
บทท่ี 2

เฌวความค ิด  ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้นำแนวความคิด และ 
ทฤษฎีมาศึกษาเสื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี้

1. แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางตรงของร้านอาหารฟาสต์ปูด
2. แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการ(ปิดรับสื่อ
3. แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ
4. แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

แนวความคิด และ,ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางตรง1ของร้านอาหารฟาสฅ์ฟ้ด

การตลาดทางตรง หรือไดเร็กมาร์เก็ตติง (direct marketing ) เป็นหน่ึงในบรรดาเครื่องมือ 
การส่ือสารทางการตลาดท ี่ม ีค วามสำคัญและนิยมใชก้ันมากในตลาดยุคปจจุบัน ท้ังน้ีเน่ืองจากการ 
ทำการตลวดทางตรงสามารถกำหนดกลุ่มผู้บริโภคได้แน่นอน และเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้มากที่สุด 
การทำการตลาดในปีจจุบันนีล้วนต้องใช้หลักการ direct marketing เข้ามาประกอบ)สมอ ทั้งนี้ 
บรรดาร้านอาหารฟาสต์ปูดร้านต่าง ๆ ก็หันมาทำการตลาดทางตรงเช่นกัน โดยบริการส่งอาหารถึง 
บ้านของผู้บริโภคทันที เสื่อผู้บริโภคโทรศัพท์มาสั่งอาหารที่พนักงานของทางร้าน ในการศึกษา 
แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางตรงของร้านอาหารฟาสต์ปูดครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงรวบ 
รวมแนวความคิดเก่ียวกับ direct marketing เสื่อให้การศึกษามีความชัด)จนยิ่งข้ึน

ความหมายของการตลาดทางตรง

การตลาดทางตรงเกิดขึ้นเสื่อผู้บริโภคชื้อสินล้าหรือบริการผ่านทางสื่อที่ไม่ใช้บุคคล 
(nonpesonal medium) เช่น จดหมายตรง โทรศัพท์ วิทยุ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ และส่ังช้ือทาง 
ไปรษณีย์หรือทางโทรศัพท์ การตลาดทางตรงให้ความสะดวกกับผู้บริโภค ต้นทุนดำเนินการต่ํา 
สามารถครอบคลุมพื้นที่ได้กว้างขวางและช่วยสร้างส่วนแบ่งตลาดใหม่ๆ (new market segment)
(Evans และ Berman ,1990)
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การตลาดทางตรงเป็นการส่ือสารแบบไม,ใช้บุคคล (non-personal communication) และ 
เป็นการกระจายสินค้าหรือบริการโดยผู้ผลิตหรือผู้จัดหาสู่ผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งจากการไม่ใช้ตัว 
กลางทางการตลาด (intermediaries) ทำให้เกิดการติดต่อกับผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด เป็นการส่ง 
เสริมความภักดีให้กับผู้บริโภคยิ่งขึ้น รวมทั้งการตลาดทางตรงนับเป็นกลยุทธ์ใหม่ที่ช่วยลดด้นทุน 
ได้ดีอีกด้วย (Davies ,1998)

ในขณะท่ี Drayton Bird (1993) ได้ให้คำจำกัดความไว้ว่า '‘เป็นกิจกรรมการโฆษณาอย่าง 
หนึ่งซึ่งเป็นการสร้างสรรค์และใช้ประโยชน์จากความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างผู้ประกอบการกับผู้ 
บริโภคหรือกลุ่มผู้บริโภคเบาหมายแต่ถะคน,' และ "เป็นรูปแบบของการตลาดซึ่งใช้สื่อติดต่อกับ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง และแสดงถึงการตอบกลับโดยปราศจากการแทรกแซงของพ่อค้า 
หรือพนักงานขาย,’ จากความหมายดังกล่าวช้างด้น การตลาดทางตรงจึงประกอบไปด้วย

1. การตลาดทางตรงเป็นระบบปฎิสัมพันธ์ทางการตลาด (Interactive system of 
marketing) ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อหรือนักการตลาดกับลูกค้า ซึ่งก่อให้เกิดการสื่อสารสองทาง 
(Two way communication) ในการแลกเปลี่ยนข่าวสารข้อมูลซึ่งกันและกัน

2. การตลาดทางตรงเป็นกลไก (Mechanism) ท่ีมีขบวนการตั้งแต่การศึกษาพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค จนถึงการตอบกลับของผู้บริโภคต่อสื่งที่ถูกเสนอ (Offering) ซึ่งทำให้การตอบกลับ 
สามารถวัดได้ และนอกจากนี้ยังสามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมของผู้ตอบกลับ 
และผู้ท่ีไม'ตอบกลับ เพื่อเป็นข้อมูลทางการตลาดต่อไป

3. การตลาดทางตรงอาจจะอยู่ในรูปแบบของการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย โดย 
ใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อหรือมากกว่านั้น ซึ่งสื่อเหล่านี้จะส่งตรงถึงลูกค้าโดยไม่ผ่านคนกลาง

4. การตอบกลับสามารถวัดผลได้ (Measurable Response) ถึงประสิทธิภาพของการใช้ 
โฆษณาที่ส่งไปยังลูกค้า จากจำนวนการส่ังซ้ือ

5. ส่ิงท่ีสำคัญต่อการตลาดทางตรง คือ ฐานข้อมูล (Database) ซ่ึงเป็นข้อมูลของลูกค้าหรือ 
กลุ่มท่ีคาดหมาย (Prospects) ข้อมูลเหล่านี้นักการตลาดจะนำมาใช้เพื่อการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละราย 
(Individual Customer)

6. นอกจากวัตถุประสงค์เพ่ือการขายสินค้าแล้ว การตลาดทางตรงยังตองสร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship) เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี (Loyalty) ในระยะยาวด้วยการ 
บันทึกข้อมูลของลูกค้าแล้วนำมาใช้ไนการวิเคราะห์ เพื่อเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของถูกค้าแต่ละ 
ราย แล้วนำเสนอสิ่งที่เป็นประโยชน์ที่ตรงกับความตองการของถูกค้า
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การตลาดทางตรงจึงเป็นกระบวนการที่ต้องกระทำอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ ทางผู้,ประกอบ 
การต้องสร้างความพอใจให้กับลูกค้าที่เข้ามาใหม่ (New Customer) เสมอ หลังจากน้ันต้องพัฒนา 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งใหม่และเก่าให้เกิดความจงรักภักดี และที่สำคัญต้องก่อให้เกิดพฤติกรรม 
การช้ือที่เพิ่มข้ึนในอนาคต

ลักษณะพิเศษของการตลาดทางตรง (Direct marketing'ร Special competencies)

การตลาดสำหรับธุรกิจบริการมีคุณลักษณะที่พิเศษดังนี้คือ (McDonald, 1998 อ้างถึงใน 
ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร,2542)

1. เป็นการรวมกันของบทบาทการโฆษณาและการขาย (Combinations of Advertising 
and Selling) คือ การตลาดทางตรงจะอาศัยสื่อมวลชนด้วยเช่นเดียวกับการโฆษณาทั้วไป และใน 
ขณะเดียวกันก็พยายามให้เกิดการตอบกลับ (elicit a response) โดยปราศจากตัวกลางทางการตลาด 
(intermediary) ดังนั้นในการโฆษณาเกี่ยวกับบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านของร้านฟาสต์พัด 
ต่างๆนั้นจะมุ่งเห้นยาถึงอาหารของทางร้าน และหมายเลขโทรศัพท์ที่ใชัในการสั่งอาหารมารับ 
ประทาน า!ากผู้บริโภคสนใจโทรศัพท์สั่งอาหารมารับประทานก็ถือว่าเกิดการตอบกลับโดยไม, 
ผ่านตัวกลางอ่ืน ผู้บริโภคที่โทรศัพท์เข้ามาสั่งอาหารจะแจ้งชื่อ หมายเลขโทรศัพท์ และท่ีอยู่ท่ีจะ 
ให้1!ปส่ง ซึ่งในขั้นนี้ถือว่าผู้บริโภคคนนี้กลายเป็นลูกค้าของทางร้าน และมีการบันทึกรายละเอียด 
เก่ียวกับตัวลูกค้าฅนนี้ไว้ในฐานข้อมูลของทางร้านเรียบร้อยแล้ว

2. การให้บริการลูกค้า (Customer Service) เป็นบทบาทท่ีสำคัญของการตลาดทางตรง 
เนื่องจากการชื้อชื้าและความจงรักภักดีของลูกค้าจะสร้างผลกำไรให้บริษัทมากกว่าการชื้อเพียงครั้ง 
เดียว ซ่ึงต่อมามีแนวความคิดใหม่ของการตลาดทางตรงเรียกว่า การตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship marketing) โดย!ห้นให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า โดยทางผู้ประกอบการ 
สามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าไต้อย่างต่อเนื่องโดยอาศัยฐานข้อมูลของลูกค้าที่มีอยู่

3. มุ่งกลุ่มเป็าหมายท่ีชัดเจน (Precision Targeting) โดยอาศัยรายชื่อที่เก็บไว้ในฐานข้อมูล 
ทำให้สามารถสื่อสารไปยังผู้ที่คาดว่าจะมีศักยภาพเป็นลูกค้ามากที่สุด ซ่ึงช่วยลดการสุญเสีย เช่น 
การเข้าถึงผู้ท่ีไม'ช้ือสินค้าประเภทน้ี ที่อาจเกิดขึ้นในการสื่อสารประเภทอื่นๆ ท้ังน้ีระบบฐานข้อ 
มูลท่ีดีจะทำให้ผู้บริหารของทางร้านสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า และวางแผนการตลาด 
หรือจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสำหรับลูกค้า(เต,ละกลุ่มไค้

4. มีความเป็นส่วนบุคคล (Personalization) การตลาดทางตรงจะสื่อสารไปยังผู้บริโภคแต ่
ละคน โดยจะระบุช่ือ ท่ีอยู่ พังนีจะให้เกิดความเป็นส่วนบุคคลซึ่งช่วยจูงใจกลุ่มเป็าหมายมากหรือ 
ห้อยขึนอยู่กับข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะส่วนตัว (personal characteristics) และหรือพฤติกรรมการ
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ช้ือท่ีผ่านมา (past purchase behavior) ของผู้บริโภคที่ได้จากฐานข้อมูล ตัวอย่างเช่น ทางร้านพิซ- 
ซ่า ฮัทจะโทรศัพท์1!ปยังบ้านของลูกด้าท่ีเคยสั่งทิชซ่าของทางร้านเมื่อ 4 (ดือนก่อน แล้วเสนอขาย 
อาหารชุดในราคาพิเศษให้กับลูกคาได้โดยตรง แบ้ว่าลูกค้าจะไม,โทรศัพท์มาส่ัง(องก็ตาม

5. ก่อให้เกิดปฏิกิริยาในทันที (Call for Immediate Action) ข้อความโฆษณาของการ 
ตลาดทางตรงมุ่งให้ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าสั่งชื้อสินค้าหรือต้องการข้อมูลเพิ่มเติมในทันทีโดยการ 
กดหมายเลขโทรศัพท์หรือส่งไปรษณีย์ สิ่งนี้นับเป็นคุณลักษณะท่ีแตกต่างจากข้อความโฆษณา 
ของการตลาดทั่วไป

6. สามารถวัดผลได้ (Measurement) การตลาดทางตรงเหนือกว่าการตลาดทั่วไปตรงที ่
สามารถติดตามการปฏิบัติการ (performance tracking) และตรวจสอบได้ว่าแผนรณรงค์บรรลุผล 
สำเร็จหรือไม, วิธีการใดมีประสิทธิผล รวมทั้งสามารถทดสอบส่วนต่างๆ ในข้อเสนอ รวมท้ังช่วย 
ทำให้สามารถจัดสรรงบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพ

