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บทคัดย่อภาษาไทย 

ธวัลรัตน์ ยศกรวราเกียรติ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน (THE MARKETING MIX FACTORS INFLUENCING 
CONSUMERS' BUYING DECISION TOWARD CHINESE NOVELS) อ .ท่ี ป รึ ก ษ า
วิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล{, 166 หน้า. 

งานวิจัยฉบับนี้มี จุดประสงค์เพื่อการศึกษา  1.) เพื่อศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค   2.) เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน  ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของ
ส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 3.) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน  ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของ
ส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 4.) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ ท่ี
มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค โดยให้กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยอ่านนวนิยายจีน
ตอบแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 คน  

จากผลวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 1.) ผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน
ผ่านส่ือออนไลน์มากท่ีสุด 2.) ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างยิ่งต่อทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ส านักพิมพ์ในด้านผลิตภัณฑ์ 3.) เนื้อเรื่องของนวนิยายจีนมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนเป็นประจ า  4.) ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนแตกต่างกัน 5.) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 6.) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกัน  7.) การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์  และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อยู่ในระดับต่ า 8.) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง 9.) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค คือ 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน (  Beta = 0.323) และทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์ (Beta = 0.220) 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5984661928 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: MARKETING MIX / CONSUMERS' BUYING DECISION / CHINESE NOVELS 

TAWANRAT YOSAKORNVARAKIET: THE MARKETING MIX FACTORS INFLUENCING 
CONSUMERS' BUYING DECISION TOWARD CHINESE NOVELS. ADVISOR: ASST. 
PROF. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. {, 166 pp. 

The purposes of this quantitative study are: 1.) Consumer’s exposure on 
Chinese novels in aspect of attitudes towards publisher’s marketing and buying 
decision. 2.) Demographic characteristics both in similarities and differences of the 
consumer’s exposure on Chinese novels, attitudes towards publisher’s marketing and 
buying decision behavior 3.) Relationship study between consumer’s exposure on 
Chinese novels, attitudes towards publisher’s marketing and consumers’ buying 
decision behavior 4.) Determine consumer’s exposure on Chinese novels and attitudes 
in influencing consumers’ buying decision behavior. 400 cencus who read Chinese 
novels responded to online questionaire. 

The study revealed: 1.) Consumer exposure on Chinese novels is mostly 
through online. 2.) Consumers have mostly agreed upon attitudes towards publisher’s 
marketing mix in product. 3.) Plot of the novels impacts the consumers’ behavior 
buying decision behavior.  4). Sex is also a matter in experiencing the different media 
exposure. 5.) The consumers with different sexes, ages and income have different 
attitude towards publisher’s marketing mix significantly. 6.) The consumers with 
different sexes, ages and income have different buying decision behavior towards 
Chinese novels. 7.) The exposure on Chinese novels is positive significant and correlates 
with the attitude towards publisher’s marketing mix and consumers’ buying decision 
behavior which is in low level correlation coefficients. 8.) Attitudes towards publisher’s 
marketing mix is positive significant and correlates with consumers’ buying decision 
behavior in moderate level. 9.) The factors that influenced consumers’ buying decision 
behavior towards Chinese novels were the exposure on Chinese novels (Beta = 0.323) 
and attitudes toward publisher’s marketing mix. (Beta = 0.220) 
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งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจากอาจารย์ท่ีปรึกษา ผศ. ดร. 
ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ผู้ซึ่งคอยให้ค าปรึกษา และข้อช้ีแนะ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งตลอดการท า
วิทยานิพนธ์จนเสร็จสมบูรณ์ ขอขอบพระคุณ รศ. ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา ผู้เป็นประธาน
กรรมการสอบ และ ผศ. ดร. พรทิพย์ เย็นจะบก ท่ีให้เกียรติเป็นกรรมการสอบวิทยานิพธ์ พร้อมท้ัง
ให้ค าแนะน าต่าง ๆ สามารถน าไปปรับปรุงแก้ไขให้งานวิจัยฉบับนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ และพี่สาวของข้าพเจ้าผู้ซึ่งคอยให้ก าลังใจข้าพเจ้าเสมอ
มา ขอขอบคุณ คุณฟ้า แอดมินเพจสาวกเอยจงเสพนิยายจีน แอดมินห้องนิยายจีนก าลังภายใน 
พี่หมวย พี่น้อง และนักอ่านนวนิยายจีนทุกคนท่ีให้ความร่วมมือ พร้อมท้ังเต็มใจช่วยเผยแพร่และ
ท าแบบสอบถามงานวิจัยนี้จนครบอย่างรวดเร็วเกินกว่าท่ีคาดหวังเอาไว้  

ท้ายท่ีสุดขอขอบคุณพี่อิง น้องนุ้ย พี่จอย พี่รี่ พี่ปุ๊ก จ๊อย และพี่ๆน้องๆทุกคน ท่ีคอย
ช่วยเหลือ และเป็นก าลังใจให้ตลอด ตลอดจนน้องๆ ร่วมคณะทุกคน โดยเฉพาะน้องยีน น้องตรง 
และน้องเฮอร์มี่ ส าหรับความช่วยเหลือในด้านโปรแกรมต่าง ๆ และเป็นก าลังใจซึ่งกันและกัน
ตลอดการท างานวิจัยฉบับนี้จนส าเร็จได้ด้วยดี นอกจากนี้ยังมีบุคคลอีกมากมายท่ีไม่สามารถ
กล่าวถึงได้หมด ผู้วิจัยขอขอบพระคุณไว้ ณ ท่ีนี้ด้วยค่ะ   

ผู้วิจัยหวังอย่างยิ่งว่างานวิจัยเกี่ยวกับนวนิยายจีนของข้าพเจ้าฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ท่ีสนใจไม่มากก็น้อย ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมส่ิงพิมพ์และหนังสือของไทยถือเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการเช่ือมโยงครบวงจรของ
ขั้นตอนการผลิต ต้ังแต่กระบวนการวัตถุดิบมาจนถึงเป็นตัวรูปเล่มและน าออกจัดจ าหน่าย ซึ่งในปี  
2560 อุตสาหกรรมกระดาษในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 300,000 ล้านบาทต่อปี โดยแบ่งเป็นการ
พิมพ์บรรจุภัณฑ์กระดาษหรือแพ็กเกจจ้ิงอยู่ท่ี 55% และเป็นการผลิตส่ิงพิมพ์ท่ัวไปอยู่ท่ี 45% ในช่วง 
1 - 2  ปีมานี้ เนื่องจากภาวะความต้องการบริโภคส่ือส่ิงพิมพ์ลดลง เมื่อเทียบกับบรรจุภัณฑ์
กระดาษ สัดส่วนการพิมพ์ส่ิงพิมพ์ท่ัวไป คิดเป็น 50% (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) ศูนย์วิจัยกสิกร 
(2560) กล่าวว่า จากมูลค่าตลาดบรรจุภัณฑ์และการพิมพ์จ านวน 300,000 ล้านบาท สามารถแบ่งเป็น 

