตแบบมวลชน (Mass Production) ร่วมกับการล่ือสารมวลชน 
(Mass Communication) ก่อให้เกิดสไตล์และข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ  กระจายไปสู่ทุกซนช้ันทางลังคม 
และเศรษฐกิจอย่างเท่าเทียมกัน ดังน้ันการถ่ายทอดแฟช่ันจึงเกิดข้ึนได้ในเวลาเดียวกันและในทุกซน 
ช้ัน โดยหลักการของทฤษฎีกล่าวว่า ผู้นำแฟช่ันคือผู้ท่ีอยู่ในลังคมน้ันๆ  และอยู่ในกลุ่มเพ่ือนน้ันเอง
(Sprowles, 1981 )



Levy และ Weitz (1996) มองว่าแฟช่ันสามารถแพร่กระจายอยู่ในกลุ่มที,คล้ายหรือ 
เหมือนกันได้เช่นกัน โดย'ในแต่ละ'ซน'ช้ันก็มีผู้นำ แฟช่ันช่ึงมืบทบาทสำคัญในการรับเอาแฟช่ันใหม่ๆ  
เข้ามา ล่งผลให้เกิดการถ,ายทอดข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแฟช่ันไปยังสมาซิกคนอ่ืนๆ  ใน'ชน'ซนของตนเอง 
ตัวอย่างเช่น เมือเพ่ือนกลุ่มหน่ึงในโรงเรียนเร่ิมใส่รองเท้านักเรียนท่ีออกแบบให้ดูทันสมัย อีกไม่ก่ีวัน 
ต่อมาก็ร่ิมมืคนอ่ืนๆ  หันมาใส่รองเท้าแบบน้ีบ้างและเพ่ิมจำนวนมากข้ึนเร่ือยๆ  น่ันหมายความว่า 
แฟช่ันลามารถถ่ายทอดได้ภายในกลุ่มเดียวกัน
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ข้อคิดเห็นดังกล่าวลอดคล้องกับการศึกษาเร่ืองความเป็นผู้นำในด้านความคิดเห็น 
ของ Katz และ Lazarsfield (1955, cited in Sprowles, 1981) โดยทังลองเสนอ1ว่า ผู้นำแฟช่ันทีสำคัญ 
ท่ีสุด'ไม่1จำเป็นต้องมีเสน่ห์ดีงดูด'ใจ แต่อาจจะเป็นใครก็ได้ท่ีแสดงสไตล์พ่ืมืคุณค่า ในขณะเดียวกัน 
อิทธิพลของแฟช่ันอาจเกิดข้ึนอย่างไม'รู้ตัวระหว่างการมืปฏิล์มพันธ?โนของกลุ่มเพ่ือนในสังคมเดียวกัน

นอกจากน้ี King (1963, cited in Sprowles,1981) ได้เสนอข้อโต้แย้ง 4 ข้อเพ่ือ 
อธิบายว่า ทำไมแฟช่ันจึงแพร่หลายได้พร้อมกันในทุกซนช้ัน ซ่ึงผลงานช้ินน้ีถือเป็นจุดกำเนิด'ของ'ทฤษฎี 
การตลาดมวลชน

2.1 ผู้ผลิตสินค้าแฟช่ันได้กำหนดให้มีฤดูแฟช่ัน โดยยึดตามฤดูกาลท่ี 
เปล่ียนแปลงไปเพ่ือแง4ะนำผลงานการออกแบบและแนวโน้มใหม่ๆ  ดังน่ันผู้บริโภคในทุกลถานะทาง 
สังคมและเศรษฐกิจจึงเกิดการร้บรู้สไตล์ใหม่ๆ  เหล่าน่ันได้ในเวลาเดียวกัน

2.2 ผู้บริโภคสามารถเลือกสไตล์ท่ีมีให้เลือกหลากหลายแบบ ท้ังท่ียังเป็นท่ี 
นิยมอยู่หรือเป็นสไตล์ใหม่ของแต่ละฤดูกาล รวมท้ังยังสามารถสนองความต้องการด้านรสนิยมส่วน 
บุคคลได้อย่างอิสระมากกว่าท่ีจะทำตามผู้นำทางแฟช่ันอย่างซนช้ันสูงในสังคม

2.3 ในแต่ละซนช้ันทางสังคมจะมีผู้บุกเบิก (Innovator) และผู้นำความคิด 
(Opinion Leader) ดังน่ันจึงมีผู้ริร่ิมแฟช่ันใหม่ๆ  ภายใน(ศรีอข่ายสังคมในกลุ่มเพ่ือนฝูง

2.4 ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ แฟช่ันและความมีอิทธิพลของบุคคลถ่อให้เกิดการ 
ถ่ายเทแฟช่ัน ท้ังน้ีอาจเกิดข้ึนภายในซนช้ันเดียวกันเพ่ือให้เกิดความเท่าเทียมกัน หรืออาจจะเกิดจาก 
ซนช้ันสูงแล้วกระจายไปสู'ชนช้ันล่างก็ได้
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3. ท ฤษ ฏ ีความเป ็นฏ ีนำในกล ุ่มว ัฒ นธรรมย ่อย (T he  S u b c u ltu re  L e a d e rs h ip  

Theory)

ตามทฤษฎีกล่าวว่าแฟช่ันใหม่ๆ  จำนวนมากเกิดข้ึนจากกลุ่มวัฒนธรรมย่อย เซ่น 
คนผิวดำ คนหนุ่มสาว คนงานกรรมกร และพวกซนกลุ่มน้อย เซ่น อินเดียนแดง เป็นต้น (Blumberg, 
1974; Field, 1970, cited in Sprowles,1981) โดยแฟช่ันเกิดจากนวัตกรรมหรือส่ิงประดิษฐ์ของคน 
กลุ่มเล็กๆ  เหล่าน้ี แล้วแพร่กระจายไปลู่ชนช้ันอ่ืนๆ  ในสังคม รวมไปถึงซนช้ันสูงด้วย นอกจากน้ี แฟช่ัน 
บางอย่างยังลามารถแพร่กระจายจากกลุ่มวัฒนธรรมย่อยซ่ึงเป็นซนช้ันล่างไปลู่ซนช้ันสูง แล้วเกิดการ 
กระจายลงมาสู’คนช้ันอ่ืนๆ  อีกต่อหน่ึงก็ได้ (Sprowles, 1981) ตัวอย่างเซ่น กางเกงยีนล์ซ่ึงในอดีตเป็น 
เคร่ืองแต่งกายท่ีกรรมกรไซ้กัน ต่อมาได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในกลุ่มชนช้ันสูง ทำให้คนกลุ่ม 
อ่ืน ใๆนสังคมนิยมไล่กางเกงยีนศ์ตามแบบซนช้ันสูงเหล่าน้ัน จนกลายเป็นแฟช่ันกางเกงยีนสัท่ีไล่กัน 
ท่ัวบ้านท่ัวเมือง

Levy และ Weitz (1996) กล่าวว่าทฤษฎีความเป็นผู้นำในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยถือเป็น 
พ้ืนฐานของการพัฒนาวงการแฟช่ันในปัจจุบัน คนกลุ่มน้ีส่วนใหญ่มีอายุน้อยและฐานะไม่ร่ํารวยนัก 
ตังน้ันแฟช่ันของคนกลุ่มน้ีจึงไม่ได้หรูหราฟ่ฟ่า หากแต่เต็มไปด้วยลีลีนท่ีจัดจ้าน และลามารถสร้าง 
ความลนไจให้เกิดเป็นกระแสแฟช่ันท่ีได้รับความนิยมในสังคมผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ แฟช่ันของกลุ่ม 
วัฒนธรรมย่อยท่ีกำลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน ได้แก่ แฟช่ันชุดชาวเขาท่ีนัาร้องซ่ือลานนา ตัมมินล์ 
ใส่ในการร้องเพลง เป็นท่ีนิยมอย่างมากในหมู่วัยรุ่นและคนท่ัวไป เป็นต้น

4. ทฤษ ฏ ีการค ัดสรรจากกล ุ่มสมาช ิกใน ส ังคม (T he  T h e o ry  o f  C o lle c t iv e  

S e le c tio n )

นักสังคมศาลตร์มองว่า แฟช่ัน คือรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดจากการส่ังลมทางสังคม 
ท่ังน้ี Blumer(1969) กล่าวว่า ผู้นำแฟช่ันไม่จำเป็นต้องเป็นซนช้ันสูงทางสังคมเสมอไป แฟช่ันใหม่ๆ  
เกิดจากการคัดลรรจากกลุ่มสมาชิกในสังคม (Collective Selection) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีคนในสังคม 
ส่ังสมรสนิยมข้ึนมา โดยท่ีลไตลํใหม่ๆ  ของแฟช่ันจะมืการแข่งขันกันเองเพ่ือให้เกิดการยอมรับจาก 
ผู้บริโภค และหากสไตล็ใดมีความใกล้เคียงหรือตรงกับรสนิยมของผู้บริโภค ก็จะลามารถผ่านด่านการ 
แข่งขันจนเกิดการยอมรับและกลายเป็นแฟช่ันในท่ีสุด ท่ังน้ีเม่ือแนวโน้มแฟช่ันใหม่เร่ิมเกิดข้ึนน้ัน



ตัวผู้บริโภคเองอาจยังไม,ทราบว่าจะยอมรับสไตล์น้ีหรือไม่ เน่ืองจากยังไม่ทราบรสนิยมท่ีแท้จริงของ 
ตัวเอง จนกระท่ังมีผู้นำแฟช่ันลองใช้สินค้าน้ี ซ่ึงเป็นเสมือนกระจกส่องให้เห็นว่าสินค้าน้ีหรือสไตล์น้ี 
เหมาะลมกับเขาหรือไม่
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แ น ว ค ิด ท า ง ก า ร ต ล า ด แ ล ะ ก า ร ส ่ง เ ส ,ร ม ก า ร ต ล า ด แ ฟ ช ั่น

•  การตลาด (Marketing)

ตามความหมายท่ี สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing 
Association) ไค้ให้ไว้ การตลาด คือ กระบวนการวางแผนและปฎิบ้ติโดยอาศัยแนวคิด ในการกำVIนด 
ราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจำหน่ายความคิด สินค้าและบริการ เพ่ือสร้างให้เกิดการ 
แลกเปล่ียนท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (Bennett, 
1995, cited in Kotler, 2003)

ท่ังน้ี Kotler (2003) กล่าวว่า นักการตลาด คือ ผู้มืหน้าท่ีทำให้บริษ้ทหรือองค์กรบรรลุ 
วัตถุประสงค์ตามท่ีกำหนดไว้ โดยนักการตลาดต้องสร้างโปรแกรมทางการตลาด (Marketing 
Program) หรือสร้างแผนงาน (Plan) ข้ึนมา ซ่ึงโปรแกรมทางการตลาด ประกอบด้วย e/วนผสมทาง  

การตลาด (P ro m o tio n  M ix ) ท่ีนักการตลาดต้องพิจารณาเลือกใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง 
การตลาดในตลาดเป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปด้วย เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ  
หรืออาจเรียกว่า 4PS อันได้แก่

ส ินค ้า (P ro d uc t) คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีองค์กรนำไปเสนอต่อตลาด ท่ังน้ีรวมไปถึงคุณภาพ 
ของสินค้ารูปแบบลักษณะตราสินค้าหรือบรรจุกัณฑ์รวมท่ังการบริการต่าง เซ่น การจัดส่ง และการ 
ซ่อมแซม เป็นต้น

ราคา (P rice ) คือ ค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคต้องชำระเพ่ือแลกเปล่ียนกับสินค้า ราคายัง 
เก่ียวช้องไปถึงการต้ังราคาขายส่ง ขายปลีก การลดราคา เงินปันผล หรือการให้เครดิต ท่ังน้ีการต้ัง 
ราคาสินค้าต้องอยู่บนพ้ืนฐานของความเหมาะสมกับคุณค่าของสินค้าด้วย
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ก ารจ ัดจำห น ่าย  (P la ce ) คือ ลถานทีและกิจกรรมการตลาดต่างๆ  ท่ีจะทำให้ลินค้า 

หรือบริการไปลู่ผู้บริโกคได้อย่างมีประลิทธิภาพ ท้ังน้ีรวมไปถึงการเช่ือมโยงตัวแทนจำหน่าย การขนล่ง 
และความละดวกในการหาซ้ือ

การ?(งเสร ิมการตลาด (P ro m o tio n ) คือ กิจกรรมทางการล่ือสาร ซ่ึงประกอบไปด้วย 
การล่ง เลริมการขาย การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง

อย่างไรก็ตาม ส'วนผลมทางการตลาด (4Ps) เป็นมุมมองของนักการตลาดเพียงฝ่าย 
เดียว หากพิจารณาเปรียบเทียบกับมุมมองของผู้บริโภคลามารถสะท้อนออกมาเป็น 4Cs ตังต่อไปน้ี
(Lauterborn, 1990, cited in Kotler, 2003) 

4Ps
สินค้า (Product) :
ราคา (Price) :
การจัดจำหน่าย (Place) :
การล่งเสริมการตลาด (Promotion) ะ

4CS
การแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า (Customer Solution) 
ต้นทุนของลูกค้า (Cost)
ความสะดวก (Convenience)
การลือสาร (Communication)

ตัวอย่างเซ่น ในมุมมองของนักการตลาดในฐานะท่ีเป็นผู้ขาย มอง'ว่าสินค้าเป็นส่ิงท่ี 
เขาผลิต:ข้ึนมาเพ่ือ'จำหน่าย'ให้แก'ผู้บ'ริโกไคเ'ท่า,น้ัน แต่ในทางกสับกัน ในมุมมองของผู้บริโภค สินค้า’น้ัน 
ต้องมีคุณค'าและสามารถช่วยแก้ปัญหาให้กับเขาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น

จากการศึกษาของ Leung และ Taylor (2002) พบว่า ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) 
ท้ัง 4 ตัวมีผลต่อการตัดสินใจช้ือเส้ือผ้าแฟช่ันของผู้บริโภคเจเนอเรซ่ัน X ในประเทศอ่องกง กล่าวคือ 
เจเนอเรช่ัน X เลือกซ้ือเส้ือผ้าโดยพิจารณาจากปัจจัยท่ีสำคัญของตัวสินค้า ซ่ึงได้แก่ ความเหมาะสม 
(Fitting) และรูปแบบของเส้ือผ้า (Design) เป็นหลัก ส่วนด้านราคาน้ัน พบว่าเส้ือผ้าราคาถูกสามารถ 
ดึงดูดใจเจเนอเรช่ัน X ได้เป็นอย่างดี พวกเขาจึงไม'มีแนวโน้มจ่ายเงินในราคาสูงกว่าเพ่ือช้ือสินค้าท่ีมี 
ช่ือเสียง (Brand Name) ส่วนสถานท่ีในการช้ือสินค้าน้ัน พวกเขามักเลือกช้ือสินค้าในร้านท่ีมี 
บรรยากาศดี มีการตกแต่งท่ีสวยงาม สะอาด กว้างขวาง และต้องมีการบริการท่ีดีด้วย ในส่วนของการ 
ล่งเสริมการตลาด เจเนอเรช่ัน X ให้ความสำคัญกับการโฆษณา และติดตามข่าวสารเก่ียวกับแนวโน้ม 
ของแฟช่ันจากท้ังนิตยสารท่ัวไป และนิตยสารแฟช่ัน นอกจากน้ีพวกเขามักเลือกช้ือเส้ือผ้าชุดใหม่จาก 
ร้านค้าท่ีลดราคาและมีบริการหลังการขายท่ีดี เซ่น รับประกันในการคืนเงินหากไม่พอใจสินค้า เป็นต้น
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ดังน้ันกล่าวโดยสรุปก็คือ การบริหารการตลาดท่ีดีจำเป็นต้องทำให้ส่วนผสม 

ทางการตลาดท้ัง 4 ส่วน มีความสอดคล้องกับความคาดหวังหรือความต้องการของผู้บริโภค กล่าวคือ 
สินค้าต้องสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ราคาของสินค้าต้องอยู่ในระดับท่ีลูกค้าพึง 
พอใจ มีสถานท่ีจัดจำหน่ายท่ีทำให้เกิดความสะดวกในการช้ือหา ตลอดจนผู้บริโภคต้องได้รับการ 
ส่ือสารถึงข้อดีและความคุ้มค่าของสินค้าน้ันด้วย

อย่างไรก็ดี แม้ว่านักการตลาดจะมีความลามารถในการบริหารการตลาดได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ แต่ส่ืงท่ีต้องคำนึงถึงอีกประการหน่ึงก็คือ กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยเฉพาะอย่าง 
ย่ิงกลุ่มเป้าหมายของบริษัทท่ีทำการตลาดระหว่างประเทศ (International Marketing) จากการศึกษา 
ของ Vrontis (2004) พบว่ากลุ่มเป๋าหมายของบริษัท Levi Strauss ซ่ึงมีอยู่มากมายท่ัว,โลก มีความ 
แตกต่างกันในหลายๆ  ด้าน อาทิ ด้านวัฒนธรรมและจังคม ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ด้าน 
เทคโนโลยี และด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น อันส่งผลกระทบต่อกลยุทธ์ทางการตลาดท่ัวโลก (Global 
Marketing strategy) ของบริษัท ดังน้ัน บริษัทจึงได้ทำการดัดแปลงกลยุทธ์ทางการตลาดให้ 
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง (Specific Target) ตัวอย่างเซ่น การผลิตสินค้าให้มี 
รูปแบบและสไตล์ท่ีเหมาะสมกับแต่ละวัฒนธรรม อย่างในประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลาม ผู้หญิงไม่ได้ 
รับการยินยอมให้สวมกางเกงเข้ารูป ซ่ึงแตกต่างจากผู้หญิงซาวญ่ีป่นท่ีชอบสวมกางเกงพอดีตัว เป็นต้น

ในการศึกษาเร่ือง “1ปแบบการดำเน ินช ีว ิต  การแสวงหาข ้อม ูลและพฤต ิกรรมการซ ื้อ  

สินคำแพชิน” นอกจากต้องทำความเข้าใจในภาพรวมทางภารตลาดแล้วยังต้องให้ความสำคัญต่อการ 
ส่งเสริมการตลาดแฟช่ันด้วย ท่ังน้ีเพราะการส่งเสริมการตลาดเป็นเสมือนซ่องทางในการส่ือสาร 
ส่วนผสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ  ไปสู่ผู้บริโภคน้ันเอง

•  การส่งเสริมการตลาดแฟชั่น (Fashion Promotion)

การส่งเสริมการตลาดแฟช่ัน คือกระบวนการท่ีสร้างข้ึนเพ่ือดึงดูดความสนใจผู้บริโภค 
ให้ช้ือสินค้า ท่ังน้ีกลยุทธ์และกลวิธีการส่งเสริมการตลาดแฟช่ันต้องประกอบด้วยความมีรสนิยมท่ีดี 
และมีจินตนาการสูง (High Drama) เป็นสำคัญ นอกจากน้ีการส่งเสริมการตลาดแฟช่ันควรทำให้เกิด 
ความต่ืนเต้นแก'ผู้บริโภค เน่ืองจากต้องนำเลนอส่ืงใหม่ส่าสุดจึงจะสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิด 
ความกระตือรือร้นท่ีจะครอบครองสินค้าใหม่ส่าสุดน้ันได้ (Drake et al., 1992)
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ท้ังน้ี Rath และคณะ(1994) ได้แบ่งการส่งเสริมการตลาดสินค้าแฟช่ันออกเป็น 