สื่อที่ใช้ในการตลาดทางตรง

สื่อท่ีนำมาใช้ในการตลาดทางตรงไนป็จจุบันไม,ได้ถูกจำกัดด้วยส่ือใดส่ือหน่ึง)ท่าใรั้น 
เพราะสื่อที่นำมาใช้ได้รับการพัฒนาให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงและสามารถก่อให้เกิดการ 
ตอบกลับ สื่อที่ใช้ในการตลาดทางตรงสามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภทได้แก่ ( Stone, Davies และ 
Bond ,1995)

1. ส่ือกระจายเสียง และสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ และวิทยุ
2. ส่ือแจก ได้แก่ ใบปลิว ใบแทรก คูปอง หนังสือพิมพ์แจกฟรี รวมท้ังส่ือส่ิงพิมพ์

อ่ืนๆ
3. สื่อที่มีการตอบกลับโดยตรง ได้แก่ ไปรษณีย์ โทรศัพท์ โทรสาร เป็นตัน
4. สื่ออิเล็คโทรนิคใหม่ๆ ได้แก่ อินเตอร์เนต จดหมายอิเล็คโทรนิค เคเบิลทีวี

การใช้สื่อในการตลาดทางตรงของร้านอาหารฟาสค์พ์ดในประเทศไทยนั้นมักจะใช้การ 
โฆษณาทางโทรทัศน์เป็นสื่อหลัก ถึงแม้ว่าการบริการส่งอาหารฟาสค์ฟ้ดถึงบ้านจะครอบคลุมเพียง 
แค่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น สำหรับต่างจังหวัดก็มีบริการอีกเพียง 3 จังหวัด 
เท่าน้ัน คือ จังหวัดเชียงใหม่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรีเท่าน้ันก ็
ตาม แต่โฆษณาทางโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อที่สามารถสร้างการรับรู้ และเข้าถ ึงผู้บริโภคในวงกว้าง 
ได้อย่างรวดเร็วท่ีสุด โดยการโฆษณาของร้านต่าง ๆ แต่ละครั้งไม่ว่าเนื้อหาของการโฆษณาจะ 
แสดงถึงบรรยากาศ การรับประทานอาหารไนร้าน หรือว่าจะเนันยำบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึง 
บ้านก็ตาม สิ่งท่ีบรรดาร้านฟาสต์ฟ้ดต่าง ๆ พูดถึงก็ยังคงเป็นตราสินค้าและตัวสินค้าเดียวลัน
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นอกจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์แล้ว สื่อสนับสนุนในการตลาดทางตรงของร้านอาหาร 
ฟาสต์พีดยังใช้สื่อโฆษณาทางวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นป้ายโฆษณาในรายการ(กมส์โชว์ 
ทางโทรทัศน์ และ ใบปลิว ชื่งโฆษณาในใบปลิวจะให้รายละเอียด๓ ยวกับตัวสินค้า รายการ 
อาหาร หมายเลขโทรศัพท์ที่ใช้ในการติดต่อสั่งอาหาร รายการส่งเสริมการขาย และเงื่อนไขต่างๆ 
ของทางร้านไค้ละเอียดครบล้วน โดยใบปลิวของแต่ละร้านจะนำไปแจกไว้ตามบ้าน คอนโดมิ- 
เนียม อพาร์ทเมนต์ และอาคารสำนักงานต่างๆ อย่างท่ัวถึง ในช่วงระยะเวลาที่สมํ่าเสมอ

เครื่องมือสื่อสารหลักที่ใช้ในการสั่งอาหาร คือ โทรศัพท์ ตามหมายเลข Call Center ของแต่ 
ละร้าน ส่วนการส่ังอาหารทางอินเตอร์เนตน้ัน ในขณะน้ีมีเพียงร้านพิชซ่า ฮัท และ ร้าน(ค!อฟชี 
เท่าน้ันท่ีมีบริการส่ังอาหารผ่านทางอินเตอร์เนต และฝ็สัดส่วนผู้ใช้ไม่มากนัก ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม 
ลูกค้าในวัยทำงาน ดังนั้นเครื่องมือสื่อสารที่ใช้สั่งอาหารในขณะนี้ ผู้บริโภคมักจะสั่งอาหารผ่าน 
ทางโทรศัพท์ ตามหมายเลข Call Center ทั้งนี้เหตุผลส่วนหนึ่งที่ผู้บริโภคมักจะใช้โทรศัพท์สั่ง 
อาหารอาจเป็นเพราะความสะดวก ความเคยชิน และต้องการสื่อสารกับพนักงานรับโทรศัพท์โดย 
ตรง

การตลาดทางตรงของร้านอาหารฟาสต์ป้ดในประเทศไทย

การตลาดทางตรง หรือได(ร็กมาร์เก็ตต้ิง (direct marketing ) เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร 
การตลาดประเภทหนึ่งท่ีมีความสำณับูและนัยมใช้กันมากในตลาดยุคป้จจุบัน ผู้ประกอบการธุรกิจ 
สินค้าและบริการส่วนใหญ่หันมาสนใจการตลาดทางตรงมากขึน ดังนันสินค้าและบริการในตลาด 
จำนวนไม่นัอยก็ท่ๅการตลาดผ่านช่องทางการตลาดทางตรง แบ้แต่ร้านอาหารฟาสต์พีดทลายร้านก็ 
หันมาเพ่ิมช่องทางการขายตรงด้วยเช่นกัน โดยลักษณะการตลาดทางตรงของร้านอาหารฟาสต์ป้ต 
จะออกมาในรูปแบบการให้บริการส่งอาหารถึงบ้านจากการสั่งชื้อทางโทรศัพท์ (Telephone 
Selling )

บริการสั่งอาหารทางโทรศัพท์ และบริการส่งถึงบ้านนั้นเป็นการดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
โดยร้านอาหารฟาสต์พีดที่เริ่มให้บริการส่งอาหารถึงบ้าน ( Home Delivery ) เป็นรายแรกคือ พิชซ่า 
ฮัท ที่ไต้นำรูปแบบการบริการส่งพิซซ่าถึงบ้านลูกค้าอย่างที่นิยมกันในต่างประเทศมาใช้ในประเทศ 
ไทยต้ังแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2532 ซึ่งเป็นการโทรศัพท์สั่งตามสาขาที่ใกล้บ้าน ในช่วงแรกนั้น 
ช่องทางโฮมดิลิทอร่ียังไม,ได้รับความนัยมมากนัก ท้ังน้ีเน่ึองจากหมายเลขโทรศัพท์แต่ละสาขาไม' 
เหมือนกัน ผู้บริโภคไม่สามารถจดจำหมายเลขโทรศัพท์ได้ จนในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2538 พิซซ่า 
ฮัท ได้ทำการโฆษณาประชาสัมพันธ์หมายเลขโทรศัพท์ 712-7000 เบอร์เดียวท้ังเขตกรุงเทพและ
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ปริมณฑล ทำให้ความนิยมสั่งอาหารทางโทรศัพท์และยอดขายผ่านช่องทางนี้เพิ่มสูงขึ้นอย่างรวด 
เร็ว นับเมนความสำเร็จในการนำเสนอบริการโฮมดิณิวอรี่ และสร้างกระแสความนิยมการสั่ง 
อาหารแบบโฮมติลิเวอรี่ขึ้น

กลยุทธ์รุกบริการส่งอาหารถึงบ้านจึงเปีนช่องทางท่ีจะเจาะเข้าหาลูกค้าเพ่ิอเพ่ิมยอดจำหน่าย 
แทนการรอให้ลูกค้าเดินเข้ามาในร้าน ผลปรากฎว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้ 
การตอบรับกับบริการส่งอาหารถึงบ้านมากทำให้ผู้ประกอบการฟาสต์ปูดรายอื่นๆ เร่ิมมองเห็นว่า 
บริการส่งอาหารถึงบ้านนั้นเป็นส่วนตลาด ( Segment )ใหม่ที่สามารถสร้างโอกาสในการขยายตลาด 
ได้ และเริ่มจะหันมาให้ความสำคัญกับช่องทางการจัดจำหน่ายแบบโฮมดิณิวอรี่มากขึ้น ดังน้ันเรา 
จึงเริ่มเห็นบริการส่งอาหารถึงบ้านจากผู้ประกอบการฟาสต์ปูดรายอื่นๆ ตามมามากมาย เช่นไก'ทอด 
เคเอฟซี ( เร่ิมเปิดบริการจัดส่งนอกสถานที่ พ.ศ. 2539 ) ไก,ย่างเชสเตอร์กริล ทิชซ่านารายณ์ทิช- 
เชอเรีย เอ็มเค และชิคเค้นทรีตล้วนจับตลาดโฮมติลิ!วอรี่ควบดู่ไปกับการบริการภายในร้าน

เคริ่องมือทางการตลาดชิ้นสำคัญที่ใข้ควบลู่ไปกับการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน (Home 
Delivery) น่ันคือ หมายเลขโทรศัพท์ที่ผ่านศูนย์ Call Center ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดเจนคือ นิซ'ซ่า ฮัท 
เพราะหมายเลขโทรศัพท์ธรรมดาๆ 712-7000 ได้กลายเป็นเครื่องมือสำคัญที่ทำไห้นิชซ่า ฮัทเป็นท่ีรู' 
จักและจดจำไปท่ัวเมือง และทำให้บริการโฮมติลิเวอรี่ของนิชซ่า ฮัท กลายเป็นยุทธศาสตร์สำคัญท่ี 
ทำรายได้ถึง 60 เปอร์เซ็นต์ เมื่อแนวโบ้มการตลาดทางตรงของร้านอาหารฟาสต์ปูดได้รับความ 
นิยมมากขึน และเป็นส่วนตลาดที่สามารถเพิ่มยอดจำหน่ายให้คับบรรดาผู้ประกอบการได้ประมาณ 
30-50 เปอร์เซ็นต์ บรรดาธุรกิจฟาสต์ปูดจึงตัดสินใจเพิ่มการบริการส่งอาหารถึงบ้านด้วยหมายเลข 
โทรศัพท์ที่เป็นสัญลักษณ์ของแต่ละตราสินค้าไปเช่นไก่,ทอดเคเอฟซี หมายเลขโทรศัพท์ 1150 
นารายณ์ทิชเชอเรีย หมายเลขโทรศัพท์1142 ชิค!ค้นทรีตหมายเลขโทรศัพท์ 1112 เชสเตอร์ 
กริล หมายเลขโทรศัพท์ 717-3333 เอ็มเค หมายเลขโทรศัพท์ 248-5555 ทิชซ่า ฮัท ของกลุ่ม 
ไทรคอนฯ หมายเลขโทรศัพท์640-2288

ปิจจุบันน้ีส่วนตลาดของบริการจัดส่งอาหารถึงบ้านในประเทศไทย ( Home Delivery ) น้ัน 
เป็นธุรกิจที่ไค้รับการยอมรับและมีอัตราการเติบโตสูงกว่า 10-15 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ( ฐานเศรษฐกิจ, 
27-29 พ.ค. 2542 : 7 ) บรรดาผู้ประกอบการธุรกิจฟาสต์ปูดต่างเพ่ิมบริการประเภทนี้เพ่ือตอบสนอง 
ผู้บริโภคและรักษาส่วนตลาดของตนไว้ นอกจากนี้ปิจจุบันร้านฟาสต์ปูดยังนิยมเปิดร้านสาขาใน 
รูปแบบจัดส่งและชื้อแล้วน่ากลับบ้านอย่างเดียว ท่ีเรียกว่า “ เดลโก ” ( Delivery and Carry-out : 
Delco ) เพราะร้านรูปแบบน้ีจะให้ผลตอบแทนดีกว่า ง่ายต่อการขยายการให้บริการ ทำให้สะดวก 
รวดเร็วและประหยัดเงินในแง'การลงทุนท้ังทางด้านบุคลากร ค่าตกแต่ง ค่าเช่าสถานท่ี สะดวกใน
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การหาทำเล ดังนั้นร้านเดลโกที่เน้นการตลาดแบบจัดส่งถึงบ้าน ( Delivery ) เป็นหลักจึงมีแนวโน้ม 
ที่ดีในอนาคต และยังสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจในป้จจุบันด้วย