• บรรจุภัณฑ์อยู่ท่ี 1.8 แสนล้านบาท มีการเติบโตประมาณร้อยละ 5  

• ธุรกิจส านักพิมพ์และโรงพิมพ์ มูลค่าอยู่ท่ี 1.2 แสนล้านบาท ลดน้อยลงถึงร้อยละ 3  

อันเป็นผลมาจากการเจริญเติบโตทางด้านเทคโนโลยี และการบริโภคส่ือออนไลน์ของประชาชน  
ประชาชาติธุรกิจ (2560) กล่าวว่าต้นทุนการผลิตหนังสือเล่มต้องปรับราคาให้สูงขึ้นตามวัตถุดิบ ซึ่ง
กลุ่มส านักพิมพ์รายย่อยได้รับผลกระทบมากท่ีสุด และส่งผลใหผู้้บริโภคอาจมีแนวโน้มซื้อหนังสือลดลง 
ส านักพิมพ์ส่วนใหญ่จึงต้องปรับตัวท าการตลาดท่ีเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้นเพื่อคงยอดขายระดับเดิมหรือ
กระตุ้นให้มีปริมาณเพิ่มขึ้น รองรับผลกระทบจากการขึ้นราคาของวัตถุดิบ 

  

เมื่อความนิยมบริโภคส่ือออนไลน์ของประชาชนท่ัวไป ส่งผลกระทบต่อส่ือส่ิงพิมพ์ในช่วงท่ี
ผ่านมา โดย เฉพาะกลุ่มหนังสือพิมพ์ และนิตยสารต่างต้องทยอยปิดตัวลงไป ทว่าตลาดส่ือส่ิงพิมพ์เป็น
ตลาดท่ีค่อนข้างใหญ่ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่หนังสือพิมพ์ และนิตยสารเท่านั้น ยังมีส่ือส่ิงพิมพ์อื่น ๆ ให้
ผู้บริโภคได้เลือกอ่าน ไม่ว่าจะเป็น หนังสือเรียน หนังสือเคล็ดลับประเภท How to ต่าง ๆ หนังสือ
ท่องเท่ียว หนังสือเพิ่มพูนความรู้ และหนังสือนวนิยาย ซึ่งมีท้ังรูปแบบฉบับภาษาไทยและแปลจาก
ภาษาต่างประเทศ ผู้บริโภคสามารถเลือกอ่านให้ตรงตามความสนใจของตนเองได้ เมื่อวิเคราะห์ไปยัง
ตลาดของหนังสือตั้งแต่ปี พ.ศ. 2556 – 2557 มูลค่าทางการตลาดอยู่ท่ี 20,000 ล้านบาทคงท่ี ในขณะ
ท่ีปี พ.ศ. 2558 ไม่มีการเติบโตเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจ และประเภทหนังสือท่ีได้รับความนิยมคือ 
หนังสือให้ก าลังใจและนวนิยายส าหรับวัยรุ่น (Marketeer, 2557) 
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ภาพที่ 1.1 ภาพรวมตลาดหนังสือ 

 
ท่ีมา: Marketeer, 2557 
 

ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมการพิมพ์ยังอยู่ในสภาวะทรงตัวจากปีท่ีผ่านมา ภาพรวม
อุตสาหกรรมการพิมพ์และส่ือดิจิตอล ลดลงถึง 5 - 10% (ส านักข่าว ไอ.เอ็น.เอ็น., 2559) โดยแนวโน้ม
อุตสาหกรรมหนังสือนั้น โพสต์ทูเดย์ได้รวบรวมข้อมูลและพบว่า ภาพรวมทางด้านเศรษฐกิจปี พ.ศ. 
2560 ของประเทศไทยนั้นยังฟื้นตัวไม่เต็มท่ี ภาพรวมตลาดหนังสือจึงอยู่ในสภาวะชะลอตัวอย่าง
ต่อเนื่อง ด้วยมูลค่าทางตลาดอยู่ท่ี 10,000 ล้านบาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) และหนังสือประเภทท่ี
ได้รับความนิยมในการอ่าน ได้แก่ หนังสือแปล หนังสือวัยรุ่น และหนงัสือคู่มือการเรียนการสอน (จะ
เรียม ส ารวจ, 2560) โดยมีข้อมูลเพิ่มเติมจากรายงานผลสถิติของ ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (2559) ท่ีจัดท าทุกสองปีในเรื่องสถิติการอ่านของประชากรไทย
พบว่า เด็กเล็กอายุต่ ากว่า 6 ปี มีสัดส่วนในการอ่านจ านวน 2.7 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 60.2 เพิ่มจาก
ในปี 2556 ซึ่งอยู่ท่ีร้อยละ 58.9 เด็กผู้หญิงมีอัตราในการอ่านสูงกว่าผู้ชายเล็กน้อย ร้อยละ 60.9 และ 
59.5 ตามล าดับ ส าหรับผลส ารวจประชากรอายุต้ังแต่ 6 ปีข้ึนไป อัตราการอ่านลดน้อยลงเหลือเพียง
ร้อยละ 77.7 ในปี 2558  จากร้อยละ 81.8 ในปี 2556 สามารถแบ่งตามช่วงอายุได้ตามตารางท่ี 1.1 
 
ตารางที่ 1.1 แสดงสถิติการอ่านของประชากรไทยแบ่งตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ และกลุ่ม อัตราการอ่าน (ร้อยละ) 
1. กลุ่มวัยเด็ก (อายุ 6 – 14 ปี ) 90.7 
2. กลุ่มเยาวชน (อายุ 15 – 24 ปี) 89.6 
3. กลุ่มวัยท างาน (อายุ 25 – 59 ปี) 79.1 
4. กลุ่มวัยสูงอายุ (อายุ 60 ปี ขึ้นไป)  52.8 

ท่ีมา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ  กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2559 