2 ประ๓ทหลัก ได้แก่ 1) กิจกรรมการล่งเสริมการตลาดจากผู้ผลิต และ 2) กิจกรรมการส่งเสริม 
การตลาดจากร้านค้าปลีก ซ่ึงกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วยเคร่ืองมือการส่งเสริม 
การตลาดท่ีจำเป็นในการให้ข้อมูล (to inform) ซักจูงใจ (to persuade) หรือกระตุ้น (to motivate) 
ให้เกิดการช้ือสินค้า ดังรายละเอียดต่อไปน้ี

1) ก ิจกรรม?(งเสร ิมการตลาดจาก$ ผล ิต  (P ro m o tio n a l A c tiv it ie s  o f  

M a n u fa c tu re rs )

เป ็นการส่งเสริมการตลาดที่ผ ู้ผส ิตส ินค ้าแฟชั่นใช้ในการซักจูงใจให้ร้านค้าปลีกชื้อ 
ส ินค้าของพวกเขาไปจำหน่าย ทั้งนี้อ'าจเรื1ยก'ว่าก ิจกรรมล ิงเสร ิมการตลาดเพ ี่อการค ้า (T ra d e  

P ro m o tio n  A c tiv it ie s ) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การจ ัดแฟชั่นโชว์ และการแสดงสินค้า

1 .1 ) ก า ร โฆ ษ ณ า  (A d v e r t is in g )  ถือเป็นกลไกซับเคล่ือนลำดัญที่ทำให้ร้า,นค้า 
ปลีกเกิดความต้องการและเห็นความจำเป็นในการช้ือสินค้า ท้ังน้ีการโฆษณาเพ่ือการค้ามุ่งเน้น 
ประเด็นสำคัญ 2 ประการคือ ทำอย่างไรให้สินค้าดูดี และทำอย่างไรเพ่ือแสดงให้ร้านค้าปลีกเห็นว่าจะ 
ได้กำไรหากช้ือสินค้าไปจำหน่ายต่อ ท้ังน้ีผู้ผสิตหรือนักออก แบบอาจใช้ ก า ร โฆ ษ ณ า ร ่ว ม ก ัน  

(C o o p e ra t iv e  A d v e r t is in g )  ซ่ึงเป็นการโฆษณาร่วมกับร้านค้าปลีกเพ่ือส่ือสารไปย้งผู้บริโภคใน 
ท้องถ่ินโดยตรง ท้ังน้ีแต่ละฝ่ายจะมืซ่ึอปรากฏอยู่ในโฆษณาและจ่ายเงินค่าโฆษณาคนละส่วนเท่าๆ  กัน 
ด้วยการโฆษณาร่วมดังกล่าว นอกจากท้ังสองฝ่ายจะได้ผลประโยชน์จากการโฆษณาร่วมกัน 
ด้วยงบประมาณท่ีคุ้มค่าแล้ว พวกเขายังสามารถจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกันได้อีกด้วย อีกวิธี 
หน่ึง,ท่ีนิยม'ใช้กันมากคือกา?โฆ ษ ณ า ร ะ ดับปร ะ เทศ (N a t io n a l A d v e r t is in g )  เป็นวิธีท่ีช่วยให้ผู้บริโภค 
เกิดการระลึกได้ (Recognition) เก่ียวกับตราสินค้าโดยตรง ท้ังน้ีการโฆษณาจะเป็นตัวสร้างความ 
ต้องการให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคผ่านทางโทรทัศน์และนิตยสาร ดังน้ันผู้บริโภคจะจดจำช่ือตราสินค้าได้ 
และเข้าไปถามหาสินค้าตามร้านค้าปลีก หากมืผู้บริโภคต้องการสินค้าน้ันมากเพียงพอ ร้านค้าปลีกก็ 
จะพยายามหาสินค้ามาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้จงได้

1.2) ก ารจ ัด แ ฟ ช ั่น โช ว ์(F a s h io n  S how ) เป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีผู้ผสิตหรือ 
นักออกแบบใช้เป็นช่องทางในการแนะพำชุดสินค้าแฟช่ันใหม่ล่าสุดให้แก่ร้านค้าปลีกและล่ือมวลซน 
ท้ังน้ี Drake และคณะ (1992) กล่าวว่า การแสดงแฟช่ันโชว์ถือเป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมื 
ความสำคัญมาก เพราะเป็นการแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะของสินค้าท่ีแท้จริงในขณะสวมใส่



การแสดงแฟช่ันโชว์ท่ีดีต้องสามารถสร้างให้เป็นเร่ืองราวท่ีต่ืนเต้นเร้าใจเกียวกับการสวมใส่เสือผ้าให้ 
ดูดีตามสไตล์ท่ีนักออกแบบให้มา รวมทังสามารถทำให้ผู้ชมตกอยู่ในภวังค์และคิดว่าตัวเองมีความ 
เสน่ห์ดึงดูดใจและมีบุคลิกภาพเหมือนนางแบบเม่ือได้สวมใส่เส้ือผ้าชุดนันๅ
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1.3) การจ ัดแสดงส ินค ้า (M e rc h a n d is e  D is p la y ) หรืออาจเรียกว่า V isua l 

M e rc h a n d is in g  เป็นการสร้างสรรค์การจัดแสดงชุดสินค้าแฟช่ันของนักออกแบบให้ดึงดูดใจร้านค้า 
ปลีก เน่ืองจากภาพลักษณ์ถือเป็นส่ิงสำคัญต่อการส่งเสริมการตลาดแฟช่ันท่ีร้านค้าปลีกคาดหวังว่าจะ 
เป็นสิทธิประโยชน์จากการน่าสินค้าน้ีใปขายต่อไป ดังน้ันผู้ผลิตจึงต้องให้ความสำคัญต่อการจัดแสดง 
สินค้า เพ่ือให้สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ท่ีดีของสินค้าและสร้างบรรยากาศให้เหมาะสมกับจุดเด,น 
ของสินค้า และเป็นการสร้างความม่ันใจว่าร้านค้าปลีกจะสามารถเป็นผู้แทนขายสินค้าและส่งเสริม 
ยอดขายได้อย่างถูกต้อง นอกจากน้ีผู้ผสิตหรือนักออกแบบควรจัดทำเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ 
ร้านค้าปลีกน่าไปใช้ในการส่งเสริมการตลาดต่อไป เช่น ผู้ผลิตสินค้าแฟช่ันท่ีมีช่ือเสียงอย่าง Louis 
Vuitton จัดส่งรายการสินค้า (Catalog) และแผ่นพับท่ีเป็นข้อมูลเก่ียวกับสินค้าใหม่ส่าสุดไปตาม 
ร้านค้าเพ่ือแจกให้กับลูกค้าท่ีสนใจและต้องการทราบข้อมูลของสินค้า เป็นต้น

2) ก ิจกรรมส ิงเสร ิมการตลาดจากร ้านค ้าป ล ีก  (P ro m o tio n a l A c tiv it ie s  o f  R e ta ile rs )

Drake และคณะ (1992) ได้ช้ีให้เห็นถึงความสำคัญของการส่งเสริมการตลาดแฟช่ัน 
จากร้านค้าปลีกไว้ดังน้ี

1)ในปัจจุบันตลาดมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงเกินกว่าท่ีจะคาดเดาได้ ร้านค้าท่ีเคย 
คิดว่าเป็นเจ้าตลาดสินค้าแฟช่ันต้องพบกับคู่แข่งท่ีเข้ามาแย่งชิงตลาดในหลากหลายรูปแบบ เช่น คู่แข่ง 
ขายสินค้าท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกันในราคาท่ีต่ํากว่าท้ังน้ีเพราะอาศัยการผลิตเป็นจำนวนมากและมี 
ต้น'ทุ”นต่ํา เป็นต้น นอกจากน้ีคู่แข,งอาจใช้กลวิธีท่ีเหนือกว่า เช่น การให้คูปองส่วนลดหรือซ้ือสินค้า2 
ช้ินได้ในราคาเพียง 1 ช้ิน เป็นต้น

2 )ผู้บริโภคยุคปัจจุบันมีความรู้มากข้ึน รู้จักแยกแยะและรู้จักเลือกสินค้า เน่ืองจาก 
พวกเขาติดตามข่าวสารแฟช่ันจากส่ือต่างๆ  ท่ีมี'ให้เลือกมากมาย ไม'ว่าจะเป็นทางนิตยสารหรือรายภาร 
แฟช่ันทางโทรทัศน์ ดังน้ันพวกเขาจึงมีความรู้เก่ียวกับแฟช่ันเป็นอย่างดี ท้ังในเร่ืองการเลือกใช้เน้ือผ้า
และวิธีการดูแลเสือผ้าให้คงสภาพเดิมอย่เสมอ



45
3) รา้นคา้ตอ้งพฒันาตวัเองอยูต่ลอดเวลาดว้ยการปรบักลยทุธก์ารขายใหท้นักบั 

เทคโนโลยดีา้นการลือ่สาร ซึง่มกีารพฒันาอยา่งไรข้ดีจำกดั ดงัจะเหน็ไดจ้ากชอ่งทางการลือ่ลารทีม่ใีห ้
เลอืกมากมาย

4) การเปล่ียนแปลงของแฟช่ันมีความซับซ้อง4มากกว่าท่ีจะมองว่าเป็นเพียงแค,การ 
เปล่ียนแปลงไปตามฤดูกาลเท่าน้ัน ท้ังน้ีควรวิเคราะห์จากปัจจัยอ่ืนๆ  ด้วย เช่น การท่องเท่ียวการหยุด 
พักผ่อน หรือการเล่นกีฬา เป็นต้น เน่ืองจากปัจจัยเหล่าน้ีมีผลต่อการจัดรายการล่งเลริมการขายและ 
ลร้างทางเลือกท่ีหลากหลายให้แก่ผู้บริโภคได้มากข้ึน

การล่ง เลริมการตลาดจากร้านค้าปลีก เป็นการลร้างกิจกรรมการล่ง เลริมการตลาด 
โดยร้านค้าปลีกไปยังผู้บริโภค ท้ังน้ี Levy และ Weitz (1996) กล่าวว่าภายใต้การล่งเลริมการตลาด 
ร้านค้าปลีกต้องพัฒนาและดำเนินการสร้างโปรแกรมการล่ือลารโดยมีวัตถุประลงค์เพ่ือดึงดูดให้ 
ผู้บริโภคลนใจร้านและกระตุ้นให้พวกเขาซ้ือสินค้า ท้ังน้ีโปรแกรมการล่ือลารต้องให้ข้อมูลเก่ียวกับ 
ร้านค้า สินค้า และบริการท่ีร้านค้าจัดให้ ด้วยช่องทางการล่ือลาร 5 ประเท’ท ได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising) การล่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประซาล้มพันธ์ (Public Relations) 
บรรยากาศของร้าน (Store Atmosphere) และการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) โดย 
เรียกว่า ล ีวนผสมท างการล ีงเสรมการตลาด (P ro m o tio n  M ix ) ดังรายละเอียดต่อไปนี

2 .1 ) ก ารโฆ ษ ณ า (A d v e rtis in g )

ก ารโฆ ษ ณ าร ้าน ค ้าป ล ีก  (R e ta il A d v e r t is in g ) มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและ 
เลริมลร้างภาพลักษณ์ของร้า14ค้า ให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและราคา ตลอดจนการประกาศขายสินค้า 
การโฆษณาร้านค้าปลีกส่วนใหญ่มักออกแบบให้มีอายุการใช้งานท้ันและก่อให้เกิดผลกระทบอย่าง 
รวดเร็ว โดยใช้ล่ือหลากหลายประ๓ท ได้แก่ หนังลือพิมพ์นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ การล่งจดหมายตรง 
(Direct Mail) การโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) คู่มือการซ้ือสินค้า (Shopping Guides) 
และลมุดโทรศัพท์หน้าเหลือง (Yellow Pages) เป็นต้น ท้ังน้ีนับว่านิตยสารแฟช่ันมีความสำคัญอย่าง 
ย่ิงต่อวงการแฟช่ัน เน่ืองจากมีวัตถุประสงค์หลักในการรายงานข่าวลารทางด้านแฟช่ันให้กับผู้บริโภค 
โดยเฉพาะ โดยมีบรรณาธิการแฟช่ันเป็นผู้เดินทางไปหาข่าวเก่ียวกับแนวโน้มและลไตล่ใหม่ๆ  จาก 
ต่างประเทศ และพบกับนักออกแบบและผู้ผลิตท่ีมีซ่ือเสียงของโลก ท้ังน้ีพวกเขาพยายามนำเลนอ 
สไตล์ของสินค้าให้ถูกใจบรรณาธิการ เพ่ือสินค้าเหล่าน้ันจะได้ถูกนำไปเป็นหัวข้อข่าวและมีภาพลงใน 
นิตยสารระดับแนวหน้า ซ่ึงมีอิทธิพลต่อผู้นำแฟช่ันและฝ่ายจัดซ้ือจากร้านค้าปลีก (Retail Buyers)
ในการเลือกซ้ือไปใช้และขายต่อไป นอกจากน้ียังพบว่าการโฆษณาร้านค้าปลีกลามารถทำไนลักษณะ
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การโฆษณ าร ่วมก ัน  (Cooperation Advertis ing) ระหวางร้านค้าปลกและผูผลิตโดยการออก

ค่าใช้จ ่ายในการโฆษณาฝ่ายละเท่าๆกันทั้งน ี้จะมีซ ื่อร้านค้าปลีกปรากฏอยู่ในโฆษณาตราสินค้าท ี

นิยมในระดับประเทศอยู่ด้วย

2 .2 ) การส ่งเสร ิมการขาย (S a le s  P ro m o tio n )

โดยท่ัวไปร้านค้าปลีกมักใช้การล่งเสริมการขายเป็นล่ือหลัก และใช้การโฆษณาเป็น 
ล่ือสนับสนุน ท้ังน้ีการส่ง เสริมการขายของร้านค้าปลีกประกอบไปด้วย

2 .2 .1 ) การลดราคา (S p e c ia l S a les) เป็นวิธีการท่ีร้านค้าปลีกใช้เพ่ือ 
กระตุ้นยอดขาย และลดจำนวนสินค้าท่ีตกรุ่นออกไป โดยปกติมักจัดข้ึนในช่วงปลายฤดูกาล เพ่ือระบาย 
สินค้าออกให้ได้มากท่ีสุด ท้ังน้ีอาจใช้การโฆษณาตามส่ือต่างๆ  หรืออาจใช้วิธีแจ้งให้ลูกค้าทราบจาก 
ป้ายหน้าร้านก็ได้

2 .2 .2 ) การสาธ ิต  (M e rc h a n d is e  D e m o n s tra tio n s ) คือวิธีการสร้างให้เกิด 
ความต่ืนเต้นในร้านค้า และล่งผลต่อความสนใจในตัวสินค้าท่ีนำมาสาธิต ตัวอย่างเช่น
ในศูนย์การค้ามีการจัดการสาธิตการปรุงอาหาร หรือในห้างสรรพสินค้ามีการแสดงแฟช่ันโชว์ เป็นต้น

2 .2 .3 ) การมอบของกำน ัล (P re m iu m s) คือการมอบสินค้าหรือการแจก 
สินค้าท่ีผสิตข้ึใ4มาเป็นพิเศษเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าหลักของร้านโดยมากมักใช้กับ 
ผลิตภัณฑ์จำพวกเคร่ืองสำอางและน้ําหอม เช่น ผู้ผลิต Estee Lauder มอบกล่องของกำนัลท่ีบรรจุ 
แชมพูอาบน้ํา เม่ือลูกค้าซ้ือน้ําหอมรุ่นใหม่ เป็นต้น

2 .2 .4 ) บัตรสเวนลด (C o u p o n s ) เป็นการมอบส่วนลดในการซ้ือสินค้า โดย 
ให้ราคาพิเศษเม่ือลูกค้ามาซ้ือสินค้าท่ีร้าน โดยมีการแจกจ่ายคูปองไปตามโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 
และจดหมายตรง นับเป็นเคร่ืองมือล่งเสริมการขายท่ีใช้กันมากท่ีสุดของศูนย์การค้าต่างๆ

2 .2 .5 ) เกมการส ่งเสร ิมการขาย (P ro m o tio n a l G a m e s) ถือเป็นการร่วม 
คุ้นโชคและความสนุกซ่ึงประกอบด้วย การล่งชิงโชค (Sweepstakes) และการประกวด (Contest)
(Levy & Weitz, 1996)
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2 .2 .6 ) การจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ (S p e c ia l E ve n ts ) หมายถึง การจัด 

กิจกรรมข้ึนมาเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค โดยสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้ลึกถึงความพิเศษของงานท่ีจัดข้ึน 
เซ่น ร้านแห่งหน่ึงจัดงานวันเด็กข้ึนก่อนหน้าวันแม่ โดยทางร้านได้เชิญเด็กๆ  เข้าร่วมกิจกรรมมากมาย 
ท้ังน้ีภายในงานมีตัวตลกและนักมายากลมาสร้างความบันเทิง รวมท้ังมีการแจกของขวัญให้กิ'บเด็กๆ  
ในขณะเดียวกันเด็กๆ ก็สามารถช้ือของขวัญสำหรับแม่ได้ด้วย นอกจากน้ีการจัดแฟช่ันโชว์ก็ถือเป็น 
กิจกรรมพิเศษท่ีร้านค้าปลีกให้ความสำคัญเซ่นกัน (Drake et al., 1992)

2 .3 ) ก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์ (P u b lic  R e la tion s )

ก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์หมายถึง การส่งข่าวสารหรือข้อมูลเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือ 
ความคิดไปยังส่ือต่างๆ  เพ่ือให้ช่วยสนับสนุนเผยแพร่ข่าวสารน้ันให้โดยไม่เลียค่าใช้จ่าย ท้ังน้ี 
วัตถุประสงค์หลักของการประซาคัมพันธ์คือ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับร้านค้าในสายตาของ 
สาธารณซน (Drake et al., 1992) รวมท้ังสร้างการตระหนักรู้เก่ียวกับกิจกรรมพิเศษท่ีทางร้านจัดข้ึน 
เซ่น ร้านค้าเชิญ Elizabeth Taylor มาเปิดตัวน้ําหอมกล่ินใหม่ เป็นต้น ท้ังน้ีการประซาลัมพันธ์ 
ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่างๆ  ดังน้ี (Levy & Weitz, 1996)

2 .3 .1 ) ข ่าวแจก (P ress  R e lea se ) คือข้อความซ่ึงเป็นข้อเท็จจริงหรือความ 
คิดเห็นท่ีร้านค้าปลีกต้องการเผยแพร่ด้วยส่ือส่ิงพิมพ์ท้ังน้ีข่าวแจกใช้สำหรับการแจ้งการจัดกิจกรรม 
พิเศษ การเปิดร้านใหม่ การแจ้งผลประกอบการรายปีหรือรายใตรมาส รวมท้ังการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ 
ทางการตลาด เป็นต้น