ในขณะที่ร้านฟาสต์ฟ้ดหลายตราสินค้ากำลังประสบความสำเร็จและกำลังขยายช่องทางการ 
ขายแบบบริการจัดส่งถึงบ้าน แต่ในช่วง 1-2ปีที่ผ่านมาก็มีร้านฟาสต์ฟ้ดหลายตราสินค้าเช่นกัน,ท่ี 
ไม่ประสบความสำเร็จกับการบริการประเภทนี้ แบ้ว่าในขณะนี้อาจจะยังเปิดดำเนินการอยู่แต่ก็มี 
ยอดขายไม่เป็นที่น่าพอใจ เช่น เอ็มเค สุกี้ บางรายก็ต้องเลิกบริการส่งถึงบ้านไปเนื่องจากไม่เหมาะ 
สมกับประเภทของอาหาร เช่น เบอร์เกอร์คิงส์ และมีผู้ประกอบธุรกิจอีกจำนวนหนึ่งที่ไม่ประสบ 
ความสำเร็จกับการทำธุรกิจดิลิเวอรี่น้ีและต้องเลิกกิจการไปเลย เช่น โดมิโนพิซซ่า พิซซ่าฮาเวนดิลิ- 
เวอร่ี เป็นต้น ( สยามธุรกิจ, 27 ส.ค.-2 ก.ย. 2543 : 26 )

แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการเปีดรับส่ือโฆษณา

ผู้บริโภคมีการรับข ่า ว ส า ร จากโลกภายนอกทุกวัน เช่น โฆษณาสินค้า ตราสินค้า และ 
ราคา เป็นต้น ซ่ึงข้ันตอนหลังจ า ก ก า ร รับข่าวสารมาแล้วน้ัน ผู้บริโภคอาจจะเปิดรับข่าวสารนั้นๆ 
หากเป็นข่าวสารที่ใช้แค้ป้ญหาหรือตอบสนองความต้องการของตนไต้ และอาจใน้ความสนใจกับ 
ข่าวสารน้ันเป็นพิเศษ ห า ก ว ่า ข ่า ว ส า ร นั้นสอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อที่มีอยู่เติม ในขณะ 
เดียวกันทากว่าข่าวสารบันไม่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคย่อมไม่สนใจและ 
พยายามหลีกเล่ียงข ่า ว ส า ร มันๆ ทั้งนี้ทากผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารนั้นๆ ข่าวสารจะต้องผ่านข้ันตอน 
การแปลความห ม าย  ตีค ว า ม  และจดจำ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อข่าวสารนั้นว่าชอบ หรือ 
ไม่ชอบ พอใจ หรือไม่พอใจ และส่งผลต่อเนื่องให้เกิดพฤติกรรมตามมาว่าจะชื้อหรือใช้บริการ 
หรือไม่ อาจกล่าวไค้ว่า ผู้,บริโภคเป็นนักแล้ป้ญหา เขาจะอาศัยข่าวสารเพื่อทำให้การบริโภคบรรล ุ
เปาหมาย และเกิดค ว า ม พอใจจากการบริโภคตามมา ผู้บริโภคใช้ข่าวสารที่ไต้มาจากสิ่งแวดล้อม 
เพื่อผลประโยชน์ดังนี้( อดุลย์ จาตุรงคกุล , 2543 )

(1) เพ่ือทำความเข้าใจและประเมินค่าสินค้าและบริการ
(2) พยายามหาเหตุผลสนับสนุนการเลือกซือสินค้าในคร้ังก่อน
(3) แก้ไขข้อขัดแย้งระหว่างการซือกับการเลื่อนการชือ
(4) ตอบสนองความต้องการเน่ืองจากไต้รับแจ้งข่าวจากตลาดในเรื่องสินค้าและบริการ
(5) ใช้เป็นเครื่องเตือนความจำในการชือสินค้าที่ต้องการชื้อมาเติมให้ครบอยู่เสมอ

ดังมันบรรดานักการตลาดที่ต้องการจะส่งสารทางการตลาดไปส่ผู้บริโภค จึงจำเป็นอย่าง
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ยิ่งท่ีจะต้องศึกษาตัวผู้บริโภคใหละเอียดทุกแง,มุม ทังนีเพ่ือท่ีจะวางแผนการส่งสารไปถึงตัวผู้ 
บริโภคให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดเหนือดู'แข่งอื่นๆ ในตลาด ในงานวิจัยครั้งน้ีมีการศึกษาการเปิด 
รับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับบริการส่งอาหารฟาสต้ปูดถึงห้านของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยไต้นำกรอบแนว 
ความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับส่ือ 3 แนวความคิดมาเป็นกรอบในการศึกษา ได้แก่ วิธีการ 
เลือกเปิดรับส่ือของผู้รับสาร การดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสาร และกระบวนการตีความสารทาง 
การตลาดของผู้บริโภค ตังต่อไปนี้

ว ิ ธ ี การเลือกเปิดรับส่ือของผู้รับสาร (ยุพา ส ุภาก ุล ,2540อ้างถึงในปานพิมพ์ ใจป้ญญ-ไ , 2542)
1. เลือกสื่อที่มีอยู่แล้ว (Availability) ผู้รับสารจะเลือกรับส่ือท่ีไม'ต้องใช้ความพยายาม 

มาก เช่น คนในกรุงเทพฯ ส่วนใหXนู่จะเปิดรับสื่อโทรทัศน์เป็นหลัก เพราะสัญญาณ 
จากสถานีโทรทัศน์ช่องต่างๆ ครอบคกุมพ้ืนท่ีกรุงเทพ เพียงติดต้ังอุปกรณ์รับสัญญาณ 
และมีเครื่องรับโทรทัศน์เท่านันก็จะเป็นการเปิดร ับ ความรู้ ความบันเทิงท่ีหลากหลาย 
ส่าหรับทุกคนในครอบครัว โดยไม'ต้องเสียค่าใช้จ่ายอื่นๆ เพ่ิมอีกในภายหลัง

2. เลอกสอทสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผู้รับสารสามารถเลือก 
สื่อได้ตามที่สะดวกทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศาโ นิตยสารและสื่อบุคคล เช่น บาง 
คนนิยมพิงข่าวสารทางวิทยุขณะขับรถ บางคนชอบให้ผู้อื่นสรุปข่าวให้พิง เป็นต้น

3. (ลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผู้รับสารนางคนไม'ค่อยเปล่ียนแปลงการรับ 
ส่ือท่ีเคยรับอยู่ ซ่ึงมักพบว่าในบุคคลท่ีมีอายุมากท่ีเคยพิงวิทยุเป็นประจำ มักไม่สนใจ 
ส่ือชนิดอ่ืน

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) คุณลักษณะเฉพาะของสื่อมีผลต่อ 
การเลือกส่ือของผู้รับสาร เช่น ลักษณะเด'นของหนังสือพิมพ์ คือ สามารถให้ข่าวสารใน 
รายละเอียดได้ดีกว่า ราคาถูก และสามารถนำติดตัวไปได้ทุกหนแห่ง หรือลักษณะ 
เด่นของโทรทัศน์คือ ท่าให้เห็นภาพจริง เร้าใจ มีความรู้สึกเหมือนอยู่ในเหตุการณ ์
ส่วนผู้ท่ีไม'มีเวลามากนักนิยมใช้วิทยุกระจายเสียงเพ่ือรับพิงข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว

5. เลือกสื่อที่สอดคล้องกับตนเอง ( Consistency ) ผู้รับสารจะเลือกส่ือที่สอดคล้องกับ 
ความรู้ ค่านิยม ความเช่ือและทัศนคติของตน หรือกล่าวอีกนัยหน่ืง ขึ้นอยู่กับการ 
เปิดรับสื่อมวลชน ( Mass media exposure ) เช่น นักวิชาการ มักนิยมอ่านหนังสือ 
พิมพ์ท่ีเสนอข่าวหนัก เช่น สยามรัฐ มติชน ฐานเศรษฐกิจ บางกอกโพสพ์ เป็นต้น 
เพราะหนังสือพิมพ์ดังกล่าวให้ข่าวสาร สาระความรู้ในแง'วิชาการท่ีสอดคล้องกับตน

6. เลือกตามการเลือกสรร ( Selective Process ) ในกระบวนการเลือกสรรของผู้ส่งสาร 
และผู้รับสาร เป็นการเลือกเพื่อการรับรู้ ได้แก่
6.1 การเลอกเปิดรับหรอ(ลอกสนใจ ( Selective Exposure or Selective Attention )
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หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจ หรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่ง 
หน่ึงท่ีมีอยู่มากมายหลายแหล่ง เช่น การเลือกชื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง 
เป็นต้น

6.2 การเลอกรับรูและการเลอกดความหมาย ( Selective Perception and Selective 
Interpretation ) เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแต้ว ผู้รับสาร 
ยังเลือกรับรู้เฉพาะเร่ือง เฉพาะรายการ เฉพาะผู้ส่งสารและตีความหมายของสาร 
ตามประสบการณ์ ความรู้และทัศนคติของตน ดังนั้นในสารชิ้นเดียวกันบุคคลจะ 
เลือกตีความหมายและเกิดความเข้าใจแตกต่างกันไป จึงเกิดการบิดเบือนสารเพ่ือ 
ให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน

6.2 การเลือกจดจำ ( Selective Retention ) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจำข่าวสาร 
เฉพาะส่วนท่ีตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และมักลืมใน 
ส่วนท่ีไม่สนใจหรือไม'เห็นด้วยง่ายกว่า เช่น เม่ือเราไต้ดูรายการโทรทัศน์หรือเปิด 
รับสื่ออื่นๆ แต้วนำไปบอกต่อผู้อื่น เรามักจะเลือกจดจำแต้วนำไปบอกเล่าเฉพาะ 
ส่วนท่ีเราสนใจ หรือ)ราต้องการเท่าน้ัน

การดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสา? ( อดุลย์ จาตุรงคกุล , 2543 )

ผู้บริโภคจะท่าการเปิดรับ (Expose) ข่าวสารมากมายหลายชนิดจากแหล่งต่างๆ อยู่ตลอด 
เวลา อันที่จริงแต้วจำนวนของข่าวสารที่ผู้บริโภคประสบอยู่ทุกวันนั้นมีจำนวนมหาศาลดังนั้นการ 
ดำเนินกรรมวิธีกับข่าวสารต่างๆ เทล่านั้นจึงเป็นกิจกรรมที่สำคัญท่ีสุดของผู้บริโภคทีเดียว ศูนย์ส่ัง 
การทางจิตวิทยาหรือหน่วยควบคุมกลาง (The Consumer's Psychological Command Center) รวม 
ทังกลไกอันสลับซับช้อนจะทำการแปลความหมายตัวข่าวสารเหล่าบันและก็จะให้ความหมายแก,
บัน

การดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสารหมายถึงวิธีทางที่ข่าวสารท่ีป็อนเข้าสู่ประสาทสัมผัส 
( Sensory Inputs ) ทุกอย่างไต้รับการเปลี่ยนแปลงรูป (เป็นคลื่นวิ่งอยู่ภายในสมอง) ลดจำนวนลง 
แจกแจงรายละเอียด เก็บรักษา หวนนึกไต้ และใช้ประโยชน์ในสถานการณ์เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค โดยปกติกระบวนการเหล่านี้สามารถนึกถึงไปไต้ 5 ข้ันตอน คือ

(1) การเปิดรับ ( Exposure) รับข่าวสารผ่านทักษะ 1 ใน 5 หรือมากกว่านั้น
(2) ความดังใจ (Attention) จัดสรรความพยายามในการดำเนินกรรมวิธีกับตัวข่าวสาร 