ท้ังนี้ยังพบว่าผู้มีระดับการศึกษาสูงกว่าจะมีอัตราในการอ่านหนังสือมากกว่าผู้มีระดับการศึกษาต่ ากว่า 
สัดส่วนของการอ่านนั้นพบว่า ในปี พ.ศ. 2558 ส่ิงท่ีผู้อ่านนิยมอ่านมากท่ีสุดเป็น หนังสือพิมพ์ รองลงมา
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คือข้อความในส่ือสังคมออนไลน์ ต าราหนังสือ เอกสารให้ความรู้ วารสารหรือเอกสารท่ีออกเป็นประจ า 
และสุดท้ายคือนิตยสาร การ์ตูน นวนิยาย และแบบเรียน  

โดยสมาคมผู้จัดพิมพ์และผู้จ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย (2559) หรือ PUBAT ได้ให้นิยาม
การอ่านหนังสือไว้ว่า คือ หนังสือนอกเวลาเรียนหรือนอกเวลาท างานเฉพาะเป็นเล่ม ท่ีมีการตีพิมพ์ด้วย
กระดาษและหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) ไม่รวมต าราเรียน หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์อย่างเว็บไซต์ และอื่น ๆ ต่อไปนี้จะถูกเรียกว่า “หนังสือ” ซึ่งผู้อ่านหนังสือเป็นประจ าจะ
มีความถ่ีการอ่านมากกว่า 3 วันต่อสัปดาห์ อยู่ท่ีร้อยละ 40.2 ขณะท่ีกลุ่มอ่านหนังสืออยู่บ้างอยู่ท่ีร้อยละ 
20.1 แต่ประชากรท่ีไม่อ่านหนังสือเลยสูงถึงร้อยละ 39.7 จากสัดส่วนของการอ่านหนังสือของประชากร
ไทยจะเห็นได้ว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีค่อนข้างน้อย และส่วนใหญ่ผู้ท่ีไม่อ่านหนังสือมักให้เหตุผลว่าไม่มีเวลา 
สายตาไม่ดี หรือไม่ชอบอ่านหนังสือ แม้จะมีการรณรงค์ตามมติคณะรัฐมนตรี (ครม.) เมื่อวันท่ี 5 
สิงหาคม พ.ศ. 2552 ให้การส่งเสริมการอ่านเป็นวาระแห่งชาติ โดยก าหนดให้วันท่ี 2 เมษายนของทุกปี 
ซึ่งตรงกับวนัพระราชสมภพของสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เป็นวันรักการอ่าน 
โดยเริ่มต้ังแต่ปี 2552 - 2561 เป็นทศวรรษแห่งการอ่านของประเทศ และมีการตั้งคณะกรรมการ
ส่งเสริมการอ่านเพื่อสร้างสังคมแห่งการเรียนรู้ตลอดชีวิต (บัลลังก์ โรหิตเสถียร และนงศิลินี โมสิกะ, 
2552) ทว่าการส่งเสริมนี้เป็นไปอย่างไม่ต่อเนื่องท าให้การอ่านของประชากรไทยลดลงตามล าดับ รวม
ไปถึงเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวันอย่างสมาร์ตโฟน (Smart phone) ส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social network) ท าให้ผู้บริโภคหันไปอ่านส่ิงต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าการอ่าน
หนังสือเป็นรูปเล่ม อย่างไรก็ตามจากผลสรุปงานวิจัยของสมาคมผู้จัดพิมพ์และผู้จัดจ าหน่ายหนังสือแห่ง
ประเทศไทยพบว่า การอ่านหนังสือของผู้บริโภคท่ีเป็นหนังสือเล่มยังคงได้รับความนิยมมากกว่า  
E- Book จ านวนผู้อ่านเป็นเล่มมีมากถึงร้อยละ 99.8 ในขณะการอ่าน E-book อยู่ท่ีร้อยละ 24 เท่านั้น   
โดยช่องทางซื้อหนังสือของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นร้านหนังสือมากกว่าส่ังซื้อทางออนไลน์ เช่น รา้น  
ซีเอ็ดบุ๊คเซ็นเตอร์ (SE - ED)  นายอินทร์ (Naiin) และบีทูเอส (B2S) เป็นต้น นอกจากนี้ยังพบว่าส าหรับ
ผู้ช่ืนชอบการอ่านหนังสือนั้นราคาไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ (สมาคมผู้จัดพิมพ์และจ าหน่าย
หนังสือแห่งประเทศไทย, 2559) เมื่อพิจารณาการซื้อหนังสือ สรุปได้ว่าคนไทยจะซื้อหนังสือเฉล่ียปีละ 4 
เล่ม โดยแบ่งตามอายุ ยิ่งมีอายุมากขึ้นการซื้อหนังสือจะลดจ านวนลง ตามรายละเอียดตาราง 1.2   
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ตารางที่ 1.2 ตารางแสดงพฤติกรรมการซ้ือหนังสือของคนไทยต่อป ี
อาย ุ จ านวนเล่มต่อป ี

อายุน้อยกว่า 20 ปี 9 เล่ม 
อายุ 21 – 30 ปี 6 เล่ม 

61 ปีข้ึนไป 4 เล่ม 
ท่ีมา: สมาคมผู้จัดพิมพ์และผู้จ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย, 2559 

 
ท่ีส าคัญเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมการอ่านหนังสือไม่แตกต่างกันมากนัก แต่กลับเป็นอายุท่ีมีผล
อย่างมาก โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ในช่วง 21-30 ปี มีแนวโน้มจะอ่านหนงัสือมากและบ่อยกว่าคนรุ่นอืน่ ๆ 
ขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากจะมีแนวโน้มไม่อ่านหนงัสือเลย ในส่วนของการซื้อหนังสือปัจจุบันมีหลากหลาย
ช่องทางเอื้ออ านวยความสะดวกในการซื้อ ท้ังการซื้อจากร้านหนังสือ งานหนังสือ ส่ังซื้อออนไลน์ หรือ
แม้แต่การออกบูทของส านักพิมพ์ไปตามจังหวัดต่าง ๆ ทว่าผู้บริโภคส่วนมากยังคงซื้อหนังสือจากร้าน
หนังสือมากกว่าส่ังผ่านทางออนไลน์ เพราะสามารถหาซื้อหนังสือได้ง่ายอาศัยจากการจดจ าส านักพิมพ์
และผู้แต่งจากช้ันวาง โดยผู้บริโภคท่ีอ่านหนังสือจะมีพฤติกรรมในการซื้อหนงัสือเวลาเข้าไปในร้าน
หนังสือแตกต่างกันออกไป แบ่งเป็น กลุ่มเข้าร้านหนังสือเป็นประจ า และกลุ่มท่ีเข้าร้านหนังสือบ้าง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.3 ตารางแสดงพฤติกรรมการซ้ือหนังสือเวลาเข้าไปในร้านหนังสือ 