2 .3 .2 ) การจ ัดแถลงข ่าว (P re ss  C o n fe re n c e ) คือการเชิญตัวแทนของส่ือ 
ประ๓ทต่างๆ  มาร่วมฟังถ้อยแถลงจากร้านค้าปลีกในประเด็นต่างๆ  เซ่น การร่วมทุนระหว่างสาย 
ร้านค้าปลีกรายใหญ่ 2 แห่ง ท้ังน้ีการจัดแถลงข่าวถือเป็นเคร่ืองมือท่ีให้รายละเอียดได้มากกว่าข่าวแจก 
เน่ืองจากมีการเปิดโอกาสให้ล่ือได้ซักถามประเด็นท่ีสงลัยและขอข้อมูลเพ่ืมเติมใต้

2 .3 .3 ) บทความของ$ ประกอบอาช ีพ  (B y -lin e  A rt ic le s ) เป็นบทความท่ี 
ล่ือส่ิงพิมพ์เดยเฉพาะนิตยสารเปิดโอกาสให้ร้านค้าปลีกท่ีมีความเช่ียวซาญในการทำงานได้แสดง 
ความคิดเห็นและถ่ายทอดประสบการณ์การทำงานให้แก่คนท่ัวไปได้รับรู้ท้ังน้ีนับเป็นโอกาสดีท่ีร้านค้า 
ปลีกจะได้แสดงถึงความเช่ียวซาญขององค์กรยันส่งผลต่อภาพลักษณ์ท่ีดึฃององค์กรต่อไป

2 .4 ) บรรยากาศของร ้าน  (S to re  A tm o s p h e re ) หรือ การจ ัดแสดงส ินค ้า  

(V isu a l M e rc h a n d is in g ) เป็นความพยายามของร้านค้าในการทำให้เกิดผลกระทบต่อการมองเห็น



โดยรวมหรือสร้างความดึงดูดใจจากการออกแบบโดยรวมของร้านค้า โดยท่ัวไปครอบคลุมท่ังการจัด 
หน้าต่างแสดงสินค้า (Window Displays) และการแสดงสินค้าภายในร้าน (Interior Displays) ทังนีมี 
วัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้า ในขณะเดียวกันก็สามารถสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์ท่ีดีของ 
ร้านค้า รวมท่ังถือเป็นการให้ข้อมูลผู้บริโภคว่าร้านน้ีขายสินค้าประ๓ทใด หรือลักษณะสินค้าแฟช่ัน 
ของร้านน้ีเป็นอย่างไร เป็นต้น (Drake et al., 1992) แสะหากผู้บริโภคพบว่าสินค้าท่ีจัดแสดงอยู่ 
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการ เขาก็จะเลือกซ้ือสินค้าในร้านค้าแห่งน้ัน(Rath étal., 
1994)
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2 .5 ) การขายโดยพ น ักงานขาย (P e rs o n a l S e llin g )

พนักงานขายถือเป็นบุคคลสำคัญต่อการขายสินค้าแฟช่ันเป็นอย่างย่ิง เน่ืองจาก 
แฟช่ันมีการเปล่ียนแปลงเซ่นเดียวกับวิถีการดำเนินชีวิตของคนเราก็เปล่ียนแปลงไปเช่นกัน ผู้บริโภคจึง 
ต้องการแสวงหาเส้ือผ้าท่ีสามารถแสดงถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบันของพวกเขาได้ 
ดังน้ันพนักงานขายจึงเป็นเสมือนผู้ซ้ีแนะแนวโน้มแฟช่ันใหม่ๆ  และช่วยเลือกสินค้าท่ีเห็นว่าเหมาะลม 
สำหรับลูกค้า ซ่ึงช่วยลดระยะเวลาในการเลือกช้ือของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (Drake étal., 1992)
ย่ิงพนักงานขายมีความรู้เก่ียวกับแวดวงอุตสาหกรรมแฟช่ันมากเพียงใด เขาก็ย่ิงทำการติดต่อค้าขาย 
กับลูกค้าได้ดีเท่าน้ัน (Rath et al., 1994)

อย่างไรก็ตามการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดต้องพิจารณาอย่างละเอียด 
รอบคอบถึงผลท่ีจะตามมา รวมท่ังต้องวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดในขณะน้ันว่าควรใช้หรือไม,ใช้ 
เคร่ืองมือใด อีกท่ังไม่มีความจำเป็นต้องใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดให้ครบทุกประ๓ท ทังนีหาก 
พบว่าเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงไม่ได้ผลตามท่ีคาดไว้ก็ควรดัดออกไปให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 
(Drake étal., 1992)

3. แนวคิด๓ ยวณ์บการแสวงหาข้สมูสแสะพฤติกรรมผู้บริโภค

เป็นท่ีทราบกันดีว่าปัจจัยสำคัญต่อการอยู่รอดและความเจริญก้าวหน้าของทุกองค์กร 
ธุรกิจคือผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมืบทบาทสำคัญในการผลักดันให้เกิดการไหลเวียนของสินค้าและ 
บริการ การศึกษาพถุติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นรากฐานสำคัญในการดำเนินงานการตลาด เพราะหาก 
ลามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ถูกต้อง ก็จะสามารถตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ดีกว่า



คู่แข่ง ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจึงนับว่าเป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะทำให้บริษ้ท 
ได้เปรียบด้านการแข่งขัน และนำมาซ่ึงความสำเร็จในการประกอบธุรกิจต่อไป

อย่างไรก็ตามมีผู้ให้ความหมายคำว่า พฤต ิกรรม$ บริโภค (C o n s u m e r B e h a v io r)

ไว้มากมายคังต่อไปน้ี

49

Arnould และคณะ (2002) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การได้มา และ 
การใช้ผลิตภัณฑ์บริการ ความคิด หรือประลบการณ์ของบุคคลหรือกลุ่มคน ท้ังน้ี หมายรวมถึง 
การได้มาและการใช้ข้อมูลข่าวลาร (Acquisition and Use of Information) ของผู้บริโภคด้วย

Solomon (2002) ให้ความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องกับการเลือกลรร การช้ือ การใช้ หรือ 
การบ'ริโกคผลิตภัณฑ์ ความคิด หรือประลบการณ์ เพ่ือลนองความต้องการและความปรารถนาของตน 
ให้ได้รํปความพอใจ

Mowen และ Minor (2001) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับ 
หน่วยในการช้ือ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปล่ียน ซ่ึงประกอบด้วย การได้มา การปริโภค 
และการจัดการผลิตภัณฑ์บริการ ประลบการณ์ และความคิด

จากคำนิยามข้างต้นลามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริ'โภค หมายถึง การกระทำของ 
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกลรร การซ้ือ การใช้สินค้าและบริการ รวมท้ังกระบวนการ 
ตัดสินใจซ่ึงเป็นตัวกำหนดการกระทำดังกล่าว เพ่ือตอบลนองความจำเป็นและความต้องการของ 
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ

Hawkins และคณะ (2001) ได้ลร้างแบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค โดยอธิบายถึง 
โครงลร้างและกระบวนการของพฤติกรรมผู้บริโภค ท้ังน้ีได้ช้ีให้เห็นถึงความลัมพันธ์ของรูปแบบการ 
ดำเนินชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภค ดังจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการพัฒนาแนวคิด 
เก่ียวกับตนเอง (Self-concept) และล่งผลออกมา1ในลักษณะของ\p J u บ บการดำเน ินช ีว ิต  (L ifes ty le ) 

ท้ังน้ีเพราะ'ใด้รัชอิทธิพล'จากภายใน ( In te rn a l In flu e n c e ) เซ่น การรับรู้ การเรียนรู้ และบุคลิกภาพ 
เป็นต้น รวมV{งอ ิทธ ิพลจากภายนอก (E x te rn a l In flu e n c e ) เซ่น วัฒนธรรม ครอบครัว และกลุ่มอ้างอิง 
เป็นต้น ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกับตนเองและรูปแบบการดำเนินชีวิตจะเป็นส่ิงกำหนดความต้องการและ



50
ความปรารถนาต่างๆ  อ้นจะนำไปสู่กระบวนการตัดสินใจ โดยกระบวนการตัดสินใจเร่ิมจากการ 
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ จากน้ันจะมีการแลวงหาข่าวสารภายในหน่วยความจำ 
หากพบว่าข้อมูลข่าวสารท่ีมีอฟูในหน่วยความจำไม่เพียงพอในการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคก็จะ 
แสวงหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอกอีก หลังจากน้ันจึงเกิดการช้ือและมีการประเมินผลหลังการซือว่า 
เกิดความพึงพอใจจากการช้ือหรือไม่ ซ่ึงหลังจากกระบวนการซ้ือน้ีจบลง ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์ 
และประสบการณ์น้ีจะกลับไปมีผลต่ออิทธิพลท้ังภายในและภายนอกของผู้บริโภค อันจะส่งผลให้เกิด 
การย้อนกลับไปกำหนดแนวคิดเก่ียวกับตนเอง และรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคต่อไป 
(ดังแผนภาพท่ี 2.4) ซ่ึงจะกล่าวถึงความสำคัญของแต่ละปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคดังต่อไปน้ี

แผนภาพที่ 2.4: แบบจำลองพฤติกรรมผู้บร ิโภค (Overall Model of Consumer Behavior)

ท่ีมา: Hawkins et al., (2001). C o n s u m e r B e h a v io r: B u ild in g  M a rk e t in g  S tra te g y  (8th ed).
Boston: McGraw-Hill, p.26.



•  อิทธิพลจากภายนอก (External Influence)
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อทิธพิลภายนอกประกอบดว้ย วฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย ลกัษณะทางประชากร 
ซนชัน้ทางลงัคม กลุม่อา้งองิ ครอบครัว และกจิกรรมทางการตลาด ซึง่ลว้นแลว้แตม่อีทิธพิลตอ่ 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงัตอ่ไปนี้

วัฒนธรรม (Culture) หมายถงึ รปูแบบหรอืวถิกีารดำเนนิชวีติทีค่นลว่นใหญใ่น 
ลงัคมยอมรบ วฒันธรรมเกดิจากความรูค้า่นยิม และขนบธรรมเนยีมประเพณ ีซึง่ถกูนำมาใชเ้พือ่ 
ควบคมุกำกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในฐานะทีเ่ปน็สมาชกิคนหนึง่ของลงัคมอยา่งไรกต็ามวฒันธรรม 
เปน็คำทีค่รอบคลมุขอบเขตทีก่วา้งขวางซึง่เกีย่วขอ้งกบัวถิชีวีติทกุดา้นของคนในลงัคม นบัตัง้แต ่
ภารกนิ การดำรงชวีติ การแตง่ภาย การประกอบอาชพี ฯลฯ (Shiftman & Kanuk, 2004) ดงันัน้ 
วฒันธรรมจงึเปน็ปจัจยัชัน้พืน้ฐานในการกำหนดความตอ้งการหรอืพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ตวัอยา่งเซน่ 
เดก็ทีเ่ตบิ'โต'ใน'ประเทศสหรัฐอเมริกา จะยดึตดิกบัคา่นยิมความเปน็ปจัเจกบคุคล อสิรภาพ วัตถนุยิม 
และความเปน็คนรุน่ใหม ่ เปน็ตน้ (Kotler, 2003)

วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เปน็สว่นหนึง่ของวฒันธรรมใหญ ่สมาชกิในกลุม่ 
วฒันธรรมยอ่ยจะมรีปูแบบของพฤตกิรรมรว่มกนัซึง่แตกตา่งจากวฒันธรรมของคนกลุม่ใหญ ่
(Hawkins et al., 2001) Assael (1998) กลา่ววา่ ในแตล่ะวฒัธรรมยอ่ยจะมคีา่นยิมและ 
ฃนบธรรมเนยีมประเพณเีฉพาะของตนเอง ซึง่แตกตา่งไปจากคนสว่นใหญใ่นลงัคม ดงันัน้ลมาชกิใน 
แตล่ะกลุม่วฒันธรรมยอ่ยกจ็ะมคีวามตอ้งการเฉพาะของกลุม่ทีไ่มเ่หมอืนกลุม่อืน่ๆ ในลงัคมเซน่กนั 
ตวัอยา่งเซน่ คนไทยมสุลมิกจ็ะมคีวามตอ้งการสนิคา้แฟชัน่ทีแ่ตกตา่งไปจากคนไทยโดยทัว่ไป เป็นด้น

ล ักษณะทางประชากร (Demographics; หมายถงึ ขอ้มลูทางสถติทิีไ่ดจ้ากการวดั 
ลกัษณะตา่งๆ ของประซากร เซน่ อาย ุอตัราการเกดิ รายได ้อาชพี เป้,นต้น การศกึษาลกัษณะทาง 
ประซาการนบัวา่มคีวามสำคญัตอ่นกัการตลาดเปน็อยา่งมาก เพราะทำใหท้ราบวา่ผูบ้รโิภคทีม่ ี
ลกัษณะทางประซากรตา่งกนัมพีฤตกิรรมทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งไรซึง่จะชว่ยใหน้กัการตลาดลามารถวาง 
ตำแหนง่ของสนิคา้และคาดเดาขนาดของตลาดไดง้า่ยขึน้ (Solomon, 2002)

สถานะทางสังคม (Social Status) เปน็การแบง่ชัน้ทางลงัคมออกเปน็ลำดบัชัน้ 
โดยสมาชกิในแตล่ะชัน้จะมคีา่นยิม ความสนใจ และพฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั ทัง่นีซ้นชัน้ไมไ่ดส้ะทอ้น
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ใหเ้หน็ถงึรายไดเ้พยีงอยา่งเดยีว แตย่งัมตีวับง่ชีอ้ืน่ๆอกี เซน่ อาชพีการศกึษาชาตกิำเนดิ และ 
สถานทีอ่ยูอ่าศยั อกีทัง้ในแตล่ะชนชัน้ยงัมคีวาม แตกตา่งกนัในดา้นการแตง่กาย รูปแบบในการพดู 
การแสดงออก และการลนัทนาการ อกีดว้ย (Kotler, 2003)

กลุ่มอ ้างอ ิง (Reference Group; หมายถงึ บคุคลหรอืกลุม่บคุคล ชึง่บคุคลอืน่ยดึถอื 
เปน็แนวทางในการแสดงพฤตกิรรม เนือ่งจากกลุม่อา้งองิจะมบีรรทดัฐาน หรอืคา่นยิมบางอยา่งที ่
บคุคลอืน่สามารถนำไปใชเ้ปน็แนวทางในการแสดงความคดิเหน็และแสดงพฤตกิรรม (Mowen & 
Minor, 2001) ตวัอยา่งเซน่ผูบ้รโิภคมกัเลอืกชือ้เสือ้ผา้ทีม่ตีราสนิคา้เดยีวกบักลุม่เพือ่น หรอืนกัรอ้งที ่
ตนเองชืน่ชอบ เปน็ตน้

ครอบครัว (Family) หมายถงึ กลุม่คนซึง่ประกอบดว้ย 2 บคุคลขึ้นไป มคีวาม 
เกีย่วขอ้งผกูพนักนัทางสายเลอืด การสมรสและการรบเลีย้งเอาไว ้ และอาศยัอยูภ่ายใตห้ลงัคา 
เดยีวกนั (Honna & Wozinak, 2000) ครอบครวันบัเปน็สถาบนัทีม่คีวามลำศญัทีส่ดุในลงัคม เพราะ 
ทกุคนเตบิโตมาจากครอบครวั ครอบครวัจงึมอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เปน็อยา่งมาก ทัง้นีส้มาชกิ 
ในครอบครวัถอืเปน็กลุม่อา้งองิทีม่อีทิธพิลทีส่ดุ (Kotler, 2003)

กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Activities; เปน็ปจัจยัภายนอกทีส่ำคญัอกีตวั 
หนืง่ ซึง่นบัวา่มอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปน็อยา่งมาก กจิกรรมทางการตลาด เปน็ความพยายาม 
ของนกัการตลาดในการกำหนดกลยทุธท์างการตลาด ไมวาจะเปน็กลยทุธท์างดา้นผลติกณัฑ ์ กลยทุธ ์
ดา้นราคา กลยทุธซ์อ่งทางการจดัจำหนา่ย และกลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด ทัง้นีเ้พือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภค 
เกดิพฤตกิรรมในการชือ้สนิคา้นัน่เอง (คิริ'วรรณ เสรีรตัน,์ 2535)

•  อ ิท ธพ ลจากภายใน  (Internal Influence)

การรับรู้ (Perception)
การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการในการเปดิรบขอ้มลูขา่วสารการตัง้ใจ?ปขอ้มลู และ 

การตคิวามหมาย ทัง้นีใ้นชัน้ตอนการเปดิรบันัน้ ผูบ้รโิภครป้ขอ้มลูผา่นทางประสาทสมัผสัตา่งๆ 
ชัน้ตอนการตัง้ใจรบัผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจตอ่ขอ้มลูขา่วสารนัน้ และชัน้สดุทา้ยคอืการตคิวามหมาย 
โดยผูบ้รโิภคจะจดัองคป์ระกอบของขอ้มลูและแปลความหมายเพือ่ใหเ้ขา้ใจได ้(Mowen & Minor,
2001)
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สว่น Drake และคณะ (1992) กลา่ววา่การรบัรู ้คอืกระบวนการในการทำความ 

เขา้ใจโลกรอบๆ ตวัเราผา่นประสาทลมัผสัทัง้หา้ โดยผูบ้รโิภคไดร้บัสิง่เรา้จากสิง่แวดลอ้มและตคีวาม 
ตามความเขา้ใจของตนเอง ทัง้นีอ้ยูบ่นพืน้ฐานของความคาดหวงั แรงกระตุน้ และประลบการณข์อง 
แตล่ะบคุคลทีส่ิง่ลมมา ซ่ึง Hoyer และ Macinnis (2001 ) กลา่ววา่ สิง่เร้าทมีอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรม 
ผูบ้รโิภค คอืสิง่เรา้ทางการตลาด (Marketing stimuli) ซึง่เปน็เครือ่งมอืลำคญัทีน่กัการตลาดใชใ้นการ 
ลือ่สารขอ้มลูของผลติภณัฑห์รอืตราลนิคา้มาสูผู่บ้รโิภค

สิ่งเร้าทางการตลาด หมายถงึ ส่ิง เร้าทางกายภาพ หรอืสิง่เรา้ทางการลือ่สารรปูแบบ 
ตา่งๆทีน่กัการตลาดออกแบบขึน้เพือ่ใหเ้กดิอทิธพิลตอ่ผูบ้รโิภคซึง่ลามารถแบง่ไดเ้ปน็ 2 ประเภทคอื 
(Asseal, 1998)

1) สิงเร้าปฐมฎมิ (Primary or Instnnsic Stimuli) ไดแ้ก ่ผลติภณัฑ ์เชน่ สว่นผสม 
วัตถดุบิ รวมทัง้สว่นประกอบตา่งๆ ของผลติภณัฑ ์ เช่น บรรจภุณัฑ ์ และตวัผลติภณัฑ ์เปน็ตน้

2) สิงเร้าทุติยฎมิ (Secondary or Extrinsic Stimuli) ไดแ้ก ่ลงิเรา้ทเีกดิจาก 
การลือ่สาร เชน่ คำพดู ล'ิญลักษณ ์ รูปภาพ และองคป์ระกอบทางการตลาดอืน่ๆ เชน่ ราคา ลถานที ่
จำหนา่ยสนิคา้ และการสง่เสริมการตลาด เปน็ตน้ ทัง้นีผ้ ูบ้รโิภคจะเลอืกสรรจดัระเบยีบ และแปล 
ความหมายของสิง่เรา้ตา่งๆ ทีผ่า่นเขา้มา ตามกลไกในการรบัรูท้ีแ่ตกตา่งกนัไปในแตล่ะคน