ท่ีรับเข้ามา
(3) ความเข้าใจ ( Perception/Comprehension ) ทำการแปลความหมายข่าวสารนั้น
(4) การยอมรับ (Acceptance) ระดับการก่ออิทธิพลของข่าวสารต่อความรู้ และ/
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ห ร ือ ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค
(5) ก ารเก ็บ ร ัก ษ า ( R e te n tio n )  ก ารย ้ายข ่าว ส ารท ี่แ ป ล ค วาม ห ม ายแล ้วไป ย ังค วาม ท รง

จำระยะยาว

เราอาจแสดงภาพแบบจำลองของการดำเนินกรรมวิธีเก่ียวกับข่าวสารทั้ง 5 ข้ันตอน ออกมา 
ได้ดังต่อไปนี้

ข ่าวสาร

- อยู่ภายใต้อิทธิพล
นักการตลาด 
เซ่น โฆษณา

- อ่ืนๆ เซ่น เพื่อน
พ่อ แม่ ฯลฯ

แผนภาพท่ี I : รูปแบบจำลองของการดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสาร(อดุลย์ จาตุรงคกุล,2543)

จากแบบจำลองข้างด้น เม่ือมีข่าวสารเข้ามา การดำเนินกรรมวิธีตามลำดับขันจึงเร่ิมขึนโดย 
ข้ันตอนแรกคือ การเปิดรับ ต่อจากการเปิดรับผู้บริโภคอาจจะมีความดังใจ หรือ •'ดำเนินกรรมวิธี,' 
กับข่าวสาร ในระหว่างการดำเนินกรรมวิธีนี้ผู้บริโภคจะทำการแปลความหมายข่าวสารนั้นๆ ซ่ึง 
เป็นขั้นตอนในการเข้าใจ

ขั้นตอนต่อไปคือ การยอมรับ เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการสื่อสารชักชวน ( Persuasive 
C o m m u n ic a tio n  ) ผู้บริโภคเข้าใจได้ถูกต้องแล้วว่าพนักงานขายหรือโฆษณาพูดว่าอย่างไร ขณะนี้ 
อยู่ที่ว่าผู้บริโภคเชอข่าวสารนั้นหรือไม่ ต่อจากนั้นก็เป็นขั้นตอนสุดทัายคือมีการย้ายข่าวสารไปไว 
ในความทรงจำถาวรหรือระยะยาว

ข้ันตอนท้ัง 5 ขั้นตอนนี้ปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่าย (Interact) กับความทรงจำ ซ่ึงเป็นองค์ 
ประกอบหน่ึงอยู่ในหน่วยควบคุมกลาง เพื่อที่จะกำหนดว่าข่าวสารใดที่ควรจะได้รับการประเมินค่า 
และเก็บรักษาไว้ในความทรงจำของผู้บริโภค ความทรงจำจะเก็บรักษาข่าวสารท่ีเข้ามาช่ัวคราวจน 
กว่าการประเมินค่าขั้นต้นจะเสร็จสมบูรณ์
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เป็นท่ีน่าสังiกตว่าความทรงจำมีอิทธิพลต่อขันตอนต่างๆ บางขั้นตอนด้วย ทำนองเดียวกัน 
การแปลความหมายของข่าวสารขึ้นอยู่กับความรัท่ีมีอยู่ในความทรงจำและประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อน 
แล้ว นอกจากนั้นข่าวสารยังต้องผ่านแต่ละข้ันตอน ก่อนท่ีจะไปถึงความทรงจำ นักการตลาดจะ 
ต้องใช้ความสามารถท่ีจะให้ข่าวสาร •‘อยู่รอด” ผ่านทุกขั้นตอนในการดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าว 
สาร

ข่าวสารต่างๆ ที่ผ่านกระบวนการกลั่นกรองเบื้องต้นดังกล่าวมาแล้วจะถูกดำเนินกรรมวิธี 
ต่อไป องค์ประกอบทั้งห้าอย่างภายในหน่วยควบคุมกลาง ไต้แก'ข่าวสาร ประสบการณ์ เกณฑ์ใน 
การประเมินค่า ทัศนคติ และบุคลิกภาพ จะทำให้เกิดการปฏิบัติโต้ตอบต่อกันภายในความทรงจำ 
เพื่อทำการกำหนดว่าข่าวสารใดที่มีฅวามเกี่ยวขัองหเอตรงกับปัญหาของผู้บริโภคและควรจะผ่าน 
การดำเนินกรรมวิธีต่อไป จะเห็นไต้ว่าความทรงจำทำการชี้แนะและแปลความหมายในขั้นตอน 
ต่างๆ เกี่ยวกับการดำเนินกรรมวิธีของข่าวสารของผู้บริโภคทั้ง 5 ข้ันตอน เนื่องจากข้ันตอนท้ัง 5 
ขั้นน้ีมีความสัมพันธ์กันและจะต้องดำเนินการตามลำดับขั้นตอน จะต้องมีความตั้งใจต่อข่าวสาร 
เสียก่อนท่ีจะเกิดความเข้าใจ ในทำนองเดียวกันผู้บริโภคจะต้องมีความเข้าใจในข่าวสารเสียก่อนจึง 
จะเก็บรักษาข่าวสารดังกล่าวไต้ การผ่านลำดับขั้นตอนดังกล่าวเป็นเร่ืองจำเป็น อน่ึงข่าวสารท่ีผ่าน 
ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งแล้วก็มิไต้หมายความว่าจะผ่านต่อไปยังขั้นตอนต่อไปไต้ เช่นข่าวสารทาง 
การตลาดอาจจะจับความตั้งใจของผู้บริโภคไต้แต่ไม่จำเป็นว่าข่าวสารทางการตลาดดังกล่าวน้ันจะ 
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจไต้

การดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสารของผู้บริโภคจึงมีความสำคัญมาก เพื่อทำให้ผู้บริโภค 
เปิดรับข่าวสารของนักการตลาดจำเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องมีการเสือกสื่อโฆษณาอย่างระมัดระวัง 
สำหรับการโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์พิดตามบ้านที่มีการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ ใบ 
ปลิว หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และแผ่นป้ายโฆษณาในรายการเกมส์โชว์ทางโทรทัศน์นั้น นับเป็น 
ความพยายามในการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแต่ละชนิดเพื่อสนับสบุนกัน ท้ังน้ีเน่ึอง 
จากข้อจำกัดของแต่ละสื่อนั้นแตกต่างกันไป และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคแต่ละคนก็ 
แตกต่างกันออกด้วย การเลือกใช้สื่อแบบผสมผสานกันตามหลักการของการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน ( Integrated Marketing Communications : IMC ) จึงเป็นหนทางท่ีจะช่วยน่าข่าว 
สารทางการตลาดไปสู่ผู้บริโภคไต้

กระบวนการดีความสารทางกา?ตลาดของผู้บริโภค 
(The interpretation process)

รอบตัวผู้บริโภคทุกวันน้ีประกอบไปด้วยข้อมูลต่างๆ มากมายซึ่งส่วนใหญ่มาจากกลยุทธ์ 
ทางการตลาด เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุ ใบปลิว ฯลฯ ดังนันนักการตลาดจึงจำเป็นต้องเข้าใจ
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ว่าผู้บริโภคจะ(ปิดรับ (expose) ข้อมูลทางการตลาดอย่างไร ผู้บริโภคจะตั้งใจหรือสนใจ (intention)
ในข้อมูลหรือไม่ และผู้บริโภคจะ(ข้าใจ (comprehend) ในข้อมูลนันอย่างไรบ้าง โดยกระบวนการ
ตีความสารทางการตลาดของผู้บริโภคมี 3 ข้ันตอน ดังต่อไปนี้ ( Paul and Olsen ,1994 )

1. การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Exposure to information) ผู้บริโภคทำได้ 3 วิธี
1.1 การ(ปิดรับสารอย่างต้ังใจ (Intention exposure) เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีความประสงค์ท่ีจะด้น 

หาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับปา]เทาของเขา หรือข้อมูลที่จะนำไปสู่เปาหมายของ(ขาได้ เช่นเม่ือ 
ผู้บริโภคอยากจะลองสั่งอาหารฟาสค์ปูดที่บริการส่งถึงบ้าน เมื่อดูโทรทัศน์แล้วเห็น 
โฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน เขาก็จะตั้งใจจดจำหมายเลขโทรศัพน์ที่ใช้ใน 
การสั่งเอาไว้

1.2 การ(ปิดรับสารโดยบังเอิญ (Accidental exposure) เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคไม'ได้คาดหวังว่าจะ 
เจอข้อมูลท่ีลยู่รอบๆ ตัว เช่น เราเห็นโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านผ่านสื่อต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นในนิตยสาร หนังสือนิมา'โ วิทยุ โทรทัศน์หรือแผ่นพับ / ใบปลิวท่ีส่งมาตาม 
บ้านหรือโฆษณาตามปายรถเมล์ ซ่ึงบางครั้งเราเปิดรับสารโดยบังเอิญแลวเกิดพฤติกรรม 
การโทรศัพท์สั่งอาหารฟาสต่ปูดมารับประทานที่บ้าน

1.3 การเลือกรับข่าวสาร (Selective exposure) เกิดขึ้นในขณะท่ีมีข้อมูลเกี่ยวกับบริการส่งอาหาร 
ฟาสต์ปูดถึงบ้านเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ ผู้บริโภคจึงเร่ิมที่จะหลีกเลี่ยงการรับข่าวสาร โดยผู้บริโภค 
บางคนอาจจะไม่อ่านหรืออ่านโฆษณาในใบปลิว/แผ่นพับนั้นๆ คร่าวๆ แล้วทิ้งไป ในขณะ 
เดียวกันทากว่าผู้บริโภคกำลังสนใจสินล้าหรือบริการในใบปลิว/แผ่นพับนั้นอยู่พอดีก็จะใบ้ 
ความสนใจและเก็บไว้เพื่อทารายละเอียด ตัดสินใจ หรือทดลองใช้สินล้าหรือบริการนี้นต่อๆ 
ไป

2. ความตั้งใจหรือสนใจในข้อมูลข่าวสาร (Attention to information) เกิดข้ึนเม่ือข้อมูลข่าวสาร 
บันสอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อที่ผู้บริโภคมีอยู่ และในขณะเดียวกันทากว่าข่าวสารนั้น 
ขัดแยงกับทัศนคติและความ(ช่ือเดิมในตัวผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะหลีกเลี่ยงที่จะสนใจข่าวสาร 
นั้นๆ

3. ความเขาใจในขอมูลข่าวสาร (Comprehension of information) ชงเป็นขันตอนท 3 ใน 
กระบวนการแปลความหมาย คือการแปลข้อมูลข่าวสารท่ีมีอยู่แล้วในหน่วยความจำ( Memory ) 
หรือความเช่ือ โดยตัวผู้บริโภคนำความรูหรือความเชื่อมาทำความเข้าใจในกระบวนการแปล 
ความหมายอีกคร้ัง ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคคนหพื่งอาจจะลงความเห็นว่าทิชซ่า ของร้านทิช- 
ซ่า ฮัทอร่อยมาก หลังจากที่เขาเห็นโฆษณาในโทรทัศน์ ทังๆ ที่รสชาติของทิชซ่าไม่สามารถ 
รับf l ด้ในความเป็นจริงจากโฆษณาทางโทรทัศน์ ทิ้งนี้เป็นผลต่อเน่ืองมาจากข้อมูลอื่นๆ ท่ีเป็น



Hfc ส JJ a  กทาง r. ะไใบน เๆ ไ i ริ-บ é m  ร
t m r ไ«ก!ฌ«ห ,V  ใใย'ใลซ1a1 ^ *  —______ ~2น่----- ----.