กลุ่มเข้าร้านหนังสือเป็นประจ า (Regular 
visitor) 

กลุ่มที่เข้าร้านหนังสือบ้าง (Rarely visitor) 

1. กลุ่มคนท่ีเข้าร้านหนังสือบ่อยครั้ง ไม่มีการ
วางแผน 

1. กลุ่มท่ีมีประสบการณ์ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์มากกว่า (Online Experience) 

2. การตัดสินใจซื้อหลายครั้งเกิดขึ้น ณ จุดขาย 
(Point of purchase) จึงหาข้อมูลจากทาง
หน้าร้าน 

2. ติดตามผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างเช่น เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของส านักพิมพ์หรือนักเขียน และ
รีวิวต่าง ๆ เกี่ยวกับหนังสือก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3. ติดตามผ่านช่องทางออนไลน์บ้าง อย่างเช่น  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของส านักพิมพ์ และนักเขียน 
เป็นต้น 

3. กลุ่มนี้นิยมหาข้อมูลผ่านทางออนไลน์ 

4. อ่านหนังสือประเภทนวนิยายมากท่ีสุด 4. อ่านหนังสือหลากหลายประเภท 
5. เข้าร้านหนังสือ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์  5. เข้าร้านหนังสือเฉล่ียเดือนละ 1 ครั้ง 
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กลุ่มเข้าร้านหนังสือเป็นประจ า (Regular 
visitor) 

กลุ่มที่เข้าร้านหนังสือบ้าง (Rarely visitor) 

6. เข้าร้านหนังสือแต่ไม่ได้ซื้อหนังสือทุกครั้ง 
บางครั้งไปเพื่อดูหนังสือออกใหม่ ไม่มีการ
วางแผนซื้อ 

6. เข้าร้านหนังสือและซื้อหนังสือ เนื่องจากมีการ
วางแผนในการเลือกซื้อหนังสือเอาไว้แล้ว 

7. มีงบในการซื้อหนังสือสูงสุดมากกว่า 1,000 
บาทต่อเดือน 

7. มีงบในการซื้อหนังสือเฉล่ีย 500 บาทต่อเดือน 
และราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

8. อัตราการอ่านอยู่ท่ี 1 – 2 เล่มต่อเดือน 8. อัตราการอ่านอยู่ท่ี 1 – 2 เล่มต่อเดือน 
9. ลักษณะการซื้อหนังสือเป็นแบบสะสม เล่มเก่า

ไม่จบก็ซื้อใหม่ 
9. ซื้อหนังสือตามอัตราการอ่านปกติ 

ท่ีมา: สมาคมผู้จัดพิมพ์และจ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย, 2559 
 

จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อหนังสือส่วนใหญ่เป็นประเภทนวนิยายนั้น ก็สามารถ
แบ่งแยกย่อยออกเป็นนวนิยายไทย และนวนิยายแปลต่างประเทศ ซึ่งนวนิยายแปลท่ีได้รับความนิยมใน
การน ามาแปล ได้แก่ ภาษาอังกฤษ ภาษาญี่ปุ่น และภาษาจีน แต่ในช่วงระยะ 5 – 6 ปีมานี้ หนังสือแปล
จากภาษาจีนค่อนข้างเป็นท่ีนิยม จากผลส ารวจนวนิยายจีนท่ีนิยมเป็นอันดับหนึ่งคือ แนวก าลังภายใน 
รองลงมาคือแนวโรแมนซ์ (จีนาภิวัฒน์, 2554) ได้รายงานถึงสถานการณ์ของนวนิยายจีนว่า พนักงาน
ร้านหนังสือของคิโนะคูนิยะ สาขาสยามพารากอน กล่าวว่าแนวโน้มของการอ่านหนงัสือจีนของคนรุ่น
ใหม่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ด้วยยอดขายดีขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้ทางร้านเพิ่มช้ันวางหนังสือนวนิยายจีนจาก 3 
ล๊อกครึ่งเป็น 4 ล๊อก ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่วัยท างาน แนวที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ แนวก าลัง
ภายใน ขณะท่ีนวนิยายจีนแนวรักโรแมนติกแปลจากหนังสือจีนประเภทย้อนยุคโบราณ หรือย้อนเวลา
ของส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด ก็มียอดขายดีพอสมควรในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่น ผู้วิจัยจึงไป
ส ารวจอีกครั้ง พบว่า ปัจจุบันชั้นหนังสือนวนิยายจีนของร้านหนังสือคิโนะคูนิยะ สาขาสยามพารากอน
ได้เพิ่มจาก 4 ล็อกเป็น 6 ล็อก  
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ภาพที่ 1.2 ภาพถ่ายจากร้านหนังสือคิโนะคูนิยะสาขาสยามพารากอน ปี 2560 

    
 
ในปี 2555 รายงานจากไทยรัฐออนไลน์ได้ลงข่าวไว้ว่า นายวิฑูร นิรันตราย ประธานบริษัท 

สยามอินเตอร์ มัลติมีเดีย จ ากัด (มหาชน) หรือ SMM เปิดเผยว่า บริษัทได้เจรจาเพื่อซื้อลิขสิทธิ์นวนิยาย
ก าลังภายในจากจีน ไต้หวัน และฮ่องกงเพิ่มขึ้นอีก 20 เรื่องด้วยกัน และลงนามจัดซื้อลิขสิทธิ์เพื่อตีพิมพ์
แล้วถึง 15 เรื่อง (ไทยรัฐออนไลน์, 2555) จากข่าวและการเพิ่มจ านวนล็อกนวนิยายจีนดังกล่าว ช้ีให้เห็น
ว่านวนิยายจีนได้รับความนิยมเพิ่มข้ึน โดยส านักพิมพ์ใหญ่หลายแห่งท่ีไม่เคยแปลหันมาแปลและจัด
จ าหน่ายหนังสือนวนิยายจีน สวนทางกับตลาดหนังสืออื่น ๆ ท่ีเริ่มซบเซาลง จากการรวบรวมของผู้วิจัย
ปัจจุบันส านักพิมพ์หลักท่ีแปลนวนิยายจีนอันดับต้น ๆ ในตลาดมีรายช่ือดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1.4 แสดงรายชื่อส านักพิมพ์แปลนวนิยายจีน 