อยา่งไรกต็าม ใชว่า่ผูบ้รโิภคตอ้งการรบัรูต้อ่สิง่เรา้ทีเ่ขา้มากระทบประสาทลมัผลั 
ทัง้หมด ทัง้นีเ้พราะผูบ้รโิภคมกีารเลอืกร ั บ รู ้ (Perceptual Selection) การเลอืกเปดิรบั (Exposure 
Selection) และการเลอืกสนใจ (Attention Selection) กลา่วคอื เมือ่ประสาทลมัผสัของผูบ้ริโภคไดร้ป้ 
การกระตุน้จากสิง่เรา้จนทำใหเ้กดิความรูส้กึแลว้ ผูบ้รโิภคจะมกีารเลอืกเปดิรบัเฉพาะสิง่เรา้ทีต่รงกบั 
ความความสนใจ ความตอ้งการ และทศันคตขิองตนเอง และพยายามหลกืเลีย่งทีจ่ะเปดิรับสิง่เร้าทีไ่ม, 
สำคญัและไม'นา่สนใจออกไป จากทัน้ผูบ้รโิภคจะทำการจดัระเบยีบ (Perceptual Organization)
สิง่เรา้ตา่งๆ ทีเ่ปดิรบัเขา้มา โดยใชห้ลกัการขัน้พืน้ฐานของการจดัระเบยีบ นัน่คอื การร•วมกลุ่ม เพือ่ให ้
ผูบ้รโิภครบัรูส้ิง่เรา้ทีม่ลืกัษณะเปน็ภาพรวมซึง่จะชว่ยใหเ้ขา้ใจความหมายไดง้า่ยขึน้ หลกัการขนั 
พืน้ฐานของการจดัระเบยีบทีม่กืารกลา่วถงึเปน็อยา่งมาก ไดแ้ก ่จติวทิยา,ของเกสตลัต ์(Gestalt 
Psychology) ทีเ่สนอวา่ “สว่นรวมมคีวามสำคญักวา่สว่นยอ่ยรวมกนั” เมือ่สิง่เร้าไดผ้า่นการจดั 
ระเบยีบแลว้ขัน้ตอนตอ่ไปของกระบวนการรบัรูค้อื การตคิวาม (Perceptual Interpretation)
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ในขัน้ตอนนีผู้บ้รโิภคจะทำความเขา้ใจวา่สิง่เรา้ทีร่บัเขา้มาและผา่นการจดัระเบยีบมาแลว้วา่ คือ 
อะใร ซึง่ในการตคีวามผูบ้ริโภคจะอาศยัความรูแ้ละประลบการณใ์นอดตีทีเ่กีย่วขอ้งจากหนว่ยความจำ 
มาใช ้เพือ่แปลความหมายออกมาวา่สิง่เรา้ทีร่บัรูเ้ขา้มานัน้ควรจะเปน็อะไร (Assael,1998; Schiffman 
& Kanuk, 2004)

ลอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Klapper(1960) ทีเ่ลนอวา่ ผูบ้รโิภคมแีนวโนม้ในการ 
เปดิรบัขอ้มลูขา่วสารจากลือ่ตา่งๆ หรอืมกีารเลอืกใชล้ือ่ทีเ่ผยแพรข่อ้มลูขา่วลาร ทีต่รงกบัทศันคต ิ
หรอืความสนใจของตนเอง ซึง่มขีัน้ตอนในการเลอืกเปดิรบัขอ้มลูขา่วสาร ดงันี

1) การเลือกเปิดรับหรือเลือกให้ความสนใจ (Selective Exposure or Selective 
Attention)

หมายถงึ การเลอืกเปดิรบัลือ่และขอ้มลูขา่วสารจากแหลง่ขอ้มลูตา่งๆ เพือ่นำมาใช ้
แกป้ญัหาและสนองความตอ้งการของบคุคล ทัง้นีบ้คุคลจะเลอืกเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารทีล่อดคลอ้ง 
หรอืสนบัสนนุทศันคตเิดมิทีม่อียู ่ และพยายามหลกีเลีย่งขอ้มลูทีข่ดัแยง้กบัความคดิหรอืทศันคตเิดมิ 
ของตน

2) การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective
Interpretation)

คือ กระบวนการในการคดัสรรของบคุคลทีจ่ะเลอืกรบัรูห้รอืเลอืกตคีวามขอ้มลู 
ขา่วสารทีไ่ดร้บัใหส้อดคลอ้งกบัทศันคต ิประสบการณ ์ความเชือ่ ความตอ้งการ ความคาดหวงัของตน 
รวมทัง้สกาวะทางรา่งกายและอารมณใ์นขณะนัน้

3) การเลือกจดจำ (Selective Retention)
หมายถงึ การทีบ่คุคลเลอืกใหค้วามสนใจเฉพาะขอ้มลูขา่วสารทีส่อดคลอ้งกบัทศันคต ิ

และความเซึอ่เดมิของตนรวมทัง้ยงัเลอืกจดจำเฉพาะเนือ้หาในสว่นทีต่อ้งการจำโดยมกีารนำไปเกบ็ไว ้
เปน็ประสบการณส์ำหรบันำมาใซในโอกาสตอ่ไป

ดงัทีไ่ตก้ลา่วไปแลว้วา่ ผู,้บริโภคสว่น'ใ,เงญจ่ะเลอืกสนใจ เลอืกรบัรู ้และเลอืกตคีวาม 
เฉพาะสิง่เรา้ทีเ่หน็วา่มคีวามสำคญัตอ่พวกเขา โดยเฉพาะอยา่งยิง่พวกเขามกัสนใจขอ้มลูเกีย่วกบั 
สนิคา้ทีต่ัง้ใจจะซือ้เทา่นัน้ (ดงัแผนภาพที ่2.5) ดงันัน้ในการโฆษณาสนิคา้แฟชัน่จงึตอ้งสรา้งสรรคง์าน
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โฆษณาใหส้ามารถดงึดดูความสนใจ โดยใชเ้ครือ่งมอืการโฆษณาทหลากหลาย และใชเ้ทคนคิการ 
นำเสนอทีส่ามารถดงึดดูใจผูบ้รโิกคใหเ้ปดิรบัสือ่หรอืโฆษณาใหไ้ดม้ากทีส่ดุ

แผนภาพที ่2.5: การตอบสนองตอ่โฆษณ า

The circulation of the medium

The people who read fashion ads

The people who see a particular store’s ad

The people who read a particular ad

G The people who come to the store as a result of the ad

The people who buy the advertised item

ทมีา: Drake, M., Spoone, ช. & Greenwald, H. (1992). Retail Fashion Promotion and 
Advertising. New York, NY: MacMillan, p.22.

จากแผนภาพที ่2.5 จะเหน็ไดว้า่ผูบ้รโืภคถกูยดัเยยีดสืง่เรา้ทางการตลาดมากมาย 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สือ่ประเภทตา่งๆ ทีม่ใืหเ้หน็แทบทกุหนทกุแหง่ ผูบ้รโืภคทีส่นใจสนิคา้แฟชัน่เทา่นัน้ 
ทีเ่ลอืกอา่นโฆษณาส'ินคา้แฟชัน่ ผูบ้รโิภคทีส่นใจรา้นขายสนิคา้แฟชัน่แบบเฉพาะเจาะจงเทา่นัน้ที่
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เลอืกดโูฆษณาของรา้น และจะเหน็วา่จำนวนผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้สนิคา้ทีล่งโฆษณามอียูเ่พยีงสว่น 
นอ้ยเทา่นัน้ ทัง้นีเ้พราะมผีูบ้รโิภคเพยีงบางสว่นเทา่นัน้ทีเ่ลอืกรบัรูเ้ฉพาะสิง่เรา้ทีเ่หน็วา่สำคญัตอ่ 
พวกเขานัน่เอง

การเรยี น ร ู ้(Learning)
แนวคดิเกีย่วกบัการเรยีนรูน้บัวา่มคีวามสำคญัยงิตอ่สนิคา้แฟชัน่ เพราะการเรยีนรูม้ ี

ผลตอ่การกระตุน้ความตอ้งการและชว่ยใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึความสำคญัของการเปดิรบัแฟชัน่ใหม่ๆ

Lewison (1997) กลา่ววา่การเรยีนรู ้หมายถงึ กระบวนการในการไคม้าซึง่ความรู ้
อนัเกดิจากประสบการณท์ีไ่คร้บัมาในอดตี

สว่น Assael (1998) กลา่ววา่การเรยีนรู ้หมายถงึ การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม อนั 
เปน็ผลมาจากประลบการณท์ีผ่า่นมา ทัง้นี ้Solomon (2002) เสริมวา่ คนเราเรยีนรูไ้คต้ลอดเวลา 
แมว้า่จะไมไ่คต้ัง้ใจกต็าม ตวัอยา่งเชน่ ผูป้ริ'ใ/าคสามารถ'จด'จำตราสินค้า,ไคม้ากมาย หรอืผูบ้รโิภค 
ลามารถรอ้งเพลงโฆษณาสนิคา้ไคแ้มว้า่จะไมไ่คใ้ชส้นิคา้นัน้ โดยเขาเรยีกพฤตกิรรมเชน่นีว้า่ การเรยีนรู ้
โดยบงัเอญิ (Incidental Learning)

ภายไตส้ิง่แวดลอ้มทางการตลาดแฟชัน่ เราจะพบวา่มสีิง่เรา้ทีซ่วยกระตุน้ใหเ้กดิการ 
เรียนรูอ้ยูม่ากมาย ตวัอยา่งเชน่ ในปลายฤดหูนาว รา้นคา้จดัแสดงเสือ้ผา้สำหรป้ใสเ่ดนิเล'นชายหาด 
และสรา้งบรรยากาศในรา้นดว้ยการตกแตง่ดว้ยทรายและตน้ปาลม์ เพือ่ใหผู้บ้ริโภคไคเ้รียนรู้ว'าฦดรู้อน 
กำลงัจะมาถงึ อกีทัง้ยงัชว่ยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะไปพกัรอ้นและเตรยีมหาชอืเสอืผา้ 
ลำหรบัไปพกัผอ่นอกีดว้ย ยงไปกวา่นัน้หากผูบ้รโิภคไคร้บัสิง่เรา้บอ่ยๆ ซํา้ๆ จะยิง่ชว่ยสง่เสรมิใหเ้กดิ 
การเรยีนรูผ้ ูบ้รโิภคบางคนสามารถจดจำรา้นคา้หรอืตราสนิคา้ไคต้ัง้แตแ่รกเหน็ ในขณะทีบ่างคนตอ้ง 
ใชว้ธิใีหเ้หน็ซํา้บอ่ยๆ จงึจะจำไค ้ตงันัน้รา้นคา้จงึตอ้งมกีารนำเสนอขอ้มลูทีซ่ํา้ๆ และบอ่ยๆ โดยคง 
รปูแบบเดมิใหม้ากทีส่ดุ ตวัอยา่งเชน่ โลโกข้องร้านคา้ตอ้งไมเ่ปลีย่นไปเปลีย่มเมา หรือโฆษณาร้านคา้ 
ในหนงัสอืพมิพก์ต็อ้งยดึตำแหนง่เดมิไวเ้พือ่ใหเ้กดิการจดจำและคงไวซ้ึง่ความเปน็เอกลกัษณข์องรา้น 
สำหรบัสนิคา้ แฟชัน่การเปดิรับชํา้ๅ มผีลตอ่การเรยีนรูส้ไตลใ์หม่ๆ  โดย เฉพาะอยา่งยิง่ผูบ้ริโภคสว่นใหญ ่
มกัใชเ้วลานานในการศกึษาคณุลกัษณะของสนิคา้แฟชัน่ใหม่ๆ  ตา่งจากผูน้ำแฟชัน่ทีส่ามารถรบัเอา 
แฟชัน่ใหมไ่คใ้นทนัททีีไ่คเ้หน็ ตงันัน้สนิคา้ แฟช่ันจึงควรไค้รับการนำ เสนออยา่งบอ่ยครัง้ รวมทัง้ตอ้งม ี
การจดัการสง่เสรมิการตลาดอยา่งตอ่เนือ่ง ทัง้นีต้อ้งคำนงึถงึวงจรชวีติของแฟชัน่ เพราะหากผูบ้ริโภค 
เกดิการเรยีนรูช้า้ไป แฟชัน่นัน้อาจไมไ่ดร้บัความนยิมหรอืเปลีย่นเปน็แฟชัน่ของฤดกูาลใหมไ่ปแลว้
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นอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัมแีนวโนม้ในการทำพฤตกิรรมแบบเดมิเมือ่ผูบ้รโิภคเรยีนรูว้า่พฤตกิรรมนัน้ 
ไดร้บัการตอบสนองในทางทีด่ ีตวัอยา่งเชน่ เมือ่ผูบ้รโิภคเรยีนรูว้า่การไปซือ้เสือ้ผา้ทีร่า้นคา้แหง่หนึง่ 
นอกจากจะไดเ้สือ้ผา้ทีม่สืไตลโํดดเดน่ไมเ่หมอืนใครแลว้ พนกังาน'ในร้าน'ยังมือ'ธยาตัยด ีและให ้
คำแนะนำทีเ่ปน็ประโยชนต์อ่การเลอืกซือ้ไดม้าก ตงันัน้หากผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้เสือ้ผา้ใหมใ่นครัง้ตอ่ไป 
รา้นคา้แหง่นีค้อืทีแ่รกทีผู่บ้รโิกคนกึถงึและกลบัมาซือ้เสือ้ผา้จากรา้นนีอ้กี (Drake et al., 1992)

แรงจงูใจ (Motive)
แรง^งใจ หมายถงึ แรงขบัภายในทีม่ผืลตอ่พฤตกิรรมของบคุคล มกัเกดิขึน้เพราะ 

ความตอ้งการของบคุคลยงัไมบ่รรลผุลเปน็ทีพ่อใจ โดยพวกเขาจะมพืฤตกิรรมบางอยา่งเพือ่ลด 
ความรูส้กึนัน้ออกไป ทัง้นีพ้ฤตกิรรมจะถกูกระตุน้จากสิง่เรา้ภายนอกทีน่กัการตลาดลรา้งขึน้ 
(Drake étal., 1992) ตวัอยา่งเชน่ รา้นคา้จดัแลดงเสือ้ผา้ชดุใหมไ่วห้นา้รา้นเปน็ตวักระตุน้แรงจงูใจให ้
คนที,เดนิผา่นไปมาเกดิความตอ้งการซือ้ชดุนัน้ไปใส ่หรอืใขว้ธิกีารโฆษณาไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง 
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการและเกดิแรงขบัทีส่ง่ผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตอ่ไป

สอดคลอ้งกบัขอ้เลนอของ Rath และคณะ (1994) ที,กลา่ววา่ พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 
ของผูบ้รโิภคเกดิขึน้เมือ่มสีงิเรา้ (Stimulus) เขา้มากระตน้ความต้องการ (Need or Want) ทำใหเ้กดิ 
แรงจงูใจในการซื้อ (Buying Motive) และสง่ผลตอ่กา?ตรบสนอง (Response) ความตอ้งการนัน้ดว้ย 
การซือ้สนิคา้

ความต้องการ (Needs) เปน็อกีองคป์ระกอบหนึง่ทีเ่กดิขึน้ควบคูไ่ปกบัแรงจงูใจ 
ซึง่สง่ผลตอ่พฤตกิรรมของบคุคล ความตอ้งการถอืเปน็ตวัแปรลำตญัทางการตลาด และทำใหน้กัการ 
ตลาดลามารถผลติสนิคา้ขึน้มามากมายเพือ่ลนองความตอ้งการอนัไมม่ทืีล่ิน้ลดุของมนษุย ์ ทฤษฏทีี ่
ลามารถอธบิายความตอ้งการของมนษุฟไ้ดเ้ปน็อยา่งดคีอื ทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 
(Maslow’s Hierarchy of Human Needs) ซึง่กลา่วถงึการทีม่นษุยพ์ยายามตอบลนองความตอ้งการ 
ของตวัเองไปตามลำตบัขัน้ของความตอ้งการทัง้ 5 ขัน้ โดยเริม่จากระตบัทีเ่ปน็พืน้ฐานทีล่ดุกอ่น นัน่ก ็
คือ ความตอ้งการทางกายภาพ (Psychlogical Needs) และเมือ่ความตอ้งการในลำตบัขัน้นีไ้ดร้นัการ 
ตอบลนองจนเปน็ทีพ่อใจแลว้ มนษุยก์จ็ะเกดิความตอ้งการในลำตบัทีส่งูขึน้ไป (Schiffman & Kanuk, 
1995) ตงัแผนภาพที ่2.6
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ทมีา: Drake et al., (1992) . Retail Fashion Promotion and Advertising. New York, NY: 
MacMillan, p.16.