ความรู้หรือความเชื่อของตัวผู้บริโภคเองชึ๋งอาจเกิดจากคำพูดจากปากของกลุ่มเพื่อน ฯลฯ ทำ 
ให้เกิดการแปลความหมายเป็นอย่างนั้น

ทั้งนี้ Paul และ Olsen (1994) ยังได้สร้างรูปแบบจำลองของกระบวนการดีความสารทาง 
การตลาดของผู้บริโภค เพื่อให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจยิ่งขึ้นตังต่อไปนี้

แผนกาพท่ี 2 : รูปแนบจำลองของกระบวนการดีความสารทางการตลาดของผู้บริโภค 
( Paul และ Olsen 1 1994 )

จากรูปแบบจำลองข้างด้น จะเห็นว่าข้อมูลต่างๆ ที่อยู่รอบตัวผู้บริโภคนั้นจะผ่านกระบวน 
การแปลความหมาย โดยตัวผู้บริโภคจะ(ปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งอย่างตั้งใจ โดยบังเอิญ หรือเลือก 
รับข่าวสารตามความสนใจ จากนี้นเมื่อผู้บริโภคสนใจข้อมูลข่าวสารแลวก็จะเกิดการทำความเข ้าใจ 
หรือแปลความหมายสารน้ันๆ ตามมา ผู้บริโภคจะเกิดความรู้ ความหมายและความเชื่อในสินคา 
หรือบริการบัน เมื่อผ่านกระบวนการแปลความหมายมาแล้ว ท้ายที่สดความรู้ความหมายและความ 
เช่ือนีจะถูกสงไปเก็บไว้ในหน่วยความจำ ในขณะเดียวกัน หากมีการเปิดรับข่าวสารที่ผู้บริโภคสน 
ใจอีกและข่าวสารนั้นเป็นข่าวสารที่เคยผ่านกระบวนการแปลความหมายไปแล้ว ผู้บริโภคจะดีงเอา 
ความรู้ความหมายและความเชื่อในตัวสินคาหรือบริการนั้นกลับมาร่วมกระบวนการแปลความ 
หมายเพื่อทำความเข้าใจกับข่าวสารนั้นๆ อีกคร้ัง

การ(ปิดรับสารโฆษเวทนับเป็นกระบวนการแรกที่ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงข่าวสารการบริการ 
และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ที่ทางฟาสตัปูดตราสินคาต่างๆ จัดทำข้ึน ตังนั้นในการประชา 
ส้มพันธบริการส่งอาหารฟาสด้ปูดถึงห้าน สื่อหลายประเภทถูกนำมาใข้เป็นเครื่องมือในการส่งสาร
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ไปถึงตัวผู้บริโภคทั้งทางโทรทัศน์ วิทยุ ใบปลิวฯลฯ ตังน้ันการศึกษาว่าส่ือโฆษณาใดจะ!ข้าถึงตัว 
ผู้บริโภคกลุ่ม!ป้าหมาย เพื่อสามารถขยายกลุ่มผู้บริโภคได้มากที่สุดจึงเป็นกระบวนการแรกที่ไม่ 
อาจมองข้ามความสำคัญไปได ้ เมื่อข่าวสารการบริการถึงตัวผู้บริโภค(เลวย่อมทำให้เกิดทัศนคติต่อ 
ตัวบริการ และ!ลิดพฤติกรรมการใช้บริการต่อไป ดังน้ันแนวความคิด และทฤษฎีท่ีจะนำมาใช้เป็น 
กรอบความคิดท่ีจะศึกษาต่อไป คือ "ทัศนคติ” และ "พฤติกรรมผู้บริโภค”

แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลรวมของกระบวนการท่ีก่อให้!คิดสภาพการจูงใจ อารมณ์ 
การยอมรับ และการรับรู้ ซึ่งกระบวนการเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของประสบการณ์ของบุคคล ( Kretch 
and Crutchfield , 1984 )

ส่วน Schiffman และ Kanuk (1997 ) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความ!ช่ือระดับเบืองต้นของแต่ 
ละบุคคลอันได้มาจากการเรียนรู้จากส่ิงต่างๆ รอบตัวเราท้ังทางตรงและทางออม ทัศนคติมีลักษณะ 
ของระบบซ่ึงมีแนวโน้มที่จะประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยู่เสมอ (A System of Evaluation Orientation) 
คือ ชอบและไม่ชอบ ดีและไม่ดี เป็นต้น หากจะกล่าวอีกนัยหน่ึง คนทุกคนไม่มีใครเลยท่ีสามารถทำ 
ใจให้เป็นกลางลับทุกส่ิงหรือทุกอย่างเหมือนกัน มีคุณค่าเท่าลัน หรือชอบ(หมือนลัน ท้ังน้ีก็เพราะ 
คนทุกคนต่างก็มีเรื่องที่ตนสนใจรวมทังอารมณ์และความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่างๆรอบตัวก็ต่างลันออก 
ไปน้ันเอง

โดยทั่วไปทัศนคติเกี่ยวข้องคับการแสดงออกของความรู้สึกที่อยู่ภายใน ที่สะทัอนให้เห็น 
ถึงความโน้มเอียงของบุคคลว่าชอบหรือไม่ชอบสิ่งต่างๆ เช่น ตราสินค้า บริการ หรือร้านค้าปลีก 
เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการเป็น "แง,คิด-Point of View” ของบุคคลท่ีมี 
ต่อสินค้าหรือบริการน้ันเอง แง่คิดตังกล่าวเป็นวิธีการอย่างง่ายท่ีจะบ่งบอกถึง “แนวโน้มที่จะก่อ 
ปฏิกิริยาตอบแบบถาวร” ท้ังแง,คิดและแนวโน้มดังกล่าวส่อให้เห็นถึงความคิดเห็น ( Opinion ) ซ่ึงก็ 
สามารถเปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาผ่านไปนานๆ เข้า เนื่องจากทัศนคติเป็นผลมาจากกระบวนการทาง 
จิตวิทยา เราจึงไม,อาจสังเกตทัศนคติได้โดยตรง แต่ต้องสรุปเอาจากส่ิงท่ีคนพูดหรือส่ิงท่ีคนทำ ตัง 
นันนักวิจัยจึงมักประเมินทัศนคติ โดยการถามคำถามหรือสรุปเอาจากพฤติกรรม ( อดุลย์ จาตุรงด- 
กล , 2543 )
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มุมมองด้านทัศนคติ (Theoretical Orientations of Attitudes)

1. มุมมององค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite View) เป็นมุมมองท่ีว่าทัศนคติทัน 
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 3 ประการ ( Schiffman และ Kanuk ,1997 ) ได้แก่

1.1 ความเข้าใจหเอ ส่วนของความเช่ือ (Cognition or Belief Component) หมายถึง ความรู้ 
หเอ ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อส่ิงต่างๆ เช่น เชื่อวกับริการส่งอาหารฟาสต์พึดถึงบ้านน้ัน 
สามารถทำให้เราได้อาหารอร่อยๆ รวดเร็วทันใจ ส่วนของความเข้าใจหเอ ความเช่ือ เป็น 
ส่วนประกอบส่วนแรก ซ่ึงก็คือความรู้และความเข้าใจที่ได้รับจากการผสมกับประสบ 
การณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ความรู้และผล 
กระทบต่อความเข้าใจน้ีจะกำหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึงสภาพด้านจิตใจท่ี
สะทัอนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิด ทเอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะนำไปสุ่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง

1.2 รู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เช่น รู้สึกว่าจะพอใจกับความสะดวกรวดเร็วของบริการส่งอาหาร 
ฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน ความรู้สึก เป็นส่วนประกอบทางด้านทัศนคติซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์หเอ  
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ส่วนของอารมณ์และความรู้สึก 
เป็นส่วนที่ใช้ในการประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่ามีความพึงพอใจทเอ ไม่พึงพอใจ ดี 
หเอ เลว เห้นด้วยหรือไม่เห็นด้วย

สภาพท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์ ได้แก่ ความสุข ความเศร้า ความอาย ความรังเกียจ ความ 
กังวล ความประหลาดใจ เป็นด้น

1.3 พฤติกรรมหรือส่วนของแนวโน้มการกระทำ (Conation ะ Behavioral or Action -
Tendency Component) หมายถึง แนวโน้มที่คาดว่าจ ะ เกิดขึ้นของพฤติกรรมท่ีมีต่อสิ่งต่างๆ 
เช่น มีความต้องการที่จ ะ โทรศัพท์สั่งอาหารฟาสต์พึดมารับประทานที่บ้าน เป็นแนวโน้มท่ี 
จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง 
ความต้ังใจท่ีจะซื้อผ ล ิตกัณท์หรือใช้บริการของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมอย่างไดอย่างหนึ่ง
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ซึ่งองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนนี้มีความสัมพันธ์และส่งผลซึ่งกันและกันดังรูปแบบจำลองต่อไปนี้

แผนภาพท่ี 3 : รูปแบบจำลองขององฅํประกอบ 3 ส่วนของทัศนคติ (Schiffman และ Kanuk ,1997)

องค์ประกอบในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ประการนี้ไม,เป็นอิสระต่อกันและกันอย่างสิ้นเชิง 
กล่าวคือ ทั้งความเขาใจหเอความเชื่อ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรมต่างก็มีฅวามสัมพันธ์ซ่ึงกัน 
และกัน ปีจจัยอย่างหนึ่งเป็นเทตุใทัเกิดปัจจัยอีกอย่างหน่ึงตามกันมา ความเข้าใจถือเป็นกระบวน 
การแรกให้เกิดความรู้สึก และเมื่อเกิดความรู้สึกแล้ว ปัจจัยท่ีตามมาก็คือจะต้องการตอบสนองความ 
รู้สึกนั้นไปในทัศทางใด

2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดยว (The Unidimentionalist View of Attitude) (ปนมุมมองทีว่า 
ทัศนคติประกอบด้วยความรู้สึก (Affect) เพียงอย่างเดียว ซ่ึงทัศนคติเป็นเร่ืองของความรู้สึก'ท่ีอยู่ 
ภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของระดับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งต่าง  ๆ
ส่วนด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognition) หรือความเช่ือ (Belief) ถูกมองว่าเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อน 
หนา (Antecedents) ส่วนความดังใจซอ (Intention to buy) และพฤติกรรม (Conation) ถูกมองว่า 
เป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดตามมา ( Lutz , 1991) ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นในแผนภาพที่ 4 ดังต่อไปนี้

Beliefs Attitude Intentions Behavior
(Cognition)

พ
(Affect)

พ
(Conation)

-------- พ
(Conation)

แผนภาพที่4 : รูปแบบจำลองของแนวคิดมุมมองทัศนคติองค์ประกอบเดียว ( Lutz , 1991)
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จากการศึกษาคำนิยามและองค์ประกอบของทัศนคติ จะเห็นว่าทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีคุณ 
ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ตังต่อไปนี (ธงชัย สันติวงศ์,2540)

1. ทัศนคติเป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของแต่ละคน
2. ทัศนคติมิใช่สิ่งที่มีมาแต่กำเนิด กล่าวคือเป็นสิ่งที่!คิดจากการเรียนรูจากสิ่งต่างๆ รอบตัว

ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างทัศนคติของแต่ละบุคคล
3. ทัศนคติมีลักษณะม่ันคงถาวรไม,เปล่ียนแปลงโดยง่าย เพราะทัศนคติท่ีล่อตัวข้ึนนันจะมี 

กระบวนการวิเคราะห์ประเมินสรุปแล้วจัดระเบียบความเชื่อ ตังนั้นหากจะเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติของแต่ละบุคคลจำเป็นต้องใช้เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกล่าวก่อน

4. ทัศนคติจะมีความหมายล้างอิงถึงตัวบุคคลหรือส่ิงของเสมอ

ท้ังน้ีการก่อตัวของทัศนคติ {Attitude Formation) อาจเกิดขึ้นไต้ทังในทางบวกและทางลบ 
ล้าทัศนคติก่อตัวขึ้นในทางบวก ผลดีที่ตามมาก็คือการที่สินล้าหรือบริการต่างๆจะไต้รับความสนใจ 
และถูกตอบสนองโดยการชื้อหรือการใช้บริการนั้นย่อมเป็นไปไล้มาก ในทางตรงกันขาม ล้าหาก 
ทัศนคติก่อตัวขึ้นในทางลบย่อมไม,เป็นที่ปรารถนาของผู้เสนอขายสินล้าหรือบริการ เพราะนอกจาก 
จะขายสินล้าหรือบริการไม,ไต้แล้ว ยังจะเกิดบีญหาในเรื่องของภาพลักษณ์ และ การนำเสนอสินค้า 
หรือบริการอื่นๆ อีกล้วย

ในการสร้างทัศนคติให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการยอมรับและมีพฤติกรรมใน 
การชื้อหรือใช้บริการในที่สุดนั้น Ladvidge และ Steiner (1987) ไต้กล่าวไว้ว่า จะต้องเกิดขึนจาก 
ลำดับขันของแบบจำลองผลตอบสนอง (The Hierarchy of effects model) ทัง 7 ประการ คอ

1. ความไม่ตระหนักรู้ (Unawareness)
2. ความตระหนักรู, (Awareness)
3. การเกิดความรู้ (Knowledge)
4. ความชอบ (Liking)
5. ความต้องการ (Preference)
6 การตัดสินใจ (Conviction)
7 การชือ (Purchase)
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^  การซ้ือ
--------► ■ การตัดสินใจ

--------► ความต้องการ!
^  ความชอบ

--------เกิดความรู!
^  ความตระหนักรู้!