ล าดับ รายชื่อส านักพิมพ ์
1. ส านักพิมพ์สยามอินเตอร์มัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) หรือเรียกว่าสยามอินเตอร์คอม

มิกส์บุ๊คในอดีต 
2 ส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด 
3. ส านักพิมพ์แฮปป้ี บานานา หรือ ส านักพิมพ์ฟิสิกส์เซ็นเตอร์ในอดีต 
4. ส านักพิมพ์มติชน 
5. ส านักพิมพ์ห้องสมุดดอตคอม จ ากัด 
6. ส านักพิมพ์สุรีย์พร จ ากัด 
7. ส านักพิมพ์อรุณ 
8. ส านักพิมพ์นวนิตา 

 
ส่วนส านักพิมพ์ท่ีหันมาแปลนวนิยายจีนได้ไม่นาน ได้แก่ ส านักพิมพ์อรุณ ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊ค 

ส านักพิมพ์นวนิตา และในวันท่ี 25 กันยายน พ.ศ. 2560 ส านักพิมพ์บงกชบุ๊คส์ได้ประกาศผ่านทางเฟ
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ซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับการเปิดส านักพิมพ์ในเครือช่ือว่า เหลียนฮวา ส าหรับการตีพิมพ์นวนิยายจีนสมัย
โบราณโดยเฉพาะ (ส านักพิมพ์บงกชบุ๊คส์, 2560) โดยการเพิ่มจ านวนของส านักพิมพ์ข้างต้น แสดงให้
เห็นถึงความนิยมในตลาดหนังสืออีกอย่างหนึ่ง นอกจากนี้ผู้บริหารสยามอินเตอร์มัลติมีเดียมหาชน 
(จ ากัด) ได้กล่าวว่า นวนิยายจีนเติบโตอย่างมากในประเทศไทย จนผู้อ่านจ านวนมากท่ีทนรอไม่ไหวต้อง
แปลแข่งกับส านักพิมพ์ หรือมารับงานแปลนวนิยายจากต้นฉบับภาษาจีน ทางส านักพิมพ์มีการแปล 
ตีพิมพ์นิยายจีน และวางจ าหน่ายหนังสือนวนิยายจีน 10-12 เล่มต่อปี และมียอดขายคิดเป็นสัดส่วน
มากถึง 70% ของรายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ท้ังหมดของส านักพิมพ์ (พีอาร์นิวส์ไวร์, 2560) จึงเป็นท่ี
น่าสนใจว่าเพราะอะไรหนงัสือนวนิยายจีนจึงกลับมาเป็นท่ีช่ืนชอบอีกครั้ง และสามารถเพิ่มยอดขาย
ให้กับส านักพิมพ์ 

จากสภาวะการแข่งขันทางด้านการตลาดนวนิยายสูงขึ้น ท าให้หลากหลายส านักพิมพ์
จ าเป็นต้องปล่อยนวนิยายจีนออกขายต่อเนื่องเดือนต่อเดือน และต้องใช้เครื่องมือทางการตลาดจาก
ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายไปยังผู้บริโภคหลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสารไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย โดยเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมน ามาใช้ ได้แก่ การ
โฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ซึ่ง
ในปัจจุบันยังมีการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบอื่น ๆ อย่างเช่น การส่ือสาร ณ จุดซื้อ (Point of 
Purchase) และการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นหน้า
ร้านเว็บไซต์ของส านักพิมพ์ หรือการส่ือสารกับผู้บริโภคโดยตรงผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan 
Page) ในการแจ้งลิขสิทธิ์นวนิยายจีน หนังสือออกใหม่ ไปจนถึงเล่มเกมชิงรางวัลกับทางส านักพิมพ์  

ส าหรับส านักพิมพ์นั้นหนงัสือไม่สามารถสร้างคุณค่าด้วยการโฆษณา และใช้รูปแบบการตลาด
เต็มรูปแบบได้ กล่าวได้ว่าการซื้อหนังสือนั้นไม่เหมือนสินค้าประเภทอื่นท่ีจะมีการซื้อซ้ า (Repeat 
purchase) แต่เป็นการขายในรูปแบบของการขายปลีกมากกว่า ส านักพิมพ์ต่าง ๆ จึงต้องสร้างความ
แตกต่างเพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้เลือกซื้อหนังสือของตนเอง โดยการส่งเสริมการขาย (Promoting) ให้
ผู้บริโภคจดจ าได้ (Royle, Cooper, & Rosemary, 1990) เครื่องมือของส่วนประสมทางการตลาดของ
ส านักพิมพ์จึงเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุ้นยอดขายหนังสือ และสร้างความสัมพันธ์ต่อผู้บริโภคท้ังก่อนซื้อ
หนังสือระหว่างตัดสินใจซื้อ ไปจนถึงหลังจากซื้อหนังสือไปแล้ว ซึ่งส่งผลให้เกิดความภักดีต่อ
ส านักพิมพ์ ท าให้หลายส านักพิมพ์หันมาให้ความส าคัญกับการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงท้ังผ่านทางการ
จัดกิจกรรมของส านักพิมพ์ งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ เฟซบุ๊ก และเว็บไซต์ นอกจากนี้การสร้างความ
แตกต่างของส านักพิมพ์ก็เป็นส่ิงจ าเป็นเช่นกันในการดึงดูดผู้บริโภค เช่น รูปลักษณ์สวยงามของ
หน้าปกช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคต้องการจับจองเป็นเจ้าของหรือซื้อน ามาเพื่อการสะสมได้ เป็นต้น ส่ิง
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เหล่านี้ล้วนจ าเป็นในการท าการตลาดหนังสือในปัจจุบัน ยิ่งส านักพิมพ์ใดสามารถหาช่องว่างทาง
การตลาดและชิงความได้เปรียบน าไปก่อน ยิ่งได้เปรียบทางด้านการขายและได้ความสนใจจาก
ผู้บริโภค แต่ต้องอยู่ภายใต้คุณภาพและบริการท่ีดีด้วยเช่นกัน เพราะปัจจุบันผู้บริโภคไม่ใช่เพียงแค่ผู้ซื้อ
สินค้าหรือรับข่าวสารจากส านักพิมพ์เพียงด้านเดียว แต่ยังเป็นผู้มีอ านาจในการต่อรองกับส านักพิมพ์
ในการแสดงความคิดเห็น แนะน า ติชมการให้บริการ รวมไปถึงการรีววิหนังสือก็เป็นอีกช่องทางท่ี
ผู้บริโภคเลือกใช้ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านกลุ่ม โดยเฉพาะในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผ่านเว็บไซต์ หรือ
ผ่านเว็บไซต์อย่าง Goodreads ท่ีเป็นระบบรีวิวหนังสือ ผู้บริโภคจะสามารถหาข้อมูลจากเว็บเหล่านี้ 
และส านักพิมพ์เองก็ยังสามารถน ามาเป็นข้อมูลในการปรับปรุงแก้ไขได้อีกด้วย  