โดยธรรม'ซาตมินษุยเ์ราเกดิมา'พร้อมกบัความต้องการทางกายภาพ (Psychological 
Needs) เชน่ ตอ้งการอาหาร นํา้ อากาศ เพือ่ความอยูร่อด ซึง่เมือ่ความตอ้งการพืน้ฐานเหลา่นไีดร้บั 
การตอบสนองจนเปน็ทีพ่อใจแลว้ ผูบ้รโิภคกเ็ริม่ตอ้งการการตอบสนองตอ่ความตอ้งการในะดบัสงูขึน้ 
เชน่ ต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ความรักและมิตรภาพ (Love and Belongingness)
ทัง้นีว้ยัรุน่สว่นใหญม่กัตอ้งการการยอมรบัจากกลุม่เพือ่นอยากรูส้กึวา่ตวัเองกเ็ปน็เหมอืนเพือ่นคน 
อืน่ๆ ในกลุม่ จงึพยายามหาสนิคา้หรอืของใชต้า่งๆ ทีส่ามารถเชือ่มโยงใหต้วัเอง เขา้กบัเพือ่นๆ ในกลุม่ 
ได ้เชน่ ตอ้งการใสเ่สือ้โปโล นุง่กางเกงยนีส’ัด่ืม'โค้ก เปน็ตน้ ความตอ้งการในลำดบัตอ่มา ค ือ ต้องการ 
การยอมรับนับถือและความชื่นชมจากบุคคลอี่น (Esteem Needs) โดยบคุคลตอ้งการใหค้นอืน่มองวา่ 
อยูใ่นสถานะและตำแหนง่ทีส่งูและมคีวามพเิศษกวา่คนอืน่ๆ ในสงัคม ทัง้นีบ้คุคลสามารถเตมิเตม็ 
ความตอ้งการขัน้นีด้ว้ยการสวมใสเ่สือ้ผา้ของตราสนิคา้ทีม่ซืือ่เลยีง (Brand Name) และใชส้นิคา้ตาม 
แฟชัน่อยูเ่สมอ สว่นขัน้สงูสดุของความตอ้งการของมนษุยค์อื ความต้องการประสบความสำเร็จใน 
ชีวิต (Self-Actualization Needs) คอือยากใหต้วัเองเปน็อยา่งทีต่นคาดหวงั ซึง่ใน 3 ลำดบัขัน้สดุทา้ย 
นีม้ผีลตอ่การกำหนดกจิกรรมและรปูแบบของการสง่เสรมิการตลาดของสนิคา้แฟชัน่ใหด้งึดดูใจ 
ผูบ้รโิภค เพราะทัง้ 3 ลำดบัขัน้นีล้ว้นแตเ่ปน็ความตอ้งการทางสงัคมทีป่ระกอบดว้ยผูบ้รโิภค
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หลากหลายวยัและลถา'นะ อนัลง่ผลตอ่พฤตกิรรมการใชส้นิคา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกตา่งกนั 
(Drake étal., 1992)

ทศนคต ิ (Attitude)
Assael (1998) กลา่ววา่ ทศันคต ิหมายถงึ ความโนม้เอยีงอนัเกดิจากการเรยีนรูข้อง 

ผูบ้รโิภคทีจ่ะตอบลนองตอ่สิง่ใดลิง่หนึง่ไปในทางบวกหรอืทางลบ ชอบหรอืไมช่อบ ซึง่เปน็,ไป'ไน 
ลกัษณะทีม่คีวามลมํา่เสมอ ทศันคตอิาจเกดิจากประลบการณต์รง เชน่ จากการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค 
เอง หรอืจากประลบการณท์างออ้ม เช่น จากการบอกเลาของบคุคลอืน่ จากการเปดิรบโฆษณาจาก 
ลือ่ตา่งๆ เปน็ตน้ ทัง้นี ้Schiffman และ Kanuk (2004) อธบิายวา่ ทศันคตลิามารถผลกัดนัใหผู้บ้รโิภค 
กระทำพฤตกิรรมบางอยา่ง หรอืยบัยัง้ทีจ่ะไมก่ระทำพฤตกิรรมบางอยา่งได ้ตวัอยา่งเซน่ ผูบ้รโิกคทีม่ ี
ทศันคตทิีไ่มด่ตีอ่เสือ้ผา้แฟชัน่ประ๓ ทเปดิหลงัเปดิไหลก่จ็ะไมซ่ือ้เสือ้ผา้ประ๓ ทนมีาใล ่ในขณะ 
เดยีวกนักห็า้มไมใ่หค้นในครอบครวัซือ้มาใสเ่ชน่กนั

ทศันคตปิระกอบ1ไปดว้ยองค ์1 ) ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive 
Component) หมายถงึ ความเชือ่ทีม่ตีอ่สิง่ตา่งๆ ซงึมกัลบืเนือ่งมากจากประลบการณใ์นอดตี 
2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถงึ ปฎกิรยิาทางดา้นอารมณ ์และ 
ความรูล้กึทีม่ตีอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ ซึง่แสดงออกมาเปน็ความรูส้กึในแง,บวกหรอืลบ และ 3) องค์ประกอบ 
ด้านพฤติกรรม (Conative Component) หมายถงึ แนวโนม้หรอืความนา่จะเปน็ในการแสดงพฤตกิรรม 
ของผูบ้รโิภค อนัเปน็ผลลบืเนือ่งมากจากความความคดิ และความรูส้กึ (Assael, 1998) (ดงัแผนภาพ 
ท่ี 2.7)

แผนภาพที ่2.7: องคป์ระกอบของทศันคต ิ

ทีม่า: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, OH: 
South-Western College.
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จากแผนภาพสามารถอธบิายไดว้า่ องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจ ซ่ึง 

หมายถงึ ความเชือ่ทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ (Brand Belief) จะนำไปสูก่ารประเมนิตราสนิคา้ (Brand 
Evaluation) โดยผูบ้รโิภคจะทำการประเมนิตราสนิคา้ไปในทศิทางบวกหรอืลบกไ็ด ้ขึน้อยูก่บัความเชือ่ 
ทีเ่ขามตีอ่ตราสนิคา้นัน้ ซึง่จะสง่ผลตอ่แนวโนม้ในการเกดิพฤตกิรรม อนัไดแ้ก ่ความตัง้ใจซือ้ 
(Intention to Buy) หรือไม1ซือ้สนิคา้นัน้ตอ่ไป

Hanna และ Wozniak (2000) เสริมวา่ ทศันคตมิลีกัษณะคงทนถาวร ยากทีจ่ะ 
เปลีย่นแปลง แตห่ากจะเปลีย่นแปลงกต็อ้งใชเ้วลายาวนาน เพราะกระบวนการเปลีย่นแปลงจะเกดิขึน้ 
ขา้มาก ดังน้ัน'หากผู้'บริโภคมีทัศ'นคติ'ใน'ทางลบต่อสินค้า หรอืตราสนิคา้ใด กย็ากทีจ่ะเปลีย่นทศันคต ิ
ของพวกเขาได ้ดงันัน้การสรา้งใหเ้กดิทศันคตทิีด่ตีอ่สนิคา้หรอืตราสนิคา้ ยอ่มทำไดง้า่ยกวา่การเปลีย่น 
ทศันคตใินทางลบมาเปน็ทศันคตใินทางบวกตอ่สนิคา้หรอืตราสนิคา้

•  แนวค ิดเก ี่ยวก ับตนเอง (Self-concept)

แนวคดิเกีย่วกบัตนเอง หมายถงึ ภาพรวมทีบ่คุคลคดิ และรูส้กึตอ่ตนเองในฐา‘นะทีต่น 
เป็นวัตถุอย่างVเนึง่ โดยบคุคลจะประเมนิดดูวัเองเพือ่จะบอกไดว้า่ เขาคอืใคร และเขาเปน็อะไร และ 
ดว้ยเหตทุีบ่คุคลตอ้งการจะแสดงพฤตกิรรมใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิของตนเอง จงึเปน็สว่นหนึง่ทีส่ง่ผล 
ให'้บคุคลมบีคุคลกิภาพเซน่'นัน้ (Mowen & Minor, 2001)

Drake และคณะ (1992) เสนอว่า ผูบ้รโิภคจะมแีนวคดิเกีย่วกบัตนเองวา่เขาคอืใคร 
ภายใตอ้งคป์ระกอบดงัตอ่ไปนี ้(ดงัแผนภาพที ่2.8)

The Real Self หมายถงึ ลีง่ทีบ่คุคลเปน็อยูจ่รงิ
- The Ideal Self VIมายถงึ สิง่ทีบ่คุคลอยากจะเปน็
- The Looking-glass SeIf VIมายถงึ สิง่ทีค่นอืน่มองวา่บคุคลนัน้เปน็

The Self-image หมายถงึ การทีบ่คุคลมองตวัเองวา่เปน็อยา่งไร
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ทมีา: Drake eta!., (1992). Retail Fashion Promotion and Advertising. New York: Macmillan, 
p.20.

ตามแนวคดินีอ้ธบิายวา่ ผูบ้รโิภคพยายามรกัษาภาพลกัษณข์องตนเอง (Self-image) 
ในดา้นดเีอาไวใ้นขณะเดยีวกนักพ็ยายามเลรมิสรา้งภาพลกัษณท์ีด่ขีองตนเองใหเ้พิม่ขึน้ดงัจะเหน็ได ้
ว่า ผูบ้รโิภคมกัใซส้‘ินคา้ทีส่ามารถบง่บอกหรอืสง่เสรมิภาพลกัษณข์องตนเอง รวมทัง้ปฏเิสธทีจ่ะใช ้
สนิคา้ทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัภาพลกัษณข์องพวกเขา ตวัอยา่งเซน่ เมือ่บคุคลซือ้รถเบนซส์วมนาฟกิาโรเลก็ซ ์
สวมใส,เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัราคาแพง ยอ่มแสดงวา่บคุคลนัน้คาดหวงัวา่ผลติภณัฑด์งักลา่วจะชว่ย 
ยกระดบัความมสีถานะทางลงัคมและศกัดึศ๋รขีองเขาได ้ เซน่เดยีวกบัที ่Hawkins และคณะ (2001) 
เสนอไวว้า่ การบรโิภคถอืเปน็วธิกีารสะทอ้นภาพลกัษณข์องตนเองตอ่ลงัคม ทัง้นีผู้บ้รโิภคจะใชส้นิคา้ 
บางอยา่งเปน็เครือ่งแสดงถงืลัญลักษณ์:ทางลงัคม (Social Symbols) และสือ่ความหมายทางลงัคม 
ใหก้บัผูเ้ปน็เจา้ของหรอืผูใ้ช ้ ยิง่ไปกวา่นัน้ผูบ้รโิภคจะรูส้กึชืน่ชอบตราสนิคา้ทีม่ภีาพลกัษณเ์หมอืน 
หรอืใกลเ้คยีงกบัตนเอง โดยจะแสวงหาสนิคา้และบรกิารทีส่ามารถรกัษาและสง่เสรมิภาพลกัษณข์อง 
ตนเองตามทีต่อ้งการ (ดงัแผนภาพที ่2.9) ซึง่ Evans (2001) กลา่ววา่ การบรโิภคสนิคา้แฟชัน่ถอืเปน็ 
วธิหีนงในการสะทอ้นภาพลกัษณข์องตนเองของผูบ้รโิภค ตวัอยา่งเซน่ ผูม้ชีือ่เสยีงหรอืดาราระดบัโลก 
มกัใชส้นิคา้แฟชัน่ทีผ่ลติมาจากนกัออกแบบซือ่ดงัระดบัโลก ทัง้นีเ้พราะบคุคลเหลา่นัน้ตอ้งการให ้
สนิคา้แฟชัน่ชว่ยลง่เสรมิภาพลกัษณข์องตนเอง หรอืบง่บอกความมรีสนยิมของตนนัน่เอง
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แผนภาพท่ี 2.9: ความสมพ้นธ์ระหว่างแนวคิดเก่ียวกบตนเองกบภาพลักษณ์ตราสินค้า

ทมีา: Hawkins et al., (2001). Consumer Behavior: Building Marketing Strategy (8th ed). 
Boston: McGraw-Hill, p.434.

ดงัทีไ่ดก้ลา่วไปแลว้ขา้งตน้วา่ ผูบ้รโิภคมกัรูส้กึชืน่ชอบตราสนิคา้ทีม่ภีาพลกัษณ ์
เหมอืนหรอืใกลเ้คยีงกบัตนเอง ในทำนองเดยีวกนัผูบ้รโิภคกจ็ะรูส้กึชืน่ชอบรา้นคา้ทีม่ภืาพลกัษณ ์
เหมอืนหรอืใกลเ้คยีงกบัภาพลกัษณข์องตนเองเซน่กนั ดงันัน้พวกเขาจงึมแีนวโนม้ในการชือ้สนิคา้จาก 
รา้นคา้นัน้เปน็จำนวนมากขึน้ รวมทัง้เกดิความกกัดตีอ่รา้นคา้ในระยะยาวอกีดว้ย (Drake, et al., 
1992)

นอกจากนี ้กาญจนา แก้วเทพ (2541 ) กลา่ววา่ หากพจิารณาแฟชัน่ในแง ่
กระบวนการสือ่สาร แฟช่ันจัดเป็นการสือ่สารเพือ่ภารสรา้งภาพลกัษณ ์(Image Building) เนือ่งจาก 
การแตง่กาย การแตง่หนา้ ทำผม การใชเ้ครือ่งประดบั ลว้นเปน็ขา่วสารทีท่ำใหผู้ร้บัสารสามารถนำไป 
ตคีวามวา่ บคุคลทีใ่ชแ้ฟชัน่นัน้เปน็บคุคลประเภทใด ดว้ยเหตนุีบ้รรดาผูน้ำประเทศ เซ่น พระราชนิขีอง 
องักฤษ ประธานาธบิดขีองประเทศ จงึจำเปน็ตอ้งใหค้วามสนใจเรือ่งแฟชัน่เปน็อยา่งมาก ตวัอยา่งเซน่ 
ประธานาธบิดคีสนิตนัตอ้งการนำเสนอภาพลกัษณข์องตนเองวา่เปน็ประธานาธบิดขีองคนรุน่ใหมท่ี ่
มองโลกไปส,ูโลกอนาคต และสนใจคณุภาพชวีติและสขุภาพอนามยัของประซาซนยิง่กวา่สิง่อืน่ใด 
เราจงึไดเ้หน็ภาพของคลนิตนัในเครือ่งแตง่กายทีเ่ปน็กนัเอง ทัง้ในแบบลำลองและในชดุนกักฬีา 
มากกวา่ประธานาธบิดีค น ก่อนๆ

ดงันัน้ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัธรุกจิสนิคา้แฟชัน่ตอ้งพยายามทำความเชา้ใจวา่ ผูบ้ริโภค 
ตอ้งการสนิคา้ทีบ่ง่บอกถงึภาพลกัษณข์องเขาอยา่งไร เพือ่เปน็แนวทางในการกำหนดตำแหนง่ของ
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สนิคา้และรา้นคา้ใหส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องผูบ้ริโภค เซน่ ผูห้ญงิลาวทีม่องวา่ตนเองเปน็ 
ผูห้ญงิทำงานมอือาชพีและมคีวามลามารถ ตอ้งการเสือ้ผา้ทีม่คืณุภาพลามารถบง่บอกถงึความฉลาด 
และความนา่เชือ่ถอืไดเ้ปน็อยา่งด ี เธอจงึมองหารา้นคา้ทีม่สืนิคา้ซึง่ละทอ้ง4ภาพลกัษณ1์ดต้รงกบัความ 
ตอ้งการของ เธอมากทีส่ดุ

•  การส ัดส ินใจของบ ุคคลและกระบวนการส ัดส ินใจซ ี้อ

การส ัดส ินใจของบ ุคคล (Individual Decision Making)

Solomon (2002) กลา่ววา่ นกัวจิยัสว่นใหญม่ ีมุมมองเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
(Perspectives on Decision Making) ของมุ'ปริโภค อยู่ 3 แนวทาง ดงัตอ่ไปนี

1) ผู้บริโภคในฐานะเป็นผู้มีเหตุผล (Rational Perspective) กลา่วคอื ผูบ้รโิภคตาม 
แนวคดินีม้คีวามสขุมุรอบคอบในการตดัสนิใจชือ้สนิคา้ โดยจะมกีารรวบรวมขอ้มลูทีเ่ปน็ประโยชนต์อ่ 
การตดัสนิใจชือ้สนิคา้เทา่ทีจ่ะทำไดม้กีารชัง่นํา้หนกัหรอืเปรยีบเทยีบสว่นดแีละสว่นดอ้ยชองแตล่ะตรา 
สนิคา้ทีเ่ปน็ตวัเลอืกเปน็อยา่งดกีอ่นทีจ่ะตดัสนิใจชือ้ (Mowen, 1988, cited in Solomon, 2002)
ทัง้นี ้Solomon (2002) เสริมว่า การตดัสนิใจชือ้ของผูบ้รโิภคไมจ่ำเปน็ตอ้งเกดิขึน้ตามขัน้ตอนของ 
กระบวนการตดัสนิใจชือ้ทกุครัง้ไป ตวัอยา่ง เช่น หากผูบ้รโิภคไดร้บัความพงพอใจจากการตดัสนิใจใน 
อดตี การตดัสนิใจชือ้ครัง้ตอ่ไปของผูบ้รโิภคจงึลามารถกระทำใดอ้ยา่งรวดเรว็ ทัง้นีเ้พราะมกีารลด 
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจลงไป เซน่ ไมต่อ้งแสวงหาขอ้มลูจากภายนอกเพิม่เตมิอกี เพราะมขีอ้มลูภายใน 
อยูเ่พยีงพอแลว้ เปน็ตน้

2) มุ้บริโภคในฐานะเป็นมุ้ได้รับอิทธิพลให้แสดงพฤติกรรม (Behavioral Influence 
Perspective) โดย Mowen และ Minor (2001) กลา่ววา่ การตดัสนิใจชือ้ของผูบ้รโิภคไมจ่ำเปน็ตอ้ง 
ผา่นกระบวนการตดัสนิใจอยา่งมเีหตผุล หรอืเกดิจากความตอ้งการแสวงหาประลบการณใ์หม่ๆ  แต่ 
การซือ้อาจเกดิจากผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลมาจากสิง่แวดลอ้มภายนอกซึง่ลง่ผลใหเ้กดิการชอื เซน่ การ 
ลง่เสรมิการขาย บรรทดัฐานทางวฒันธรรม (Cultural Norms) หรอืสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Environment) เปน็ตน้

3) ผู้บริโภคในฐานะเป็นมุ้แสวงหาประสบการณ์ชีวิต (Experiential Perspective) 
ตามแนวคดินีม้องวา่ ในบางสถานการณผ์ูบ้รโิภคไมไ่ดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ตามกระบวนการอยา่งม ี
เหตผุลโดยลมบรูณ ์(Solomon, 2002) แตต่รงกนัขา้ม ผูบ้รโิภคอาจชือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารเพือ่ความ
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สนกุสนานตามความเพอ้ฝนั เพือ่สนองอารมณแ์ละความรูส้กึของตน (Mowen & Minor, 2001) 
ตวัอยา่งเซน่ สนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความสวยความงาม หรอืสนุทรยีภาพ จำพวก เส้ือผา้ เคร่ืองประตบั 
เพลง และงานศลิปะ เปน็ตน้

ทัง้นี ้กาญจนา แก้วเทพ (2541)กลา่ววา่ผูบ้รโิภคมกัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 
ตามอารมณแ์ละความรูส้กึมากกวา่ซือ้ดว้ยเหตผุล เนือ่งจากสนิคา้แฟชัน่เปน็สนิคา้ทีม่อีายกุารใชง้าน 
สัน้กวา่สนิคา้ประ๓ ท รถยนตต์ูเ้ยน็ จงึทำใหผู้บ้รโิภคตอ้งซือ้สนิคา้ใหม่ๆ  อยูต่ลอดเวลา และทีส่ำคญั 
ยิง่ไปกวา่นัน้กค็อื การซือ้สนิคา้แฟชัน่ใหม่ๆ  ของคนสมยันีม้กัไมไ่ดเ้กดิจากสนิคา้หมดสภาพการใชง้าน 
แตเ่ปน็เพราะอทิธพิลของแนวโนม้แฟชัน่ทีเ่ปน็คญัญาณบง่บอกวา่ ของทีใ่ชอ้ยูน่ัน้เชยและลา้สมยัแลว้ 
และจำเปน็ตอ้งหาซือ้มาใชเ้พือ่ใหต้วัเองทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา

นอกจากนี ้Levy และ Weitz (1996) ไดแ้บง่ประเภทการตัดสินใจของ$’ปริโภค 
(Types o f Consumer Decisions) ออกเปน็ 3 ประเภท ตงัตอ่ไปนี