ความไม่ตระหนักรู้

ความคิด 
(Cognitive)

แผนภาพท่ี 5 : แบบจำลองของการเกิดพฤติกรรมเบ้ืองต้น (Ladvidge และ Steiner, 1987)

นอกจากนี้ทัศนคติยังเป็นผลสืบเนื่องมาจากใ]จจัยทลายประการ ( Assael, 1995 ) ได้แก่
•  การจงใจทางร่างกาย เบื้อบุคคลมีความต้องการหรือมีแรงผลักตันพื้นฐานทางร่างกายก็จะแสวง 

หาสิ่งที่จะตอบสนองความต้องการนันๆ ในขณะนันเองทัศนคติจะก่อตัวขึนโดยบุคคลนันจะม ี
ทัศนคติที่ดีต่อสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ ในที่นี้สามารถยกตัวอย่างง่ายๆ 
ได เช่น เบื้อผู้บริโภคหิวจึงโทรศัพท์สั่งอาหารฟาสต์พีดให้มาส่งที่ห้าน เบ้ือบริการของทางร้าน 
น้ันรวดเร็วทันใจ และอร่อยถูกปาก ผู้บริโภคย่อมติดใจอยากใช้บริการอีกเพราะเห็นว่าสะดวก 
ดี

•  การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร บุคคลมีกระบวนการรับข้อมูลข่าวสารอย่างเลือกสรร โดยมักจะเลือกข้อ 
มูลท่ีสอดคล้องกับทัศนคติเติมท่ีมีอยู่ จากน้ันจะเก็บไปคิดพิจารณาและสร้างเป็นทัศนคติขึน 
โดยฃึ่นอยู่ลับชนัดและขนาดของข่าวสารที่ไต้รับ รวมนั้งแใtล่งข้อมูลด้วย หากผู้บริโภคไต้รับ 
ข้อมูลเกี่ยวลับส่ิงใดส่ิงหนึ่งไม,เพียงพอ หรือแหล่งข้อมูลไม่เป็นที่เชื่อลือก็อาจเกิดทัศนคติที่ไม่ดี 
ต่อสิ่งนั้นไต้

•  อิทธิพลจากครอบครัว กลุ่มเพ่ือน หรือกลุ่มสังคมต่างๆ มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการสร้าง 
ทัศนคติของบุคคลในกลุ่ม เนื่องจากการมีความสัมทันธิอย่างต่อเนื่องระหว่างสมาชิก1ของกลุ่ม 
ทำให้มีประสบการณ์ร่วมคันและเรียนรู้ความคิดพื้นฐาน ความเช่ือ ค่านิยมต่างๆ และถ่ายทอด 
ทัศนคติให้แก'คัน คนเรามักจะคล้อยตามกลุ่มเพื่อให้เป็นที่ยอมรับ เช่น หากเพ่ือนท่ีทำงาน 
โทรศัพท์สั่งไก่ทอดมารับประทานในช่วงที่งานยุ่งๆ อาจกลายเป็นความเคยชินว่า ใทกงานยุ่งก ็
ไม่ต้องเสียเวลาออกไปรับประทานข้าวไกล แค่โทรศัพท์สั่งไก่ทอดมารับประทานที่ทำงานเลย

ความรู้สึก การกระทำ
(Affective) (Conative)
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•  ประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคจากการที่เคยใช้สินค้าหรือบริการใ4นมาก่อนจะพัฒนากลาย 
เป็นทัศนคติซึ่งจะใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินค่าสินค้าหรือบริการตังกล่าวในครั้งต่อไป ตาม 
ทฤษฎีการเรียนรู้ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ ก่อนและหลังการใช้สิน 
ค้าหรือบริการอาจไม,ตรงกัน เช่น ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการเนึ่องจากการ 
ได้รับขอมูลข่าวสารในด้านดีของสินค้าหรือบริการนั้นจากโฆษณาหรือพนักงานขาย หรือมีทัศ- 
นคติท่ีดีตามเพ่ือน แต่หลังจากมีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการด้วยตัวเองแล้วก่อให้เกิด 
ความไม่พอใจ ก็อาจทำให้ทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ไม,ดีได้

•  บุคลิกภาพส่วนบุคคล มีผลทางอ้อมในการสร้างทัศนคติ เช่น คนที่ไม่ชอบทำอาหารทานเอง 
นอกเวลางานก็อยากทักผ่อนให้เต็มที่ ทำให้มีทัศนคติท่ีดีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน

จากข้ันตอนการเปิดรับ และการสร้างทัศนคติย่อมทำให้เราพอ มองภาพแนวโน้มการเกิด 
พฤติกรรมออกบ้างแล้ว ต่อไปจะเป็นแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้'บรีโภค

เราแต่ละคนเป็นผู้บริโภค สมาชิกของสังคมทุกสังคมบริโภคสินค้าทุกๆ วัน แบ้ว่าแต่ละ 
คนจะมีอาชีพแตกต่างกันไปก็ตาม แต่เราทั้งหมดก็เป็นผู้บริโภคทั้งส้ิน

ความรู้เกี่ยวลับผู้บริโภคเป็นแกนกลางของการศึกษาระบบตลาด และการพัฒนาทฤษฎีทาง 
การตลาด บทบาทของผู้บริโภคมีความสำคัญในปิจจุบันมากกว่าที่เคยเป็นมาตั้งแต่ก่อน ท้ังน้ีเน่ึอง 
จากตลาดมีหลายส่วนที่แตกต่างกันจำนวนมากขึ้นทุกที การตลาดเร่ิมด้นและจบสง'ท่ีผู้'บริโภค 
ระบบตลาดทังระบบจะสัมฤทธิผลตามเป้าหมายล้าสามารถทำให้สอดคล้องคับความคาดหมาย 
โดยการจัดสร้างสินค้าหรือบริการ และส่งให้แก่ผู้บริโภคโดยกระบวนการทางการตลาด ( อดุลย์ 
จาตุรงคกุล , 2543 )

Engle และผู้ร่วมงาน (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระทำของ 
บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสิน 
ใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการกำหนดให้มีการกระทำดังกล่าว

Schiffman และ Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า เป็น 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม,ว่าจะเป็นการเสาะหา ซือ ใช้ ประเมิน หรือการบริโภคผลิต- 
ภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 
เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทังเงิน เวลา และกำลังเพ่ือ
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อดุลย์จาตุรงคกุล (2543) ไค้ให้คำจำกัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็น "ปฏิกิริยาของ 
บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการไค้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการ 
ต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกำหนดปฏิกิริยาเหล่านั้น” คำจำกัดความที่กล่าวมาน้ี 
แบ่งออกเป็น 3 ส่วนสำคัญคือ

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมต่างๆ เช่น การเดินทางไปและกลับจากร้านค้า 
การจ่ายของในร้านค้า การช้ือ การขนส่ง การใช้ประโยชน์และการประเมินค่าสินค้าและบริการที ่
มีจำหน่ายอยู่ในตลาด ตังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ พฤติกรรมการส่ังอาหารฟาสค์พิดมาทานท่ีบ้าน ไค ้
แก่ การโทรศัพท์ไปสั่งอาหาร การจ่ายเงิน การทานอาหาร และท้ายที่สุดคือ การประเมินค่า 
อาหารและบริการว่าน่าพอใจหรอไม่

2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการไค้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง 
หมายถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยบุ่งที่ตัวบุคคลผู้ชื้อสินค้าและบริการเพื่อนำไปใช้บริโภค!องและ/
หเอเพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคต่างๆ ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันเช่นครอบครัว นอกจากน้ียัง 
พิจารณาหน่วยบริโภคว่ารวมถึงแม่บ้านในฐานะที่เป็นตัวแทนชื้อของครอบครัวและบุคคลที่ชื้อของ 
ขวัญให้กับผู้อ่ืนค้วย ทังนี้จะไม่พิจารณาถึงการที่บุคคลชื้อให้กับองค์การธุรกิจหรือสถาบันต่างๆ 
ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้บริโภคในการสั่งอาหารมาทานย่อมเป็นผู้ตัดสินใจว่าต้องการจะ
โทรศัพท์ไปสั่งอาหารมาทานที่บ้านหรือที่ทำงาน อาจจะเป็นคุณแม่ คุณอา ลูกสาว ลูกชาย หรือ 
เพื่อนร่วมงานก็ไค้

3. รวมถึงกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดค่อนและเป็นตัวกำหนดปฏิกิริยา 
ต่างๆ เหล่านี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสำคัญของกิจกรรมการชื้อของผู้บริโภคที่กระทบโดย 
ตรงต่อปฏิกิริยาทางการตลาด เช่น การติดต่อกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการ(ปิดรับข่าว 
สารโฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติมิตร การสร้างความโนมเอียงหรือเกณฑ์ใน 
การประเมินทางเลือกต่างๆและปฏิกิริยาต่างๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจชื้อหลังจากการระบุและ 
พิจารณาทางเลือกต่างๆ เป็นอย่างดีแล้ว สรุปในที่นี้ก็คือ พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการ 
ศึกษาถึงว่าบุคคลผู้บริโภค บริโภคอะไร ที่ไหน บ่อยแค,ไหน และภายใต้สถานการณ์อะไรบ้างที่ 
สินค้าและบริการไค้รับการบริโภค

แต่ก่อนมานักการตลาดส่วนมากมักจะสนใจแต่เฉพาะพฤติกรรมการชื้อ เน่ืองจากนักการ 
ตลาดใช้ยอดขายเป็นตัววัดความสำเร็จทางการตลาด อย่างไรก็ดีในป้จจุบันนี้นักการตลาดส่วน 
ใหญ่เพิ่มความสนใจและยอมรับว่าการที่จะรักษาระดับยอดขายให้คงอยู่ไต้เป็นระยะเวลายาวนาน 
นัน นักการตลาดจะต้องพิจารณาพฤติกรรมการชือให้กว้างกว่านัน คือต้องพิจารณากิจกรรมก่อนท่ี
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จะมีการช้ือและพฤติกรรมการซ้ือรวมเข้าไปด้วย ท้ังน้ีก็เพราะกิจกรรมเหล่าน้ีกระทบต่อยอดขาย 
โดยตรง

เมื่อเป็นเช่นนี้การชื้อจริง จึงเป็นแต่เพียงข้ันตอนหน่ึงของพฤติกรรมผู้บริโภคเท่าน้ัน ความ 
หมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ถูกต้องจะติองเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจโดยใช้ความคิด รวม 
ท้ังปฏิกิริยาทางร'างกายด้วย

ป็จจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วย (Assael, 1995 )
1. ปัจจัยส่วนบุคคล (The Individual Consumer) ได้แก่ ปิจจัยด้านประชากร เช่น เพศ 