จากช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ท าให้ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ซื้อหนังสือ เพราะผู้อ่านมีตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น โดยเฉพาะการท่ีนักแปลมีจ านวนเพิ่มขึ้น 
และความหลากหลายของเรื่องราวที่ไม่ได้จ ากัดแค่นวนิยายก าลังภายในอย่างเดียวเท่านั้น ยังมีเรื่องราว
แบบการต่อสู้ระหว่างเทพ ความรัก สืบสวนสอบสวน สยองขวัญ ไปจนถึงแนววิทยาศาสตร์ ท าให้
ส านักพิมพ์เลือกซื้อลิขสิทธิ์นวนิยายมาแปล เพื่อตอบสนองตลาดผู้บริโภค ส่วนฝ่ังประเทศจีนและ
ไต้หวันก็ให้การสนับสนุนขยายตลาดตรงจุดนี้ เช่น เมื่อวันท่ี 24 - 26 พฤศจิกายน 2560 (สมาคมผู้
จัดพิมพ์และผู้จ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย, 2560) พบโอกาสท่ีส านักพิมพ์ไทยจะสามารถขยาย
ธุรกิจแลกเปล่ียน และซื้อขายลิขสิทธิ์หนังสือร่วมกับส านักพิมพ์จีนภายหลังจากการมาร่วมแสดงงาน ณ 
ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิตต์ิ ซึ่งทางสมาคมผู้จัดพิมพ์แห่งไทเปพบว่า มีการขายลิขสิทธิ์หนังสือมายัง
ประเทศไทยจ านวนมากขึ้น และตลาดหนังสือประเทศไทยเปิดรับงานเขียนของทางไต้หวันเป็นอย่างดี 
จึงได้จัดงาน  Chinese Publication and Exhibition Tour in South East Asia เปิดโอกาสให้กับ
ส านักพิมพ์ไทยเข้าร่วมการสัมมนาท่ีมีการบรรยายจากส านักพิมพ์จีน ซึ่งผลิตหนังสือหลากหลาย
ประเภท เช่น นวนิยายวัยรุ่น วรรณกรรม สารคดี และอื่น ๆ เป็นต้น รวมทั้งยังมีการเปิดให้ซื้อขาย
ลิขสิทธิ์ในการจัดงานครั้งนี้ด้วย สมาคมผู้จัดพิมพ์และผู้จ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย (2560) สรุปว่า
การจัดงานในครั้งนี้ ยิ่งเน้นย้ าเห็นถึงการขยายตัวของตลาดนวนิยายจีนในไทย ส่งผลให้ส านักพิมพ ์
ต่าง ๆ ของจีนอยากขยายตลาดและขายลิขสิทธิ์ให้กับทางประเทศไทย เพราะเล็งเห็นว่าเป็นตลาดท่ี
ก าลังขยายตัว อย่างไรก็ตามการเพิ่มขึ้นของนวนยิายจีนในตลาดก็เท่ากับว่าในตลาดนี้มารแข่งขันสูง มี
ผลให้เกิดการแย่งชิงผู้บริโภคในตลาด ไม่ว่าจะเป็นการท ารูปเล่มให้มีความน่าสนใจ หน้าปก ของแถม 
หรือจัดท าในรูปของ Box set สวยงาม เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
และสร้างทัศนคติท่ีดีต่อส านักพิมพ์จากการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งจะส่งผลไปถึงการซื้อหนังสือใน
อนาคต ส่วนผู้บริโภคยิ่งเล็งเห็นความน่าสนใจในด้านการซื้อนวนิยายจีน เนื่องจากมีตัวเลือกให้ตัดสินใจ
ซื้อจ านวนมาก การตัดสินใจซื้อจึงมีความซับซ้อนมากขึ้น โดยเฉพาะการซื้อขายผ่านทางออนไลน ์
ผู้บริโภคนั้นค านึงถึงหลายปัจจัย ท้ังตราสินค้า ภาพลักษณ์ ตัวผลิตภัณฑ์ ราคา และอื่น ๆ (Rajkumar & 
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Mridula, 2015) ผู้วิจัยจึงมีความสนใจต่อการเจริญเติบโตของตลาดนวนิยายจีนในประเทศไทย ผ่าน
พฤติกรรมการซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีน ทัศนคติจากส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
นวนิยายจีนนัน้เป็นอย่างไร เพื่อให้ทราบถึงว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และ
ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือไม่ ภายใต้การแข่งขันของส านักพิมพ์ต่าง ๆ ในการท าการการตลาดส่ือสารไปยังผู้บริโภค ซึ่ง
งานวิจัยนี้มุ่งหวงัให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจ และเป็นแนวทางในการน าไปปรับใช้การส่ือสารทางด้าน
การตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายในอนาคต 

 
ค าถามน าวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้าน

การตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนอย่างไร 

2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกัน มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน มี

ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน

ต่างกันหรือไม่อย่างไร 

3. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางด้านการตลาด

ของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร 

4. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางด้านการตลาด

ของส านักพิมพ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้าน

การตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 

นวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วน

ประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
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4. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสม

ทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน” โดยเป็นการ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อนวนิยายจีน อิทธิพลของการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ซึ่งส่งผล
ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ จากกลุ่มตัวอย่างผ่านทางออนไลน์ต้ังแต่ อายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีมี
ประสบการณ์ในการอ่านนวนิยายจีนจ านวน 400 คน เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อและเป็น
กลุ่มเป้าหมายของทางส านักพิมพ์ โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน กุมภาพันธ์ - เมษายน 2561 
 