1) การแก้ไขปัญหาแบบขยายกว้าง (Extended Problem Solving)‘หนาพ ึง  
สถานการณท์ีผู่บ้รโิภครูส้กึวา่การตดัสนิใจชือ้นัน้มคีวามเลีย่งและมคีวามเกีย่วพนัสงู ผูบ้ริโภคจงึ 
พยายามใชเ้วลาในการแลวงหาขอ้มลูใหม้ากเทา่ทีจ่ะเปน็ไปได ้ทัง้นีจ้ะมีการแสวงหาข้อ}';เลจากภายใน 
(Internal Search) และการแสวงหาข้อรุ)ลจากภายนอก (External Search) ตงันัน้ในการตดัสนิใจซือ้ 
ผูบ้รโิภคจงึมกีารประเมนิทางเลอืกสนิคา้ (Product Alternative) อยา่งรอบคอบ โดยมกีารพจิารณาใน 
แตล่ะตราสนิคา้เพือ่เปรยีบเทยีบวา่ตราสนิคา้ใดมคีณุลกัษณะตามความตอ้งการ (Solomon, 2002) 
นอกจากนี ้Levy และ Weitz (1996) เสริมว่า การแกไ้ขปญัหาแบบขยายกวา้ง เกีย่วขอ้งกบั 
กระบวนการซือ้โดยเฉพาะเมือ่ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้สนิคา้ทีม่คีวามเลีย่งสงูและเกดิความไมแ่นใ่จ เซ่น 
สนิคา้ทีม่รีาคาแพง หรอืเมือ่พวกเขามคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ทีจ่ะชือ้เพยีงเลก็นอ้ย ทัง้นีผู้บ้รโิภคจะใช ้
เวลา เปน็อยา่งมาก'ในการคน้'หาขอ้มลูและ,ทำการประเมินทางเลีอก (Evaluating Alternatives) โดย 
อาคยัทัง้จากความรูข้องตนเอง จากการปรกึษาเพือ่น สมาซกิในครอบครวั หรอืผูเ้ชีย่วชาญ และอาจมี 
การสำรวจรา้นคา้ปลกีหลายๆ รา้นเพือ่ประเมนิทางเลอืกกอ่นตดัสนิใจซือ้ ตวัอยา่งของสนิคา้ทีผู่บ้ริโภค 
ใชก้ารแกป้ญัหาแบบขยายกวา้ง ไดแ้ก ่บา้น รถยนต ์และประกนัภยั เปน็ตน้

2) การแก้ไขปัญหาแบบจำกัด (Limited Problem Solving) หมายถงึ การทีผู่บ้ริโภค 
มปีระลบการณเ์กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารมาบา้งแลว้ และพบวา่การซือ้สนิคา้นัน้มคีวามเลีย่งในระตบั 
ปานกลาง ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นลภาวะนีม้แีนวโนม้ทีจ่ะเชือ่ถอืความรูเ้ดมิของตวัเองมากกวา่ขอ้มลูขา่วลาร
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ภายนอก (External Information) โดยผูบ้รโิภคมกัเลอืกรา้นและสนิคา้ทีพ่วกเขาเคยไปซือ้มากอ่น 
(Levy & Weitz, 1996)ทัง้นีผู้บ้รโิภคใชก้ฎการตดัสนิใจ (Decision Rules) อยา่งงา่ยในการประเมนิ 
ทางเลอืกเพือ่ลดขัน้ตอนและความยุง่ยาก ซงึไมจ่ำเปน็ตอ้งใชก้ระบวนการในการตดัสนิใจตามลำดบั 
ขนัตอนเหมอืนเดมิทกุครงัเสมอไป (Solomon, 2002) ตวัอยา่งของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งใชก้าร 
แกป้ญัหาแบบจำกดั ไดแ้ก ่ เล้ือผ้า ของขวญั และการทอ่งเทีย่ว เปน็ตน้

3) การแกไขปัญหาแบบเคยชิน (Habitual Decision Making) หมายถงึ สถานการณ ์
ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการทำใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้นัน้งา่ยขึน้ ดว้ยการตอบสนองความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ 
อยา่งอตัโนมติ ิโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไมใ่ชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มลูหรอืประเมนิทางเลอืก 
ตา่งๆ โดยพวกเขาจะซือ้ตราสนิคา้ทีเ่คยซือ้จากรา้นเดมิ สถานการณเ์ซน่นีเ้กดิขึน้เมือ่การตดัสนิใจนัน้ 
ไมม่คืวามสำคญัตอ่พวกเขามากนกั (Levy & Weitz, 1996) หรอืเปน็การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่คืวาม 
เกีย่วพนัตํา่ และไมม่คีวามแตกตา่งในดา้นคณุลกัษณะของสนิคา้มากนกั ตวัอยา่งเซน่ การซือ้เกลอื 
นํา้ตาล หรือ อาหารสำเรจ็รปู เปน็ตน้ (Kotler, 2003) ซ่ึง Solomon (2002) กลา่ววา่ พฤตกิรรมการซือ้ 
ซํา้ๆ เซน่นีท้ำใหผู้บ้รโิภคใชเ้วลาและพลงังานในการตดัสนิใจซือ้นอ้ยลงกวา่ปกติ

ทัง้นี ้ Levy และ Weitz (1996) กลา่ววา่ ความภักดีต่อตราสินค้าและร้านค้า (Brand 
and Store Loyalty) เปน็ตวัอยา่งของการแกไ้ขปญัหาแบบเคยชนิของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคทีม่คืวามภกัด ี
ตอ่ตราสนิคา้มกัชืน่ชอบและซือ้ตราสนิคา้ทีเ่ฉพาะเจาะจง พวกเขาจะไมเ่ปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อืน่ 
แม้ว่าในรา้นคา้จะไมม่ตีราสนิคา้นัน้กต็าม ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึมกัเลอืกรา้นคา้ทีม่ตีราสนิคา้ทีพ่วกเขา 
ตอ้งการวางจำหนา่ยอยู ่สว่นความภกัดตีอ่ร้านคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคชืน่ชอบและมาซอืสนิคา้ที ่
ร้านค้าเดิมเปน็ประจำ แตใ่นความเปน็จรงิผูบ้รโิภคสว่นใหญม่กัจะเลอืกชม และเปรยีบเทยีบสนิคา้ใน 
หลายๆ รา้นกอ่นตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้รา้นคา้ควรทำใหล้กูคา้เกดิความภกัดตีอ่รา้นคา้โดยใชว้ธิกีารตา่งๆ 
เซน่ ใหร้างวัลแกล่กูคา้ทีม่าซือ้เปน็ประจำ หรอืใหบ้รกิารดว้ยความเตม็ใจ เปน็ตน้

•  กระบวนการต้ดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)

Leyy และ Weitz (1996) เสนอวา่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคสามารถ 
แบง่ออกเปน็ 5 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้(ดงัแผนภาพที ่2.10)
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แผนภาพท่ี 2.10: กระบวนการตดสินใจซองผู้บริโภค

Stages in 

Buying Process

Need
Recognition

Information
Search

Evaluation

Choice

Pre-store Visit In-store

ทีม่า: Levy, M. & Weitz, B. (1996). Essentials of Retailing. USA: Time Mirror Higher Education 
Group, p.62.

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการตดัลนิใจของ 
ผูบ้รโิภคเริม่ตน้ขึน้เมือ่ผูบ้รโิกคตระหนกัถงึความตอ้งการของตนในการชือ้สนิคา้หรอืบรกิาร หรือ 
มองเหน็วา่สนิคา้หรอืบรกิารทีใ่ชอ้ยูน่ัน้มปีญัหาหรอืยงัไมเ่ปน็ทีพ่อใจ (Unsatisfied Need) ตงันนัการ 
ไปทีร่า้นคา้เพือ่ชือ้สนิคา้จงึเปน็แนวทางหนึง่ในการแคไ้ขปญัหาและทำใหค้วามตอ้งการนนัไดร้บัการ 
ตอบลนองใหเ้ปน็ทีพ่อใจ

ทัง้นีค้วามตอ้งการแบง่ออกเปน็ 2 ประเภทหลกั ตงัน ี1

1) ความต้องการด้านประโยซนัใช้สอย (Functional Needs) เปน็ความตอ้งการที ่
เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัสมรรถภาพของสนิคา้ ตวัอยา่งเซน่ ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการจดัแตง่ผมใหอ้ยูท่รงตาม
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แฟชัน่จะถกูจงูใจใหใ้หไ้ปซือ้ผลติภณัฑจ์ดัแตง่ทรงผม ซึง่เปน็การซือ้ทีต่ัง้อยูบ่นพืน้ฐานของความ 
คาดหวงัวา่ผลติภณัฑจ์ดัแตง่ทรงผมจะชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถจดัแตง่ผมใหอ้ยูท่รงตามแฟชัน่ได้

2) ความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychology Needs) เปน็ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ 
จากความพงึพอใจสว่นบคุคลทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการชือ้สนิคา้หรอืเปน็เจา้ของสนิคา้ ตวัอยา่งเชน่ 
กระเปา๋ถอืพราดา้ (Prada) มปีระโยชนใ์ชล้อยไดด้เีทา่ๆ ภบักระเปา๋ถอืฟลายนาว (Fly Now) แต่ 
กระเปา๋ถอืพราดา้ (Prada) ลามารถสรา้งความพงึพอใจใหภ้บัผูบ้รโิภคในแง,ของการเปน็ค่นทนัลมยั 
และมรีลนยิมสงู

การซือ้สนิคา้ทีเ่กดิจากความตอ้งการดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภค มกัเกดิขึน้โดยขาด 
เหตผุล ตงันัน้จงึไมน่า่แปลกใจวา่ทำไมสนิคา้ทีม่รีาคาแพง หรอืสนิคา้แฟชัน่ทีอ่อกแบบจาก 
นกัออกแบบซือ่ตงัจงึไดร้บัความนยิม เหตผุลทีเ่ปน็เชน่นัน้กเ็พราะสนิคา้เหลา่นัน้ลามารถทำให ้
ผูบ้รโิภครูส้กึภาคภมูใิจ เมือ่ไดใ้ชห้รอืไดเ้ปน็เจา้ของ

อยา่งไรกต็ามมสีนิคา้จำนวนมากทีล่ามารถลรา้งความพงึพอใจใหแ้กผู่บ้รโิภค ทัง้ใน 
ดา้นประโยชนใ์ชส้อยและดา้นจติวทิยา ตงัตวัอยา่งทีก่ลา่วมาแลว้วา่กระเปา๋ถอืพราดา้ (Prada) ซึง่ 
ผูบ้รโิภคมเีหตผุลในการซือ้เพือ่ตอ้งการเสรมิลรา้งภาพลกัษณข์องตวัเอง แตใ่นขณะเดยีวภนักล็ามารถ 
สรา้งความพงึพอใจดา้นประโยชนใ์ชล้อยไดเ้ปน็อยา่งด ี ทัง้นีค้วามตอ้งการดา้นจติวทิยาจะม ี
ความสำคญักวาดา้นประโยชนใ์ชส้อย ก็ตอ่ เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามลามารถในการใชจ้า่ย หรอืมเีงนิในการ 
ซือ้สนิคา้มากนัน้เอง

ตงัทีไ่ดก้ลา่วไปแลว้วา่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคเริม่ขึน้จากการท ี
ผูบ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการของตนในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร หรอืมองเหน็วา่สนิคา้หรอืบรกิาร 
ทีใ่ชอ้ยูน่ัน้มปีญัหาหรอืยงัไมเ่ปน็ทีพ่อใจ ซึง่ถอืวา่เปน็ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้จากตวัผูบ้รโิภคเอง 
ในทางกลบักนันกัการตลาดหรอืรา้นคา้กล็ามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการ และ 
จงูใจใหผู้บ้รโิภคไปเลอืกซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ของตนได ้ทัง้ภายนอกรา้น (กอ่นทีผู่บ้รโิภคจะไปทีร่า้นคา้) 
โดยใชก้ารโฆษณา (Advertising) จดหมายตรง (Direct Mail) การเผยแพร ่(Publicity) และกจิกรรม 
พเิศษตา่งๆ (Special Events) หรอืจะเปน็การกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการภายในรา้นคา้ โดยใชก้ารจดั 
แลดงสนิคา้ (Visual Merchandising) และการนำเสนอสนิคา้ของพนกังานขาย (Salespeople)
เปน็ตน้



2. การแสวงหาข้อ}Jล (Information Search) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึความ 
ตอ้งการหรอืปญัหาแลว้ ในขัน้ตอนตอ่ไปผูบ้รโิภคจะดำเนนิการแสวงหาขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัรา้นคา้ 
และสนิคา้ทีล่ามารถชว่ยใหค้วามตอ้งการนัน้บรรลผุส ทัง้นีผู้บ้รโิภคจะรวบรวมและทบทวนขอ้มลู 
ทัง้หมดเกีย่วกบัรา้นคา้และสนิคา้ตา่งๆ กอ่นทีจ่ะประเมนิทางเลอืกในขัน้ตอนตอ่ไป (Levy & Weitz, 
1996)
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ในการแสวงหาขอ้มลูของผูบ้รโิภคนัน้ Assael (1998) กลา่ววา่ ผูบ้รโิภคม ี
กระบวนการในการแสวงหาขอ้มลูอยู ่3 ลกัษณะซึง่เกีย่วขอ้งกบัความเกีย่วพนัของผูบ้รโิกคทีม่ตีอ่ 
สนิคา้ ดงัตอ่ไปนี้

1) การแสวงหาข้อ}1เลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Search) เปน็ลกัษณะการแลวงหา 
ขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูส้กึเกีย่วพนักบัสนิคา้มายาวนาน จงึมกีารแสวงหาขอ้มลูอยา่งสมํา่เสมอ 
แมจ้ะยงัไมม่คีวามตอ้งการซือ้สนิคา้ในขณะนัน้กต็าม ทัง้นี ้Solomon (2002) ใหค้วามเหน็วา่ ผูบ้ริโภค 
จำนวนมากมลีกัษณะการแสวงหาขอ้มลูอยา่งตอ่เนือ่ง โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูซ้ือ้ทีม่ปีระสบการณม์กม ี
แรงจงูใจในแสวงหาขอ้มลูเพือ่เพิม่พนูความรูเ้ดมิของตนทีม่อียูแ่ละเกบ็ขอ้มลูเหลา่นัน้ไวป้ระกอบการ 
ตดัสนิใจในอนาคตนอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัไดร้บัประลบการณใ์หม่ๆ  ทีใ่หค้วามสนกุสนานเพลดิเพลนิ 
จากการทำกจิกรรมดงักลา่วดว้ย ตวัอยา่งเชน่ ผูบ้รโิภคทีเ่ปน็สมาชกินติยสาร Elle มกัชืน่ชอบการ 
ตดิตามขา่วสารและความเคลือ่นไหวของแฟชัน่อยูต่ลอดเวลา แมว้า่จะยงัไมม่คีวามตอ้งการซือ้สนิคา้ 
แฟชัน่ในขณะนัน้กต็าม

2) การแสวงหาข้อ}1เลอย่างเฉพาะเจาะจงเพี่อการซื้อ (Purchase -specific Search) 
เปน็ลกัษณะการแสวงหาขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึเกีย่วพนักบัสนิคา้ตามสถานการณก์ลา่วคอื 
ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูขา่วสารกต็อ่เมือ่จะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Assael, 1998) ทัง้นีผู้บ้ริโภคม ี
แรงจงูใจในการแสวงหาขอ้มลูเพือ่เพิม่ความมปีระสทิธภิาพในกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้เอง 
(Solomon, 2002) ตวัอยา่งเชน่ ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการซือ้สทูสำหรปิใสไ่ปงานเลีย้ง จะแสวงหาขอ้มลู 
เกีย่วกบัสทูจากแหลง่ขอ้มลูตา่งๆ มากมายกอ่นทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ เช่น นติยสารแฟชัน่ เวบ็ไซตท์ีเ่กีย่วกบั 
แฟชัน่ สอบถามจากเพือ่นรว่มงาน รวมทัง้เดนิดสูนิคา้ตามรา้นคา้ เป็ใ4ตน้ แตเ่มือ่ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
แลว้ผูบ้รโิภคกจ็ะหยดุแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัแฟชัน่นัน้ไป
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3) การแสวงหาข้อIเลอย่างไม่กระตึอรึอร้น (Pasive Acquisition of information) 

เปน็ลกัษณะการแสวงหาขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีไ่ม,มคีวามรูส้กึเกีย่วพนักบัสนิคา้นัน้เลย ดงันัน้ผูบ้ริโภค 
จงึไม'ใชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มลูมากนกั (Assael, 1998)

แหล่งขอมูล (Information Sources)

ในฃัน้ตอนการแสวงหาขอ้มลูนัน้ ผูบ้รโิภคจำเปน็ตอ้งแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ 
ตราสนิคา้ และร้านคา้ตา่งๆ เพือ่นำมาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก นัง้นีผู้บ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูจาก 
แหลง่ขอ้มลูภายในและภายนอก (Internal and External Sources) กลา่วคอื แหล่งข้อ%เลภายใน 
ถอืเปน็แหลง่ขอ้มลูสำคญัทีเ่กดิขึน้จากประสบการณก์ารชือ้ทีผ่า่นมาของผูบ้รโิภคเอง โดยผูบ้รโิภคจะ 
เก็บขอ้มลูนี'้ไว้ภาย'ในหน่วยความ'จำระยะยาว (Long-term Memory) ซึง่ประกอบดว้ย ความทรงจำ 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อซ่ือและภาพลกัษณ์ของสนิคา้และรา้นคา้ต่าง  ๆและเมือ่มคีวามตอ้งการเกดิขึน้ 
ผูบ้รโิภคจะดงึขอ้มลูเหลา่นีข้ึน้มา เพือ่ใขใ้นการดดัสนิใจวา่ควรจะไปชือ้สนิคา้ทีร่า้นใด หรือไปชือ้ตรา 
สนิคา้ใด เปน็ตน้ หากผูบ้รโิภครูส้กึวา่ขอ้มลูภายในเกีย่วกบัสนิคา้ หรอืรา้นคา้ทีต่อ้งการชือ้นัน้ไม ่
เพยีงพอหรอืไมส่มมรูณพ์วกเขาจะแสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิจากแหล่งซอ้^ลภายนรก ซึง่ประกอบดว้ย 
ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากโฆษณา ความคดิเหน็จากเพือ่น รวมทัง้สญัลกัษณข์องรา้นคา้ตา่งๆ เปน็ตน้ (Hawkins 
et al., 2001 ; Levy & Weitz, 1996)

จากการศกึษาคน้ควา้ตำราของนกัวชิาการหลายทา่นทำใหส้ามารถสรปุไดว้า่ ในการ 
แสวงหาขอ้มลูขา่วสารเพือ่ประเมนิทางเลอืกเกีย่วกบัรา้นคา้และสนิคา้นัน้ผูบ้รโิภคมกีารแสวงหา 
ขอ้มลูใน 3 ลกัษณะ กลา่วคอื มกีารแสวงหาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูภายในอยา่งเดยีว การแสวงหา 
ขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูภายนอกอยา่งเดยีว และการแสวงหาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูทัง้ภายในและ 
ภายนอกรว่มกนั (Belch & Belch, 2004; Hawkins et al., 2001; Assael, 1998; Levy & Weitz,
1996) ทัง้นีน้กัวชิาการไดแ้บง่แหลง่ขอ้มลูทัง้ภายในและภายนอกเอาไวแ้ตกตา่งกนั ดงัตอ่ไปนี้

Assael (1998) ไดแ้บง่แหลง่ขอ้มลูภายนอกออกเปน็ 2 มิติ ดงัตอ่ไปนี ้(ดงัแผนภาพที่
2.11)



70
แผนภาพท่ี 2.11: แหล่งข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค

Personal Impersonal
M a rketer-controled • Salespeople • Advertising

Sources • Telemarketing • In-store Display
• T rade Shows • Sales Promotions

• Packaging
Non-marketier- • Word-of-mouth from • Editorial and

controlled Sources Friends and Family News Material
• Professional Advice • Neutral Sources
• Experience from such as Consumer

Consumption Reports Magazine

ทมีา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati,
OH: South-Western College.