อายุ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ฯลฯ รวมถึงรูปแบบการดำรงชีวิตและ 
บุคลิกภาพ ต่างก็มีผลต่อพฤติกรรมการช้ือของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน นอกจากน้ียังมี 
ป็จจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับ!'ในคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ การ 
เรียนรู้ ความเช๋ือ ทัศนคติที่มีต่อตัวเลือกต่างๆ ของผู้บริโภคแต่ละคน

2. ป็จจัยด้านสิ่งแวดล้อม ( Environmental Influence) ได้แก่ วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม 
กลุ่มอ้างอิง เช่น เพ่ือน ครอบครัว นักแสดง ฯลฯ และองค์กรทางการตลาดท่ียื่นข้อ 
เสนอที่สามารถตอบสนองความตองการของผู้บริโภคได้การสื่อสารจากสิ่งแวดล้อม 
เหล่าน้ีต่างมีอิทธิพลต่อการเลือกชื้อสินค้าหรือการใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการส่ือ 
สารทางการตลาดจากผู้โฆษณาซึ่งถือเป็นสิ่งกระด้น (stimuli) ที่นำเสนอผ่านตัวสินค้า 
หรือบริการ โฆษณา และพนักงานขาย

ผู้บริโภคจะรับรู้ ค้นหาข้อมูล ประ(มีนผลทางเลือก ตัดสินใจชื้อและประเมินผลหลังการ 
ชื้อตามกระบวนการตัดสินใจชื้อของผู้บริโกค (Consumer Decision Making Process) ผลของการ 
ตัดสินใจอาจเป็นพฤติกรรมการชื้อ/ใช้บริการหรือไม่ชื้อสินค้า/ไม่ใช้บริการก็ได้ขึ้นอยู่กับป้จจัย 
อ่ืนๆ เช่น ฐานะทางเศรษฐกิจ ความสะดวกในการหาชื้อสินค้า/การใช้บริการ เป็นด้น การประเมิน 
ผลภายหลังการซือ ( Postpurchase Evaluation ) จากประสบการณ์ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจะกลับ 
ไปเป็นปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื้อในครั้งต่อไป รวมถึงกลายเป็นปัจจัยแวด 
ล้อมให้กับผู้บริโภคคนอื่นๆ ที่สำคัญก็คือ เป็นข้อมูลให้นักการตลาดใช้ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการ 
ตลาดต่อไป ตามแบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภคต่อไปนี้
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แผนภาพท่ี 6 : แบบจำลองของพฤติกรรมผู้บริโภค (Assad , 1995 )

“ ผู้บริโภค ” นับ[ปีนหัวใจสำคัญของการตลาด ดังน้ันไม่ว่าจะทำตลาดสำหรับสินค้าหรือ 
บริการใดๆ ก็ตาม สิ่งสำคัญอันดับแรกที่จะต้องคำนึงถีงก่อน และต้องทำความเขาใจอย่างลึกซ้ึงคือ 
ตัวผู้บริโภค ท้ังน้ีเน่ืองจากว่า การตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคไต้อย่างต่อเน่ือง 
จะเป็นหนทางนำไปสู่ความสำเร็จอันยั่งยืนของธุรกิจในยุคป้จจุบัน แต่ทว่าท่ามกลางความเจริญก้าว 
หน้าทางต้านเทคโนโลยี ส่งผลให้เกิดความเปลี่ยนแปลงมากมายในทุกต้าน รวมไปถึงตัวผู้บริโภค 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย การศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงไม่อาจหยุดนิ่งไต้ ตราบใด 
ที่เรายังต้องทำตลาดกับผู้บริโภคอยู่ เราก็ต้องตามผู้บริโภคให้ท้นตลอดเวลา

พฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงของผู้บริโภค (สุชาติ เห็นสว่าง , 2539)

พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปตามแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคปี 2000 ใน 
หลายต้านด้วยกัน ดังนี้
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ด้านประชากรศาสตร์
อัตราการเพิ่มของประชากรลดลงส่งผลให้คุณภาพชีวิตดีขึ้นยังผลกระทบไปสู่แบบแผน 

การสมรสในอดีต เนื่องมาจากสตรีไทยมีการศึกษาที่สูงขึ้น ความ!ไนการประกอบอาชีพทัดเทียม 
เพศชายและมีแนวโน้มที่สตรีจะทำงานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้น

ความหนาแน่นของประชากรในเขตเมืองก่อให้เกิดการแข่งขันตามมามากมาย ได้แก่ การ 
ประกอบอาชีพ การศึกษาและการอุปโภค บริโภค ผลจากความหนาแน่นของประชากรในเขตเมือง 
ทำให้เกิดการขยายชุมชนออกสู่ชานเมืองเกิดเป็นชุมชนใหม่ๆ

กฎหมายเข้มงวดกับการคุมกำเนิดมากขึ้น ทำให้อัตราการเกิดของประชากรตํ่าลงเรื่อยๆ ส่ง 
ผลให้ตลาดเด็กลดความสำคัญลง ตลาดวัยรุ่นและผู้ใหญ่จะเพ่ิมความสำคัญมากขึ้น

จากสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ําในปิจจุบันทำให้ประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ไม่ค่อยดีนัก มีผลถึง 
พฤติกรรมการช้ือที่จะตัดสินใจ การตัดสินใจที่จะชื้อในแต่ละครั้งจะใช้เวลานานขึ้น แนวโน้มทาง 
ด้านการศึกษายังคงดีขึนทำให้การชื้อจะเน้นคุณภาพของสินค้ามากข้ึน

ส่วนด้านอาชีพมีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางอาชีพ เกษตรกรจะลดน้อยลง อาชีพอิสระ 
จะมีมากข้ึน สิ่งต่างๆเหล่านี้ส่งผลให้ชีวิตมีแต่ความเคร่งเครียด ความเร่งรีบเพ่ือแข่งขันกับเวลาและ 
คู่แข่งตองมีความรับผิดชอบสูงในหน้าที่การงาน

รายได้น้อยลง เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจที่ตกตํ่าย่อมทำให้พฤติกรรมการเลือกชื้อของผู้
บริโภคลดลงตามไปด็วย พฤติกรรมเปลี่ยนไปเป็นความด้องการชื้อสินค้าดีแต่ราคาถูกเพื่อประหยัด 
รายจ่าย
ด้านสภาพแวดล้อม

ปจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมส่งผลกระทบต่อการดำรงชีวิตของผู้บริโภคโดยเฉพาะปิญหา 
การจราจรมีผลกระทบต่อการดำเนินชีวิตของคนเมืองมากที่สูด ทำให้ต้องออกจากบ้านแต่เช้าตรู่ ไม, 
มีเวลาเปิดรับสื่อโทรทํศน้ในตอนเช้า เปล่ียนแปลงไปเป็นการเปิดรับสื่อวิทยุและรับประทานอาหาร 
เช้าบนรถยนต์ นอกจากนียังมีปิญทามลพิษเช่น อากาศเสีย น้ีาเสีย และยังมีปิญหาทางด้านพลังงาน 
หน่วยงานและองคกรต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน สื่อมวลชลต่างให้ความสำคัญกับการรักษาสิ่งแวด 
ล้อมและการประหยัดพลังงานมากขึ้น แนวโน้มของผลิตกัณฑ์ที่เกี่ยวกับการรักษาสิ่งแวดล้อมกำลัง 
มาแรงและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค

จากสภาพความเคร่งเครียดในการดำเนินชีวิตประจำวันไม่ว่าจะเป็นอาชีพการงาน การ
ศึกษา สภาพเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม ทำให้ผู้บริโภคแสวงหาวิธีที่จะคลายเครียด สถานท่ี 
พักผ่อนหย่อนใจและแหล่งบันเทิงกลายมาเป็นปิจจัยสำคัญในการดำรงชีวิต เช่น ศูนย์การค้า สถาน 
บันเทิงยามค่ําคืน ชายทะเลและต่างจังหวัด ทำให้ธุรกิจด้านนีเติบโตขึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับกลุ่ม 
วัยรุ่นที่ให้ความสนใจกับการฟืงเพลง การดูภาพยนตร์ และการเล่นกีฬามากย่ิงข้ึน



32

ดานเทคโนโลยี ข่าวสารและโลกากิวัฒน์
นอกจากท่ีกล่าวมาข้างต้น กลุ่มวัยรุ่นยังให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีต่างๆ โดยเฉพาะ 

คอมพิวเตอร์ ไต้แค่การสือสารทางอินเตอร์ฒ็ตเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งถันและถัน 
และสิ่งที่วัยรุ่นสนใจกันมากที่สุดในขณะนี้คือแฟชั่น ไม่ว่าจะเป็นการแต่งตัว มักจะพิถีพิถันท้ังเสือ 
กางเกง รวมไปถึงการแต่งหนา ทำผม จึงเป็นการง่ายที่วัยรุ่นจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจชื้อโดย 
ปราศจากเหตุผลกับสินค้าเหล่านี้

ธุรกิจในป้จจุบันเกิดการแข่งขันที่รุนแรง ทุกบริษัทพยายามหาสิ่งแปลกใหม่มาสนองความ 
ต้องการของผู้บริโภค หาจุดขายให้กับสินค้าของตนเพื่อให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ส่ิงเหล่าน้ีทำ 
ให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการเลือกมากขึ้น ผู้บริโภคฉลาดขึ้น ความจงรักภักดีในตราสินค้าค่อยๆ ลด 
ลง
ต้านกา?อุปโภคบริโภค

พฤติกรรมของผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอื่นตลอดเวลา(Switching 
Brand) และการชือมักจะเกิดข้ึน ณ อุดขาย (Point of Purchase) หากสินค้าเป็นที่พอใจของผู้บริโภค 
ก็จะเกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าตราสินค้านั้นไปตลอด นักการตลาดไต้นำตราสินค้าเป็นตัวการ
สำคัญในการเพื่มมูลค่าสินค้าทำให้ตราสินค้านั้นไค้รับความต้องการเป็นอย่างสูง ผู้บริโภคมีปิจจัย 
ในการตัดสินใจเลือกชื้อสินค้าที่ซับช้อน การลดแลกแจกแถมถูกนำมาเป็นเงื่อนไขในการตัดสินใจ 
ช้ือ นอกจากตัวสินค้าแค้วผู้บริโภคยังต้องการบริการ การขายในอนาคตจะเป็นการขายแบบ
แพ็กเกจ คือ ต้องมีการพ่วงบริการที่ไค้มาตรฐานแบบครบวงจรด้วย เพราะผู้บริโภคจะให้ความ 
สำคัญกับบริการหลังการขายมากขึ้น

ในต้านช่องทางจัดจำหน่าย ห้างสรรพสินค้าในรูปแบบดีพาร์ทเม้นสโตร์ที่เคยครองตลาด 
มานานจะลดความสำคัญลง โดยมีรัานขายปลีกใหม่ๆ เข้ามามีบทบาทแทน โดย 3 รูปแบบท่ีจะมี 
อิทธิพลมากท่ีสุดคือ

1. Discount Store เช่น Big c , Lotus, Home Fresh Mart
2. Standalone Supermarket เช่น Tops, Foodland, Sunny
3. Convenience Store จะเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง เช่น am pm, 7-11, Family Mart 

เป็นต้น
สาเหตุท่ีร้านค้าปลีกท้ัง 3 รูปแบบนี้เป็นรูปแบบที่มีความสำคัญในตลาดค้าปลีก ก็เป็น 

เพราะว่าป้จจุบัน พฤติกรรมการชื้อของเปลี่ยนแปลงไปและตลาดค้าปลีกมีการแข่งขันสูง ทำให้ 
ส่วนตลาดค้าปลีกเหล่านีมีการแบ่งแยกถันอย่างชัดเจนมากขึ้นตามไปด้วย นอกจากนียังมีสาเหตุมา 
จากการพัฒนาของสังคมท่ีเป็นสังคมเมืองอย่างเต็มรูปแบบ จากครอบครัวขยายกถายมาเป็นครอบ 
ครัวเด่ียวสมัยใหม่ท่ีต้องช่วยถันทำงานท้ังชายและหญิง
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ด้านการ!ปิดรับส่ือ
การเปิดรับสื่อโดยทั่วไปยังคง(ปีนสื่อโทรทัศน์เพราะสะดวกสบายในการเปิดรับความ 