นิยามศัพท์ 

นวนิยายจีน (Chinese novel) คือ นวนิยายท่ีได้รับการแปลจากภาษาจีนเป็นภาษาไทยอย่าง
ถูกลิขสิทธิ์ โดยมีเนื้อเรื่องในแบบแฟนตาซี ย้อนยุค ย้อนเวลา ก าลังภายใน สยองขวัญ ความรัก หรือ
แม้แต่แนวสืบสวนสอบสวน ซึ่งใช้ช่ือตัวละครทับศัพท์จากภาษาจีน มีการคงไว้ซึ่งส านวนจีนภายในเล่ม
และอธิบายความหมายผ่านเชิงอรรถ เพื่อให้ผู้อ่านได้เรียนรู้ส านวนจีนไปพร้อมกับความบันเทิง 

ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristic) คือ คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของแต่
ละบุคคลมีความคล้ายคลึงหรือแตกต่าง ทางด้าน อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Media Exposure) คือ การเปิดรับรูปแบบข่าวสารต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคผ่านส่ือต่าง ๆ หรือ ความบ่อยครั้งในการดู รับฟัง อ่าน หรือการแสวงหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยว
กับนวนิยายจีนจากทางส านักพิมพ์ ผ่านทางรูปแบบของส่ือต่าง ๆ ผ่านการส่ือสาร ณ จุดซื้อ ส่ือออนไลน์
และส่ือบุคคล ท่ีเข้ามามีบทบาทในการเป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดของส านักพิมพ์ในปัจจุบันที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ทัศนคติ (Attitudes) หรือ ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) คือ ความคิดเห็นหรือ
ความรู้สึกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมหรือการกระท าหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าใน
แง่บวกหรือในแง่ลบ โดยการศึกษางานวิจัยเรื่องนี้เป็นการประเมินทัศนคติของผู้บริโภคต่อการส่ือสาร
ทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ว่าชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะท าให้ทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือทางการตลาดท่ีส่ือสารไปยัง
ผู้บริโภคตามเป้าหมายของส านักพิมพ์ โดยส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Behavior) คือ พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อใน
แต่ละครั้ง มีความต้ังใจในการซื้อมากน้อยเท่าไร ซื้อบ่อยครั้งหรือไม่ และมีการบอกต่อผู้อื่นหลังจากการ
ซื้อสินค้าไปแล้วหรือไม่ โดยศึกษาผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วยการตระหนักถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อสินค้า และการประเมินหลังการซื้อสินค้า  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  เพื่อทราบถึงแนวทางการใช้ส่วนประสมทางการตลาดของหนังสือนวนิยายจีนกับการปรับตัว

ของร้านหนังสือในยุคปัจจุบัน และเป็นการเพิ่มองค์ความรู้ให้นิสิต นักศึกษา ประชาชน ผู้มีความสนใจ

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนผ่านทางส่ือออนไลน์และออฟไลน์ของส านักพิมพ์

สามารถน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาต่อไปได้ในอนาคต 

2.  เพื่อเป็นประโยชน์และข้อมูลของส านักพิมพ์หรือผู้ท่ีมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมและ

ทัศนคติของผู้บริโภค ในการปรับตัวและการเข้าถึงผู้บริโภคของส านักพิมพ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจต่อ

การเลือกซื้อหนังสือมากขึ้น และในการวางแนวทางการส่ือสารทางด้านการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

3.  เพื่อเป็นประโยชน์ทางวิชาการ ให้นักวิชาการ หรือผู้สนใจศึกษาสามารถน าผลวิจัยไป

ท าการศึกษาต่อยอดค้นคว้าด้านกลยุทธ์ทางการตลาด การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ทัศนคติท่ีมีต่อส่วน

ประสมทางการตลาด การผลิต และการแปลของอุตสาหกรรมนวนิยายจีนต่อไป 
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H1 

กรอบแนวความคิดในการศึกษา 

 
                        

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

H3 
H7 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค 

- การตระหนักถึงปัญหา 

- การค้นหาข้อมูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การซื้อสินค้า 

- การประเมินหลังการซื้อ

สินค้า 

 ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทาง 
การตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ 

- ราคา 

- ช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด  

 การเปิดรับข่าวสารนวนิยายจีน 

- การสื่อสาร ณ จุดขาย 

- สื่อออนไลน์ 

- สื่อบุคคล 

H2 

ลักษณะทางประชากร 

- อายุ 

- เพศ 

- ระดับการศึกษา 

- รายได้ 

- อาชีพ 

H4 

H6 

H5 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ 
นวนิยายจีน” ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง และน าเสนอตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

 
1. ประวัติความเป็นมาของนวนิยายจีน (The History of Chinese Novel) 
2. ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristic)  
3. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Media Exposure) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Behavior) 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1. ประวัติความเป็นมาของนวนิยายจีน (The History of Chinese Novel) 

 
ความหมายของค าว่านวนิยาย (The definition of novel) 
 
นวนิยายเป็นหนังสือประเภทให้ความบันเทิงประเภทหนึ่ง ซึ่งได้รับความนิยมในหลากหลาย

กลุ่มต้ังแต่เด็กวัยรุ่นไปจนถึงผู้ใหญ่ไม่ว่าจะในอดีตหรือปัจจุบัน ส าหรับผู้ท่ีช่ืนชอบการอ่านหนังสือ หาก
ให้ค าจ ากัดความของค าว่านวนิยาย ถือว่าเป็นค าท่ีบัญญัติขึ้นมาใหม่เพื่อเรียกวรรณกรรมบันเทิงคดี
รูปแบบใหม่ท่ีได้รับอิทธิพลเริ่มแรกมาจากบทประพันธ์ทางตะวันตก ตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า 
“Novel” เกิดจากค าศัพท์สองค าด้วยกัน คือ “นว” และ “นิยาย” โดยค าว่า “นว” ตามพจนานุกรม
ฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ได้ให้ความหมายว่า นว เป็นค าวิเศษน์หมายถึง “ใหม่” ส่วนใหญ่ใช้เป็น
ค าสมาส และค าว่า “นิยาย” หมายถึง บันเทิงคดีร้อยแก้วขนาดยาวรูปแบบหนึ่ง ประกอบด้วย ตัว
ละคร โครงเรื่อง เหตุการณ์ในเรื่อง และสถานท่ีท าให้เรื่องมีความสมจริง (รตชา, 2552) 