1) แหล่งข้อ^ลบุคคล (Personal Sources) - แหล่งข้อบุลที่ไม่ใช่บุคคล 
(Impersonal Sources)

2) แหล่งข้อ!1เลที่นักการตลาดควบคุมได้ (Marketer-controled Sources) - 
แหล่งข้อบุลที่นักการตลาดควบคุมไม่ได้ (Non-marketier-controlled Sources)

ตวัอยา่งเซน่ การโฆษณา (Advertising) และการลง่เสรมิการขาย (Sales 
Promotions) จดัเปน็แหลง่ขอ้มลูทีไ่มใ่ชบ่คุคล (Impersonal Sources) และเปน็เครืองมอืท ี
นกัการตลาดสามารถควบคมุได ้(Marketer-controled Sources) ดงันนั ในการทำโฆษณา และ 
ลง่เสรมิการขาย นกัการตลาดจงึสามารถควบค ุม เนือ้หา เทคนคิ ตลอดจนวธิกีารตา่งๆ ไดต้ามที ่
ตอ้งการ ซึง่แตกตา่งจาก แหลง่ขอ้มลูทีเ่ปน็กลาง (Neutral Sources) แมจ้ะจดัเปน็แหลง่ขอ้มลูทไีมใ่ช ่
บคุคลเชน่เดยีวกบัการโฆษณาและการสง่เสรมิการขายกต็าม แตน่กัการตลาดไมส่ามารถควบคมุให ้
สือ่ตา่งๆ เหลา่นัน้ บอกเลา่แตล่ิง่ดใีหแ้กผู่บ้รโิภคไดต้ามทีน่กัการตลาดตอ้งการ (Non-marketing- 
controlled Sources)

1เ
สว่น Belch และ Belch (2004) ไดแ้บง่แหลง่ขอ้มลูภายนอกออกเปน็ 4 ประ๓ ท ดงันี๋
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1) แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก ่ เพือ่น ญาต ิหรอืเพือ่นรว่มงาน
2) แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดควบคุมได้ (M a rk te r-C  o n t  r o l le d  S o u rc e s )  ไดแ้ก ่

ขอ้มลูขา่วสารจากเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดประ๓ ทตา่งๆ เชน่ การโฆษณา พนกังานขาย หรือ 
อนิเทอรเ์นต็

3) แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก ่บทความในนติยสาร หรือ 
หนงัสอืพมิพร์วมทัง้การรายงานขา่วทางโทรทศัน์

4) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) ไดแ้ก ่การสมัผสั การทดสอบ 
หรอืการทดลองใชส้นิคา้

Hawkins และคณะ (2001 ) กลา่ววา่ แหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีส่ำคญัประกอบดว้ย 
แหลง่ขอ้มลูประเภทตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี้

1) ความทรงจำ (Memory) เซน่ผูบ้รโิภคเคยคน้ควา้ เคยมปีระสบการณห์รอืเคย 
เรยีนรูม้าบา้งในอดตี และการเรียนรู้แบบความเกีย่วพนัตํา่

2) แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) เซน่ เพือ่น สมาชกิในครอบครวั และ
บคุคลอืน่ๆ

3) แหล่งข้อมูลอิสระ (Independent Sources) เซน่ นติยสาร กลุม่ผูบ้รโิภค และ
หนว่ยงานของรฐับาล

4) แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketing Sources) เซน่ พนกังานขาย และ
การโฆษณา

5) แหล่งข้อมูลทางประสบการณ์ (Experiential Sources) เชน่ การตรวจลอบ หรือ 
การทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์(Production Trial) เปน็ตน้

อยา่งไรกต็าม การเลอืกใชแ้หลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บักระบวนการตดัสนิใจ 
ของผูบ้รโิภควา่อยูใ่นขัน้ตอนใด หากอยูใ่นขัน้ตอนระยะแรก คอืการแสวงหาขอ้มลูเพือ่ประกอบการ 
ตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสำคญักบัแหลง่ขอ้มลูทีน่กัการตลาดควบคมุไดเ้ซน่ โฆษณาการสง่เสรมิ 
การตลาด และพนกังานขาย เปน็ตน้ หากขัน้ตอนอยูใ่นระยะใกลจ้ะมกีารตดัสนิใจเกดิขึน้ผูบ้รโิภคมกั 
เลอืกใชแ้หลง่ขอ้มลูบคุคลทีน่กัการตลาดไม'สามารถควบคมุได ้ เซน่ จากความคดิเหน็ของเพือ่น หรือ 
จากประสบการณก์ารใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภคเอง เปน็ตน้ เนือ่งจากผูบ้ริโภคมกัเหน็ว่าแหลง่'ขอ้มลู'นมี ี
ความนา่เชือ่ถอืมากกวา่ (Assael, 1998) ทัง้นีส้อดคลอ้งกบัการศกึษาของ King (1969) ทีพ่บว่า 
ในขัน้ตอนของการแสวงหาขอ้มลู ผูน้ำแฟชัน่จะใหค้วามสำคญักบัการเปดิรบิขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูที ่
นกัการตลาดควบคมุได ้ซึง่ไดแ้ก ่โฆษณาจากลือ่มวลซน และการจดัแสดงสนิคา้ แตใ่นขัน้ตอนการ
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Levy และ Weitz (1996) เลรมิวา่โดยปกตผิูบ้รโิภคจะมกีารแลวงหาขอ้มลูขา่วลาร 
มากหรอืนอ้ย ขึน้อยูก่บัความรูส้กึของผูบ้รโิภควา่การหาขอ้มลูนัน้มคีณุคา่และประโยชนต์อ่การ 
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากนอ้ยเพยีงใด หากการแลวงหาขอ้มลูใชต้น้ทนุนอ้ยผูบ้รโิภคกม็แีนวโนม้ในการหา 
ขอ้มลูมาก ทัง้นีต้น้ทนุในการแลวงหาขอ้มลูประกอบดว้ย ตน้ทนุทางดา้นเวลาและเงนิทีต่อ้งใชใ้นการ 
แสวงหาขอ้มลูแตล่ะครัง้

ประเมินทางเลือกผู้นำแฟช่ันกลับให้ความสำคัญกับแหล่งข้อมูลบุคคล ซ่ึงได้แก่ กลุ่มคนท่ีอยู่ใน
เครือข่ายทางลังคมเดียวกับพวกเขาน่ันเอง นอกจากน้ียังพบว่า ผู้นำแฟช่ันมีการแลวงหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลมากกว่า 2 แหล่งข้ึนไป

นอกจากปจัจยัดา้นตน้ทนุ ชึง่มผีลตอ่ลกัษณะและปรมิาณการแสวงหาขอ้มลูขา่วสาร 
แล้ว ความรูก้เ็ปน็อกีปจัจยัหนึง่ทีส่ำคญัเซน่กนั Solomon (2002) กลา่ววา่ ผูบ้รโิภคตอ้งการแสวงหา 
ขอ้มลูในปรมิาณมากหรอืนอ้ยขึน้อยูก่บัความรูเ้ดมิเกีย่วกบัสนิคา้นัน้ทัง้นีแ้นวทางในการตดัสนิใจซือ้ 
ของผูเ้ชีย่วชาญเกีย่วกบัสนิคา้ (Product Experts) หรอืผูม้ปีระสบการณใ์นการใชส้นิคา้มานานแลว้ 
กปัผูเ้ริม่ใชส้นิคา้ (Novices) ยอ่มมคีวามแตกตา่งกนัอยา่งชดัเจน โดยผูร้ิม่ใชจ้ะมคีวามรูเ้กีย่วกบั 
สนิคา้นอ้ยมาก จงึถกูกระตุน้ใหเ้กดิการแสวงหาขอ้มลูขา่วสารของสนิคา้นัน้ในปรมิาณมาก ในขณะที ่
ผูเ้ชีย่วชาญซึง่มคีวามคุน้เคยกบัประเภทของล'ินคา้เปน็อยา่งดอียูแ่ลว้ จงึไมจ่ำเปน็ตอ้งแสวงหาขอ้มลู 
ขา่วสารมากนกั สำหรบัผูบ้รโิภคทีม่กีารแสวงหาขอ้มลูในปรมิาณมากทีส่ดุ คอืผูบ้รโิภคทีม่คีวามรู ้
เกีย่วกบัสนิคา้ในระตบัปานกลาง (ดงัแผนภาพที ่2.12)
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แผนภาพท่ี 2.12: ปริมาณการแสวงหา1ข้อมูลข่าวสาร

ทีม่า: Solomon, M. R. (2002). Consumer Behavior. Upper Saddle River, NJ: Printice Hall, 
P.266.

จากการศกึษาของ Rabolt และ Drake (1987) พบวา่ ปรมิาณการแสวงหาขอ้มลูใน 
การตดัสนิใจซือ้ชดุทำงานของผูห้ญงิ ขึน้อยูก่บัตวัแปรทางดา้นประชากร เช่น อายุ รายได ้การมบีตุร 
และจำนวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยในการซือ้เสือ้ผา้ กลา่วคอื ผูห้ญงิทีม่อีายมุากขึน้มกีารแลวงหาขอ้มลูจากเพือ่น 
รว่มงานนอ้ยลง แตจ่ะแสวงหาขอ้มลูจากนติยสารและหนงัลอืพมิพม์ากขึน้ สว่นตวั แปรทางดา้นรายได ้
พบวา่ ผูห้ญงิทีม่รีายไดล้งูมพีฤตกิรรมการแสวงหาขอ้มลูจากบคุคลอืน่ทีไ่มใ่ชเ่พือ่นรว่มงาน 
ร้านคา้ปลกี หนงัสอืพมิพ ์และรายการสนิคา้ (Catalogs) มากกวา่ผูห้ญงิทีม่รีายไดน้อ้ย นอกจากน ี
ยงัพบวา่ผูห้ญงิทีม่บีตุรมกีารแสวงหาขอ้มลูจากรา้นคา้ปลกีนอ้ยกวา่ผูห้ญงิทีไ่มม่บีตุร แตจ่ะใช ้
แหลง่ขอ้มลูจำพวกนติยสาร และหนงัสอืมากกวา่ ยงไปกวา่นัน้ปรมิาณการแสวงหาขอ้มลูจะอยูใ่น 
ระตบัสงูเมือ่จำนวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยในการชือ้เสือ้ผา้อยูท่ีป่ระมาณ 1,500 -  2,000 เหรยีญสหรัฐอเมริกา 
แตจ่ะมปีรมิาณลดลงเมือ่จำนวนเงนิทีซ่ือ้เสือ้ผา้เพิม่สงูขึน้กวา่ 2,000 เหรียญสหรัฐอเมริกา

อยา่ง'ไรกด็ ีLevy และ Weitz (1996) กลา่ววา่ ในขัน้ตอนของการแสวงหาขอ้มลูนี ้
นกัการตลาดและรา้นคา้ตอ้งพยายามจำกดัการแลวงหาขอ้มลูของผูบ้รโิภค เพือ่ไม'ใหผู้บ้ริโภคมโีอกาส 
แสวงหาขอ้มลูจากรา้นคา้อืน่ ทัง้นีส้ามารถทำไดห้ลากหลายวธิ ีอาทเิชน่ การจดัหาสนิคา้ทีม่คีณุภาพด ี
ไวบ้รกิารลกูคา้ภายในรา้น การใหท้างเสอืกลกูคา้ในการจา่ยเงนิโดยใชบ้ตัรเครดติแทนเงนิสดหรอื 
แมแ้ตก่ารใหข้อ้มลูของพนกังานขายทีเ่พยีงพอตอ่การตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ โดยไมจ่ำเปน็ตอ้งออกไป 
แสวงหาขอ้มลูจากรา้นคา้อืน่อกี เป้,นต้น
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)
เมือ่ผูบ้รโิภคไดท้ำการรวบรวม และทบทวนขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้ และร้านคา้ 

แล้ว ผูบ้รโิภคจะทำการประเมนิและเลอืกสนิคา้ใดสนิคา้VIนึง่ หรอืรา้นใดรา้นหนึง่ทีล่ามารถตอบลนอง 
ความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจไดม้ากทีล่ดุ ทัง้นีผู้บ้รโิภคจะมเีกณฑใํนการพจิารณาดว้ยเหตผุล 
ทีแ่ตกตา่งกนัออกไป ตวัอยา่งเชน่ ในการเลอืกรา้นคา้ ผูบ้รโิภคมกัเลอืกซือ้ส,ินคา้ในร้านทีล่ดราคา หรือ 
ผูบ้รโิภคมกัเลอืกไปซอืสนิคา้ท ีSupermarket มากกวา่จะไปทีร่า้นสะดวกชอื (Convenience Stores) 
เพราะสนิคา้ใน Supermarket มรีาคาถกูกวา่ เปน็ตน้

Kotler (2003) กลา่ววา่ ผูบ้รโิภคแตล่ะคนมกีระบวนการประเมนิทางเลอืกทีแ่ตกตา่ง 
กนัออกไป แตแ่นวคดิพืน้ฐานทีจ่ะชว่ยใหน้กัการตลาดเขา้ใจกระบวนการประเมนิทางเลอืกของ 
ผูบ้รโิภค คือ 1) ผูบ้รโิภคพยายามทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหเ้ปน็ทีพ่อใจ 2) ผูบ้ริโภค 
แสวงหาคณุลกัษณะเฉพาะจากสนิคา้ในการแคไ้ฃปญ๋หา 3) ผูบ้รโิภคพจิารณาสนิคา้โดยดจูาก 
คณุลกัษณะตา่งๆ ของสนิคา้ในภาพรวม ชึง่มคีวามสามารถหรอืมคีณุประโยชนห์ลากหลายตาม 
ตอ้งการ ตวัอยา่งเชน่ หากผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้กลอ้งถา่ยรปู ผูบ้รโิภคจะพจิารณาคณุลกัษณะตา่งๆ 
ของสนิคา้ ซึง่ไดแ้ก ่ความคมซดัของภาพ ความเร็ว ขนาด และราคา เปน็ตน้

Assael (1998) มคีวามคดิเหน็ลอดคลอ้งกบั Kotler (2003) วา่ ผูบ้รโิภคมกีลยทุธใํน 
การประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนั ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัระดบัความเกีย่วพนักบัตราสนิคา้ และ 
ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้'ของผูป้ริ,โโไค โดยลามารถแบง่กลยทุธก์ารประเมนิออกเปน็ 2 ประ๓ ทหลกั 
ดงัตอ่ไปนี ้(ดงัแผนภาพที ่2.13)
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ทมีา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, OH: 
South-Western College.

1) กลยุทธ์หลีกเลี่ยงการประเมิน (Nonevaluative Strategy) เปน็กลยทุธก์าร 
ประเมนิทีใ่ชก้ฎการตดัสนิใจอยา่งงา่ยเพือ่หลกีเลีย่งความจำเปน็ในการประเมนิตราสนิคา้ทงันเีพราะ 
ผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพน้กบัตราสนิคา้ตํา่ ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึไมพ่ยายามใชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มลู 
เกีย่วกบัตราสนิคา้เพือ่ประเมนิทางเลอืก ตวัอยา่งเซน่ การชือ้ตราสนิคา้ทีม่ชีือ่เลยีง ตราสนิคา้ทีม่รีาคา 
ถกูทีส่ดุ หรอืตราสนิคา้ทีเ่พือ่นใชอ้ยู ่ เป็นต้น

2) กลยุทธ์การประเมิน (Evaluative Strategies) เปน็กลยทุธท์ีต่อ้งอาศยัการจดัการ 
ขอ้มลูเกีย่วกบัตวัเลอืกตราสนิคา้ตา่งๆ ทัง้นีเ้พราะผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพน้ตอ่ตราสนิคา้สงู กลยทุธ ์
การประเมนิแบง่ออกเปน็ 2 ประ๓ ทดงัน ี้

2.1) กลยุทธ์การประเมินโดยอาศัยภาพรวม (Category-based Strategy) 
เปน็การประเมนิคณุคา่จากภาพรวมของตราสนิคา้ทีม่อียูใ่นหนว่ยความจำ (Memory) ชึง่ผูบ้ริโภคม ี
ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้อยูแ่ลว้ จงึลามารถดงึขอ้มลูเหลา่นัน้มาใชไ้ดเ้ลย
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2.2) กลยุทธ์การเลือกคุณลักษณะที่เฉพาะเจาะจง (Attribute-specific 

Strategy) เปน็การประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้อยา่งละเอยีดรอบคอบ โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบแตล่ะ 
ตราสนิคา้ โดยพจิารณาจากคณุลกัษณะของสนิคา้โดยเฉพาะ ทัง้นีเ้พราะผูบ้รโิภคอาจไม,มคีวามรู ้
เกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืมขีอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ใหม่ๆ ทีเ่ปน็ประโยชนต์อ่การประเมนิ หรอืเปน็ 
สนิคา้ใหมท่ีเ่พิง่เขา้ลูต่ลาด กลยทุธก์ารเลอืกคณุลกัษณะทีเ่ฉพาะเจาะจงแบง่ออกเปน็ 2 ประเภท 
ดงัตอ่ไปนี้

2.2.1) กลยุทธ์การทดแทน (Compensatory Strategy) เปน็กลยทุธก์าร 
ประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้โดยเปรยีบเทยีบจากคณุลกัษณะตา่งๆ ของแตล่ะตราส'ินคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะ 
พจิารณาจากคณุลกัษณะโดยรวมของตราสนิคา้ กลา่วคอืผูบ้รโิภคจะนำเอาทัง้จดุดอ้ยและจดุดขีอง 
แตล่ะตราสนิคา้มาคดิคะแนนรวมกนั โดยมองขา้มจดุดอ้ยบางอยา่งไป ดงัตวัอยา่งในตารางที ่2 .3 จะ 
เหน็วา่ผูบ้รโิภคจะประเมนิคณุคา่ใหก้บัตราสนิคา้จากคณุลกัษณะตา่งๆ รวมกนั โดยใหค้ะแนนรวม 
Toshiba และ Aser เทา่กนั ดงันัน้ผูบ้รโิภคตอ้งตดัสนิใจเลอืกระหวา่งตราสนิคา้ทัง้ 2 ชนดิ

ตารางที่ 2.3: กลยุทธ์การทดแทน (Compensatory strategy)

ค ุณ ล ํก ษ ณ ะ N E C T o s h i b a C o m p a q A s e r

1 .  ค ว า ม เ ร ็ว ใ น ก า ร ป ร ะ ม ว ล ผ ล 2 7 7 5

2 .  ค ว า ม ล า ม า ร ถ ใ น ก า ร เ ก ็บ ข ้อ ม ูล 6 6 4 6

3 .  ร ูป แ บ บ ซ อ ง ห น ้า จ อ  แ ล ะ แ ท ่น พ ิม พ ์ 7 5 3 7

รวม 1 5 18 1 4 18

ทมีา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, OH: 
South-Western College.