บันเทิงอยู่กับบ้าน แต่ในปีจจุบันมีเคเบิลทีวี (Cable TV) ซึ่งต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่ไม่มีโฆษณา ได้แก่ 
UBC ทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านการเปิดรับสารโฆษณาเปลี่ยนแปลง และไม่ค่อยไต้เห็น
โฆษณามากนัก นอกจากนี้โทรทัศน์ยังมีรายการเพิ่มมากขึ้นทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสเห็นโฆษณาไต้ 
ห้อยลงเนื่องจากการใช้รีโมท ( Remote Control ) เป็นเครื่องมือในการปิดรับสอโฆษณา

ส่ือต่อมาที่ไต้รับความนิยมคือวิทยุ ซ่ึงเป็นส่ือท่ีนิยมมากข้ึน อาจเป็นเพราะสภาพแวดล้อมท่ี 
เปล่ียนแปลงไป เช่น ผู้บริโภคมักเปิดรับสื่อวิทยุในขณะขับรถไปทำงานตอนเช้า และกลับบ้านตอน 
เย็น โดยจะมีกลุ่มท่ีพีงเป็นประจำ คือกลุ่มวัยทำงานและวัยรุ่น

จะเห็นไต้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคไต้เปลี่ยนแปลงไปในเกือบทุกต้าน ท้ังทางด้านประชากร 
ศาสตร์ สิ่งแวดล้อม เทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งการอุปโภคบริโภคและการเปิดรับสื่อ เป็นท่ี 
แน่นอนว่า'หากพฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลง การวางแผนการตลาดย่อมต้องเปลี่ยนแปลงตามไป 
ด้วย ด้วยเหตุผลท่ีว่าตลาดนั้น ๆ ไม่อาจประสบผลสำเร็จไต้ล้าไม่สามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคไต้เพียงพอ

จะเห็นว่าบริการส ่งอาหารฟาสต์พ่ืดถึงบ้านนั้นเติบโตขึ้นนาพร้อมๆ กับว ิถ ีการดำรงชีวิตที ่

เปล่ียนไปของคนกรุงเทพฯ ท ั้งนี้เนื่องจากบริการส ่งอาหารฟาสต์พีดตามบ้านน้ันเกิดข้ึมมาเพ่ือรอง 
รับ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จากสภาพสังคมท่ีเร่งรีบมากข้ึน ประชากรหนา 
แน่น การจราจรติดขัด บรรดาแม่บ้านยุคใหม่ต้องออกไปทำงานนอกบ้าน ปิจจัยต่างๆ เหล่าน้ีทำ 
ให้ผู้บริโภคยุคใหม่มองหาทางเลือกใหม่ๆ ที่สะดวกรวดเร็วทันใจ ทำให้บริการส่งอาหารฟาสต์พีด 
ตามบ้านได้รับความนิยม และมีนักลงทุนสนใจเช้ามาทำตลาดในส่วนนี้อยู่ไม'ห้อย ทำให้ปิจจูบัน 
ส่วนตลาดบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดตามบ้านคึกคัก และน่าจับตามองมาก

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง

บริษัทโอกิลวี่ เชนเตอร์ ฟอร์ รีเสิร์ช แอนด์ เดเวลลอปเมนท์ (1985) ได้ทำการวิจัยเพ่ือหา 
ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจกับความชอบในชิ้นงานโฆษณานั้นว่า หากผู้ชมชอบโฆษณาชิ้นนั้น จะมี 
ผลในการจูงใจให้ผู้ชมกระทำการชื้อสินค้าในโฆษณาที่เขาชอบหรือไม่ ผลการวิจัยออกมาว่า ผู้ชม 
ที่ชอบโฆษณาชิ้นใดมาก จะลูกโน้มน้าวใจไต้มากกว่าผู้ชมที่รู้สึกเฉยๆ กับงานโฆษณาชิ้นทั้นถืง 2 
เท่า
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งานวิจัยเร่ือง “ ทัศนคติของนักศึกษาท่ีมีต่อกิจการร้านฟ่าสต์ปูดในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
ของ รัชนี ยนต์นิยม (2530) ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัย การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงต์เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักศึกษาท่ีมีต่อกิจการร้านฟาสต ์
ฟ้ดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทำการศึกษาจากการสอบถามนักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่ศึกษาใน 
มหาวิทยาลัยของรัฐบาล มหาวิทยาลัยเอกชน และวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 
500 คน เคร่ืองมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม

ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาร้อยละ 95 เคยใช้บริการที่ร้านฟาสต์ปูด การที่นักศึกษาไปใช ้
บริการเพราะใช้เป็นสถานท่ีาโดพบเป็นส่วนใหญ่ รองลงมา คือ เพ่ือนชักชวน และตั้งใจไปรับ 
ประทานเพราะหิว ตามลำดับ มูลเหตุจุงใจสำคัญที่สุดที่ทำใทันักศึกษา!ข้าไปใช้บริการเป็นครั้งแรก 
คือ เพ่ือนชักชวน รองลงมา คือ เห็นว่าเป็นกิจการใหม่อยากลองใช้บริการ และการตกแต่งร้านดึง 
ดูดใจ สื่อที่ทำให้นักศึกษารู้จักร้านฟาสต์ปูดมากที่สุด คือ เพ่ือน/คนรู้จักแนะนำ โทรทัศน์เป็นส่ือท่ี 
ทำให้นักศึกษาทราบรายละเอียดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด นอกจากนี้ นักศึกษายังได ้
แสลงความคิดเห็นต่อกิจการร้านฟาสต์พูดในด้านรสชาติอาหารและเคร่ืองด่ืม การตกแต่งร้าน
ความสะอาดของอาหารและเครื่องด่ืม และความรวดเร็วในการให้บริการว่าอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 
ค่อนไปทางดี ส่วนมารยาทของพนักงานอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง ราคาอาหารและเครื่องดื่มอยู่ใน
เกณฑ์ปานกลางค่อนไปทางแพง นักศึกษาที่เคยใช้บริการเกือบทั้งหมดจะยังคงใช้บริการต่อไปอีก 
และส่วนใหญ่มีความเห็นว่าในอนาคตกิจการร้านฟาสต์ปูดจะได้รับความนิยมจากนิสิตนักศึกษา 
เพ่ิมมากข้ึน ในส่วนของนิสิตนักศึกษาที่ไม่เคยใช้บริการได้ให้เหตุผลว่า เน่ืองมาจากราคาอาหาร
และเคร่ืองด่ืมแพงเกินไป และมีบางส่วนของนักศึกษาที่ไม,เคยใช้บริการแต่ตั้งใจจะไปใช้บริการใน 
อนาคต

งานวิจัยเร่ือง “ ปิจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่ก่อให้เกิดพถุติกรรมการบริโภคฟาสต์ปูด 
ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร” ของปองพรรณ พนมสารนรินทร์(2541) ภาควิชาการประชา 
สัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติ- 
กรรมของวัยรุ่นไทยในการบริโภคฟาสต์ปูด และปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่ก่อให้เกิดพฤติ- 
กรรมการบริโภคฟาสต์ปูดของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยทำการศึกษาเฉพาะวัยรุ่นชาย หญิงใน 
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง1 3 -2 1 ปี จำนวน 400คน เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลคือแบบ 
สอบถาม

ผลการวิจัยในด้านปัจจัยการส่งเสริมตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างเกือบทังหมด คือร้อยละ
94.5 เคยเปิดรับโฆษณาฟาสต์ปูด และเคยเปิดรับโฆษณาฟาสต์ปูดประเภทพิซซ่ามากที่สุด รองลง
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แบรนด้ เอจ รีเสิร์ช เฮ้าสํ (2543) ซ่ึงเป็นส่วนงานวิจัยของนิตยสารแบรนด์ เอจ ได้ทำการ 
ศึกษาวิจัยเร่ือง “ 2001 Why we buy?” เพ่ือท่ีจะค้นหาว,าป็จจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ชื้อสินค้าของผู้บริโภค และแต่ละปัจจัยมีความสำคัญมากน้อยเพียงใด โดยทำการศึกษาจากกลุ่มตัว 
อย่างประชากรท่ัวประเทศจำนวนท้ังสิน 1,000 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบ 
สอบถาม

ผลการวิจัยในหมวดอาหาร และ เคร่ืองด่ืม ประเภทอาหารฟาสต์ฟ้ด พบว่า จากปัจจัย 10 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื้ออาหารฟาสต์พีดของผู้บริโภค ได้แก่ สถานที่สะอาด ( คะแนน 
เฉล่ีย 8.98 ) รสชาติดี ( คะแนนเฉลี่ย 8.85 ) มีอาหารให้เสือกหลากหลายชนิด ( คะแนนเฉล่ีย 
8.68) บริการรวดเร็ว(คะแนนเฉลี่ย8.55) มีบริการส่งถึงบ้าน(คะแนนเฉลี่ย7.72) ตราสินค้า 
( คะแนนเฉล่ีย 7.68 ) สถานท่ีเหมาะสมกับการนัดหมาย ( คะแนนเฉล่ีย 7.52 ) มีหลายสาขาหาชื้อ 
ง่าย ( คะแนนเฉลี่ย 7.46 ) โฆษณา ( คะแนนเฉล่ีย 7.01 ) และโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ( คะแนน 
เฉล่ีย 6.79 ) น้ัน มีบริการส่งถึงบ้าน ( Home Delivery ) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื้อ 
อาหารฟาสต์พีดของผู้บริโภคทั่วประเทศในลำดับที่ 5 ด้วยคะแนนเฉล่ีย 7.72 จากคะแนนเต็ม 10

ผลการวิจัยแยกตามคูนิภาค พบว่า ผู้บริโภคในภาคตะวันออกให้ความสำคัญกับบริการส่ง 
ถึงบ้านในลำดับท่ี 5 ส่วนผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ภาคใต้ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และ 
ภาคเหนือให้ความสำคัญกับบริการส่งถึงบ้าน(ท่ากัน คือ ในลำดับที่ 6

ผลการวิจัยแยกตามระตับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระตับปริญญาตรี และ 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรีให้ความสำคัญกับบริการส่งถึงบ้านเท่ากัน คือ ในลำตับที่ 5 ส่วนผู้บริโภคท่ี 
มีการศึกษาระดับปวช. / ปวส.ให้ความสำคัญกับบริการส่งถึงบ้านในลำดับที่ 7 ผู้บริโภคท่ีมีการ 
ศึกษาระดับมัธยมให้ความสำณับูกับบริการส่งถึงบ้านในลำดับที่10 และผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ 
ตากว่ามัธยมให้ความสำคัญกับบริการส่งถึงบ้านในลำดับที่ 9

มาได้แก่ ไก่ทอด!เละเบอร์เกอร้ตามลำดับ ในด้านการส่งเสริมการขายของฟาสต์พีดนั้น กลุ่มตัว
อย่างเปิดรับกิจกรรมการส่งเสริมการขายจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุดถึงร้อยละ 73.8 รองลงมาได้แก่
โฆษณาฌ จุดขาย และใบปลิว

ผลการวิจัยแยกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจส่วนตัวให้ความสำคัญกับบริการส่งถึง
บ้านในลำดับท่ี 5 ผู้บริโภคที่กำลังศึกษา และเป็นพนักงานเอกชนให้ความสำคัญกับบริการส่งถึง
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บ้านเท่ากัน คือ ในลำดับที่ 6 ผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการให้ความสำคัญกับบริการส่งถึงบ้านในลำดับ 
ท่ี 7 ชุดห้ายผู้บริโภคที่เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความสำคัญคับบริการส่งถึงบ้านในลำดับที่ 8
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