2.2.2) กลยุทธ์การพิจารณาจากคุณลักษณะ (Noncompensatory 
Strategy) เปน็กลยทุธก์ารประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้โดยพจิารณาจากคณุลกัษณะ หากตราสนิคา้ใดไม, 
มคีณุลกัษณะตามทีต่อ้งการกต็ดัทิง้ไป ทัง้นีแ้บง่กลยทุธการพจิารณาจากคณุลกัษณะออกเปน็

■  กลยุทธ์คุณลักษณะร่วม (Conjunctive Strategy ) เปน็กลยทุธก์ารประเมนิที ่
มกีารกำหนดมาตรฐานขัน้ตํา่ของคณุลกัษทวะของตราสนิคา้ทีล่ามารถยอมรบัได ้ตราสนิคา้'ใดทีม่คีา่ 
มากกวา่ทีก่ำหนดกจ็ะไดร้บัการพจิารณาเปน็ทางเลอืกตอ่ไป (ดตูารางที ่2 ประกอบ) ตวัอยา่งเชน่
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กำหนดมาตรฐานขัน้ตํา่ไวท้ี ่5 คะแนน ตราสนิคา้'ใดกต็าม'ทีม่คีณุลกัษณะตํา่ก'ว่า 5 คะแนนจะถกู 
ตดัออกไป ตงันัน้ NEC และ Compaq จงึถกูตดัออกไป เหลอืทางเลอืกระหวา่งตราลนิคา้ Toshiba 
และ Aser เทา่นัน้

■  กลยุทธ์การจัดลำดับความสำคัญชองคุณลักษณะ (Lexicographic 
Strategy) เปน็กลยทุธท์ีพ่จิารณาจากความลำคญัของคณุลกัษณะเปน็หลกั กลา่วคอื หากผูป้ริ'trาคมี 
เกณฑใํนการเลอืกคณุลกัษณะของคอมพวิเตอรต์ามลำดบัตงัตารางที ่2 ดงันี ้1) ความเรว็ในการ 
ประมวลผล 2) ความลามารถในการเกบ็ขอ้มลู 3) รูปแบบของหนา้จอ และแทน่พมิพ ์(ดตูารางที ่2 
ประกอบ) ดงันัน้ ตราสนิคา้ทีม่คีะแนนสงูทีล่ดุเกีย่วกบัคณุลกัษณะดา้นความเรว็ในการประมวลผล จึง 
เปน็สนิคา้ทีไ่ดร้บัเลอืก จากตวัอยา่ง Toshiba และ Compaq มคีะแนนเทา่กนัในดา้นความเรว็ในการ 
ประมวลผล จงึตอ้งพจิารณาคณุลกัษณะลำดบัตอ่มา นัน่กค็อื ความสามารถในการเกบ็ขอ้มลู ดงันัน้ 
Toshiba ซึง่มคีะแนนสงูกวา่จงึไดร้บัเลอืกไป

4. การตัดสินใจซือ (Purchase Decision)
หลงัจากผูบ้รโิภคไดท้ำการประเมนิทางเลอืกตา่งๆ แล้ว ในบางครัง้ผูบ้รโิภคอาจจะ 

ไมไ่ดซ้ือ้สนิคา้หรอืตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคประเมนิแลว้วา่ดทีีส่ดุ ทัง้นีเ้พราะอาจมปีจัจยั'ทีส่นิคา้ หรือ 
ตราสนิคา้นัน้ไม,มจีำหนา่ยในรา้นคา้ทีเ่ขา้ไปเลอืกซือ้ หรอือาจจะมตีราสนิคา้นัน้อยู ่ แตไ่มมขินาด 
หรอืลทืีต่อ้งการ ดงันัน้จงึเปน็หนา้ทีข่องรา้นคา้ทีต่อ้ง เตรียมจดัหาสนิคา้ทีห่ลากหลายไวจ้ำหนา่ยแก ่
ผูบ้รโิภค ทัง้นีเ้พือ่เปน็การประกนัไดว้า่ผูบ้รโิภคจะตอ้งเลอืกซือ้สนิคา้ในรา้นของตนอยา่งแนน่อน (Levy 
& Weitz, 1996)

อยา่งไรกต็าม Assael (1998) ไดแ้บง่พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคออกเปน็ 
3 ประ ๓ ท ดงัตอ่ไปนี ้1

1) การทดลองชื้อ (Trial Purchases) เปน็การซือ้ทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้ หรือตราสนิคา้ 
มาใชเ้ปน็ครัง้แรก โดยผูบ้รโิภคมกัซือ้ในปรมาณทีน่อ้ยกวา่ปกต ิ เพือ่เปน็การทดลองจากประลบการณ ์
การใชโ้ดยตรงของผูบ้รโิภคเอง ทัง้นีผ้ลทีเ่กดิจากการทดลองจะนำมาซึง่การประเมนิคณุคา่ตราสนิคา้ 
และการซื้อสินค้ามาใช้ในครัง้ต่อไป นกัการตลาดจงึนยิมใชว้ธิกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่ง หรือการลดราคา 
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคมโีอกาลทดลองใชส้นิคา้ของตน
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2) การซ ื้อซํ้า (Repeat Purchases) ดงัทีไ่ดก้ลา่วมาแลว้วา่ การทดลองใชส้นิคา้ 

ของผูบ้รโิภคมผีลตอ่การดดัสนิใจซือ้ในครัง้ตอ่ไป กลา่วคอื หากผูบ้รโิภคพบวา่สนิคา้ทีท่ดลองใชน้ัน้ 
สรา้งความพงึพอใจหรอืมคีณุลกัษณะทีด่กีวา่ตราสนิคา้อืน่ ผูบ้รโิภคกจ็ะซือ้ตราสนิคา้นัน้มาใชอ้กี 
ในขณะเดยีวกนัหากผูบ้รโิภคพบวา่ ตราสนิคา้นัน้ไมล่ามารถสรา้งความพงึพอใจใหไ้ด ้หรือม ี
คณุลกัษณะดอ้ยกวา่ตราสนิคา้ทีใ่ชอ้ยู ่ผูบ้รโิภคกจ็ะไมซ่ือ้ตราสนิคา้นัน้มาใชอ้กี อยา่งไรกด็ ีการซือ้ซํา้ 
ของผูบ้รโิภคจะไม,ซือ้ในปรมิาณทีน่อ้ยเซน่เดยีวกบัการทดลองซือ้ เนือ่งจากการซือ้ซํา้นัน้เกดิขึน้เพราะ 
ผูบ้รโิภคยอมรบัตราสนิคา้ดงักลา่วแลว้ ดังน้ันในการซือ้ซํา้ผูบ้รโิภคจงึมคีวามตัง้ใจในการชือ้ และซือ้ใน 
ปริมาณทีม่ากกวา่เดมิดว้ย

3) การซื้อแบบผูกพันในระยะยาว (Long-term Commitment Purchases)
เปน็การซือ้ทีไ่มจ่ำเปน็ตอ้งผา่นขัน้ตอนการทดลองซือ้ การซือ้แบบผกูพนัในระยะยาวนีผู้บ้รโิภคมกั 
ประเมนิคณุคา่สนิคา้หรอืตราสนิคา้แลว้ขา้มขัน้ตอนไปลูก่ารซือ้โดยไมต่อ้งทดลองใชจ้รงิ ตวัอยา่งของ 
สนิคา้'ทีผู่บ้'ริใ/ไคมกีารัซือ้แบบผกูพนั'ในระยะยาว ไดแ้ก ่ เคร่ืองซกัผา้ ตูเ้ยน็ และรถยนต ์เป็นต้น

5. การประเมินหลังการซึอ (Postpurchase Evaluation)
กระบวนการดดัสนิใจซือ้ไมไ่ดจ้บลงเมือ่ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เทา่นัน้หากแตห่ลงัจากทีไ่ด ้

ใชส้นิคา้แลว้ ผูบ้รโิภคจะมกีารประเมนิวา่ส1ิ4คา้หรอืรา้นคา้นัน้สรา้งความพอใจใหพ้วกเขาไดห้รอืไม' 
นอกจากนีก้ารประเมนิหลงัการซือ้จะถกูนำไปเกบ็ไวเ้ปน็ขอ้มลูภายในของผูบ้รโิภคทีม่ผีลตอ่การ 
ดดัสนิใจซือ้ในครัง้ตอ่ไป กลา่วคอื หากพวกเขาพอใจ โอกาสทีพ่วกเขาจะกลบัมาชอืสนิคา้ดงักลา่วอกี 
มกัมสีงูตามไปดว้ย (Levy & Weitz, 1996)

Assael (1998) กลา่ววา่ ในระหวา่งทีผู่บ้รโิภคใชส้นิคา้ทีม่าจากการทดลองชอืนนั 
ผูบ้รโิภคจะทำการประเมนิสมรรรถภาพของสนิคา้หรอืตราสนิคา้นน้โํดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหกงั 
ของตวัเองเปน็หลกั ซึง่จากการประเมนิลามารถใหผ้ลลพัธด์งัตอ่ไปนี

1) หากสมรรถภาพของสนิคา้เปน็ไปตามความคาดหวงั (Actual performance 
matches expectations) ผูบ้รโิภคจะรู้สกึเฉยๆ

2) หากสมรรถภาพของสนิคา้เกนิความคาดหวงั (Possitive Disconfirmation of 
Expectations) ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพงึพอใจ

3) หากสมรรถภาพของสนิคา้ตํา่กวา่ความคาดหวงั (Negative Disconfirmation of 
Expectations) ผูบ้รโิภคจะรูส้กึไมพ่อใจ
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อยา่งไรกต็ามในขัน้ตอนการประเมนิหลงัการซือ้นัน้ ผูบ้รโิภคมกัลดความไมแ่นใ่จ 

หรอืความลงลยัเกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของตนเอง (Postpurchase Cognitive 
Dissonance) และจะพยายามสรา้งความมนใจใหก้บัตนเองวา่การตดัสนิใจเลอืกสนิคา้ของตนเองนัน้ 
ถกูตอ้งดแีลว้ โดยจะพยายามแสวงหาโฆษณาสนิคา้ทีล่ามารถสนบัลนนุการตดัสนิใจของตนเอง 
ในขณะเดยีวกนักพ็ยายามหลกีเลีย่งโฆษณาของสนิคา้ทีเ่ปน็คูแ่ขง่

Belch และ Belch (2004) เสนอแนะวา่ นกัการตลาดจำเปน็ตอ้งตระหนกัถงึ 
ความสำคญัของการสือ่สารหลงัการขาย เพราะเปน็การสรา้งความมัน่'ใจและตอกยํา้ถงึการตดัสนิ'ใจ 
อนัชาญฉลาดของผูบ้รโิภค อนัจะนำมาซึง่ความไวว้างใจและการกลบัมาซือ้ซํา้อกี ตวัอยา่งเซน่ การสง่ 
จดหมายขอบคณุ หรอืนโยบายคนืเงนิหากสนิคา้ไมเ่ปน็ทีพ่อใจ เปน็ตน้

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

Kawabata และ Rabolt (1999) ไดท้ำการศกึษาเพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซือ้ 
เสือ้ผา้แฟชัน่ระหวา่งนกัศกึษาหญงิชาวอเมรกินักบัซาวญีป่น่ ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคของทงัลอง 
ประเทศมรีะดบัความสนใจในเรือ่งของเสือ้ผา้ใกลเ้คยีงกนั แตแ่ตกตา่งกนัตรงที ่นกัศกึษาซาวญียู่น่ให ้
ความสนใจกบัแฟชัน่เปน็พเิศษกต็อ่เมือ่พวกเขาใชจ้า่ยเงนิเปน็จำนวนมากในการซือ้เสือ้ผา้ ในขณะที ่
นกัศกึษาซาวอเมรกินัมคีวามสนใจในแฟชัน่อยา่งลมํา่เสมอ โดยความสนใจไมไ่ดข้ึน้อยูก่บัจำนวนเงนิ 
ทีจ่า่ยไปกบัสนิคา้แฟชัน่เหมอืนกบันกัศกึษาซาวญีป่น่ ดงันัน้นกัศกึษาซาวอเมรกินัจงึมคีวาม 
กระตอืรอืรน้ในการแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัแฟชัน่มากกวา่นกัศกึษาซาวญีป่น่ทัง้นีแ้หลง่ขอ้มลูทีส่ำคญั 
ของพวกเขา คือ สมาซกิในครอบคร้ว ่ และแหลง่ขอ้มลูทีไ่มใ่ชบ่คุคล เซน่ รายการสนิคา้ (Catalogs) 
ภาพยนตรห์นงัสอืพมิพ ์และสือ่อเิลก็ทรอนกิส ์สว่นแหลง่ขอ้มลูขา่วสารทีน่กัศกึษาชาวณีป่นุเลอืกใช ้
เป็นประจำ คือ นติยสารแฟชัน่ เพือ่นและโทรทศันน์อกจากนีพ้วกเขายงัใหค้วามสำคญักบัแหลง่ 
ขอ้มลูจากรา้นคา้ปลกี เช่น การจดัแสดงสนิคา้ของรา้นคา้ (Store Display) และพนกังานขายดว้ย

Rabolt และ Drake (1987) ไดท้ำการศกึษาการใชแ้หลง่ขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ช ุด  

ทำงานของผูห้ญงิ พบว่า แหลง่ขอ้มลูบคุคลทีส่ำคญัตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้ชดุทำงานของผูห้ญงิ คือ 
กลุม่เพือ่นและเพือ่นรว่มงานทีเ่ปน็ผูห้ญงิ สว่นแหลง่ขอ้มลูทางการตลาด ไดแ้ก ่นติยสารธรุกจิของสตร ี
รา้นคา้ปลกีของธรุกจิเสือ้ผา้ การจดัแสดงเสือ้ผา้ของรา้นคา้ปลกี (Retail Clothing Displays) และ 
นติยสารแฟชัน่ตา่งๆ นอกจากนีย้งัพบวา่ปรมิาณการแสวงหาขอ้มลูขึน้อยูก่บัตวัแปรทางดา้นประชากร 
เซน่ อาย ุรายได ้การมบีตุร และจำนวนเงนิทีใ่ซจ้า่ยในการซือ้เสือ้ผา้ กลา่วคอื ผูห้ญงิทีม่อีายมุากขึน้มี
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การแสวงหาขอ้มลูจากเพือ่นรว่มงานนอ้ยลง แตจ่ะแลวงหาขอ้มลูจากนติยสารและหนงัลอืมากขึน้ 
สว่นตวัแปรทางดา้นรายไดพ้บวา่ ผูห้ญงิทีม่รีายไดล้งูมพีฤตกิรรมการแลวงหาขอ้มลูจากบคุคลอืน่ที ่
ไมใ่ชเ่พือ่นรว่มงาน ร้านคา้ปลกี หนงัลอืพมิพ ์และรายการสนิคา้ (Catalogs) มากกวา่ผูห้ญงิทีม่รีายได ้
นอ้ย นอกจากนีย้งัพบวา่ผูห้ญงิทีม่บีตุรมกีารแสวงหาขอ้มลูจากรา้นคา้ปลกีนอ้ยกวา่ผูห้ญงิทีไ่ม,มบีตุร 
แตจ่ะไขแ้หลง่ขอ้มลูจำพวกนติยสาร และหนงัลอืมากกวา่ ยิง่ไปกวา่นัน้ปรมิาณการแลวงหาขอ้มลูอยู ่
ในระดบัสงูเมือ่จำนวนเงนิทีใ่ขจ้า่ยในการชือ้เสือ้ผา้อยูท่ีป่ระมาณ 1,500 -  2,000 เหรยีญสหรัฐอเมริกา 
แตจ่ะมปีรมิาณลดลงเมือ่จำนวนเงนิทีช่ือ้เสือ้ผา้เพิม่สงูขึน้กวา่ 2,000 เหรยีญสหรัฐอฌรกิา

King (1969) ไดท้ำการศกึษาลกัษณะการลือ่สารของผูน้ำแฟชัน่และผูต้ามแฟชัน่ 
โดยเจาะจงไปทีก่ารศกึษาสนิคา้ประ๓ ทหมวกของผูห้ญงิ ผลการวจิยัพบวา่ ผูน้ำแฟชัน่ใหค้วามสำคญั 
กบัการเปดิรบัขอ้มลูจากสือ่สารมวลซนทัง้จากลือ่ลิง่พมิพแ์ละสือ่กระจายเลยีงมากกวา่ผูต้ามแฟชัน่ 
ซึง่เปน็แหลง่ขอ้มลูทีน่กัการตลาดควบคมุได ้ยนัไดแ้ก ่โฆษณา และการจดัแสดงสนิคา้ อยา่งไรกต็าม 
ผูน้ำแฟชัน่มกีารเปดิรป้สือ่สิง่พมิพโ์ดยเฉพาะนติยสารมากกวา่โทรทศัน ์ นอกจากนีย้งัพบวา่ ผู้นำ 
แฟชัน่มกัแสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัแฟชัน่จากแหลง่ขอ้มลูแฟชัน่โดยเฉพาะ (Technical Fashion 
Sources) ซึง่ไดแ้กง่านแสดงแฟชัน่ (Fashion Show) และนติยสารแฟชัน่ รวมทัง้มกีารแสวงหาขอ้มลู 
อยา่งกระตอืรอืรน้ดว้ยการแลกเปลีย่นความคดิเหน็เกีย่วกบัแฟชัน่กบับคุคลอืน่ๆ ในเครอืขา่ยลงัคม 
เดยีวกนั สว่นผูต้ามแฟชัน่มกัแสวงหาขอ้มลูจากภายในรา้นคา้ (In-store Shopping) เปน็หลกัยิง่ไป 
กวา่นัน้ยังพบวา่ในขัน้ตอนของการแสวงหาขอ้มลู ผูน้ำแฟชัน่จะใหค้วามสำคญักบัการเปดิรบัขอ้มลู 
จากแหลง่ขอ้มลูทีน่กัการตลาดควบคมุได ้ซงึไดแ้ก ่โฆษณาจากลือ่มวลซน และการจดัแสดงสนิคา้ 
แตใ่นขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืกผูน้ำแฟชัน่กลบัใหค้วามสำคญักบัแหลง่ขอ้มลูบคุคล ซึง่ไดแ้ก ่
กลุม่คนทีอ่ยูใ่นเครอืขา่ยทางลงัคมเดยีวกบัพวกเขานัน่เอง นอกจากนีย้งัพบวา่ ผูน้ำแฟชัน่มกีาร 
แสวงหาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูมากกวา่ 2 แหลง่ขึน้ไป

จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ี และการคน้ควา้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ 3 หวัขอ้ 
ยนัไดแ้ก ่1) รปูแบบการดำเนนิชวีติ 2) แฟช่ัน และ 3) การแสวงหาขอ้มลูและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ดงัทีไ่ดก้ลา่วมาแลว้ขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานการวจิยัเรือ่ง “2ปแบบการดำเนินชีวิต การแสวงหา 
ข้อ^ล และพฤติกรรมการชื้อสินค้าแฟชั่นของผู้หญิงวัยทำงาน’’ ดงัตอ่ไปนี้



สมมตฐิานที ่ 1 รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูห้ญงิวยัทำงานมคีวามสมัพนัธก์บัการ 
แสวงหาขอ้มลูดา้นแฟชัน่

สมมตฐิานที ่2 รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูห้ญงิวยัทำงานมคีวามสมัพนัธก์บั 
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่

สมมตฐิานที ่3 รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูห้ญงิวยัทำงาน แสะการแสวงหาขอ้มลู 
ดา้นแฟชัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่
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