ท้ังนี้บุคคลท่ัวไปมักสงสัยว่านวนิยายและนิยายมีความแตกต่างกันอย่างไร แท้จริงแล้วมีความ
แตกต่างกันในบางรายละเอียด ทว่าก็ยังมีความสัมพันธ์กันอยู่  ชูศักดิ์ ภัทรกุลวณิชย์ (2539) ได้เสนอ
แนวความคิดผ่านบทความช่ือ  “ทศวรรษหน้าของนวนิยายไทย”  โดยให้ความหมายและอธิบายความ
แตกต่าง ดังนี้ 
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“นวนิยาย” หมายถึง เรื่องท่ีถูกแต่งขึ้นมาจากความจริงหรือจินตนาการของผู้เขียน มีเนื้อหา
และการด าเนินเรื่องท่ีซับซ้อน เข้าถึงตัวละครแต่ละตัวได้อย่างดี   

ส่วนค าว่า “นิยาย” นั้น จะมีเนื้อหาและการด าเนินเรื่องท่ีตรงไปตรงมา  ไม่ซับซ้อน เน้นการ
เล่าเรื่องและการสนทนาโต้ตอบเป็นหลัก   เนื้อเรื่องมีเรื่องราวของความรักมาเกี่ยวข้อง  เรื่องผี  หรือ
เรื่องต่อสู้   

ความคล้ายคลึงระหว่าง “นวนิยาย” และ “นิยาย”  มาจากความต้องการของนักเขียนท่ี
ต้องการน าเสนอผลงานของตนเองออกสู่ตลาด เนื้อหาท่ีปรากฏในนวนิยาย หรือ นิยาย ส่วนใหญ่จึงไม่
พ้นเรื่องราวเกี่ยวกับความรักหรือเรื่องราวที่เกี่ยวกบัสภาพทางสังคม และรูปแบบในการด าเนินชีวิต
ของคนในสังคมในสมัยนั้น ๆ  เมื่อพิจารณาแก่นของเรื่องจะพบว่า เรื่องราวของการต่อสู้ก็มีเรื่องราว
ความรักแง่งอน ทะเลาะกันระหว่างตัวละครเอกในเรื่อง จุดนี้จึงท าให้สังเกตได้ว่า นวนิยายในแต่ละยุค
สมัย เนื้อเรื่องมีความซ้ าวนเวียนไปมา แตกต่างกันเพียงแต่เรื่องราวเนื้อหาในนวนิยายจะมีความ
ซับซ้อนมากกว่า ไม่จ าเป็นต้องเล่าเรื่องตามล าดับช่วงเวลา อาจจะเล่าข้ามย้อนเวลากลับไปมาได้ ตัว
ละครจะมีบทสนทนาแสดงลักษณะนิสัยของแต่ละตัว และมีมิติมากกว่า ส่วนเนื้อหาในนิยายจะมีการ
ด าเนินเรื่องราวเป็นล าดับเหตุการณ์ บทสนทนาของตัวละครมาจากบทบรรยายด้วยภาษาของผู้เขียน
มากกว่าจะเป็นภาษาท่ีใช้จริงในชีวิตประจ าวัน 

 
วิภา เสนานาญ กงกะนันทน์ (2540) ได้ให้ความหมายและอธิบายความแตกต่างระหว่าง  

นวนิยาย และนิยายเพิ่มเติม ว่า นวนิยาย (Novel) คือ รูปแบบการเขียนร้อยแก้วแนวใหม่ท่ีได้รับมา
จากตะวันตก ซึ่งสันนิษฐานว่า “คณะสุภาพบุรษ” มีศรีบูรพา เป็นแกนน ากลุ่มบุคคลแรกที่ให้ค า
บัญญัติ นวนิยาย แทนค าว่า Novel โดยเติม “นว” ท่ีแปลว่าใหม่ไว้หน้าค า “นิยาย” และได้อธิบาย
ความหมายค าว่านิยาย ดังนี้ 

นิยาย  หมายถึง  เรื่องราวสมมติเพื่อความบันเทิง โดยไม่จ ากัดวิธีในการน าเสนอ ไม่ว่าจะเป็น
ร้อยแก้วนิทานชาดกหรือนิทานพื้นบ้านก็ได้ เช่น สามก๊ก ราชาธิราช เป็นต้น หรือประเภทร้อยกรอง 
เช่น ขุนช้างขุนแผน พระอภัยมณี เป็นต้น  

ซึ่งส่ิงท่ีแยกความแตกต่างระหว่าง นวนิยาย และ นิยาย คือ ความสมจริงในบทพูดของตัว
ละคร โดยนวนิยายตัวละครจะมีบทพูดท่ีแสดงลักษณะเฉพาะตัวแต่ละตัว ผู้เขียนพยายามท าให้มีความ
ใกล้เคียงกับชีวิตจริง ไม่ว่าจะเป็น ฐานะ เพศ วัย และอื่น ๆ ในขณะท่ีนิยายตัวละครในเรื่องจะพูดคุย
ด้วยส านวนของผู้เขียนเหมือนกันหมด  นอกจากนี้ ม.ล.บุญเหลือ  เทพยสุวรรณ  แสดงความคิดเห็นว่า 
นักเขียนรุ่นใหม่ใช้วิธีบรรยายบทพูดของตัวละครแบบนิยายด้ังเดิม  ก็ไม่ควรเรียกเรื่องแต่งเรื่องนั้น
ว่านวนิยาย  ควรเรียกว่านิยายตามความหมายเดิม  โดยได้ยกเรื่อง  ซูสีไทเฮา ของ คึกฤทธิ์  ปราโมช 
และ ผู้ชนะสิบทิศ  ของ ยาขอบ เป็นตัวอย่าง 
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จากความคิดเห็นเรื่องความแตกต่างของการเรียก นวนิยาย และ นิยาย ข้างต้น จึงสามารถ
สรุปได้ว่าเนื้อเรื่อง นวนิยาย มีความสมจริงด้วยภาษาท่ีใกล้เคียงกับการใช้ในชีวิตประจ าวันอย่าง
สอดคล้องกับ “ความลวงท่ีสมมติว่าเป็นจริง” (สินี เต็มสงใส, 2553) และมีความซับซ้อนของเรื่องราว
ในการน าเสนอ ต่างจากนิยายท่ีคงเนื้อเรื่องไปตามจินตนาการของผู้เขียนมากกว่า ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราว
หรือส านวนในการพูดของตัวละคร ดังนัน้ การเลือกใช้สองค านี้สามารถพิจารณาได้จากเนื้อเรื่อง บท
พูด และลักษณะของตัวละครกับเรื่องราวนั้น แต่บุคคลท่ัวไปก็ยังเรียกท้ังสองค านี้สลับกัน โดยไม่ได้มี
ผลกระทบแต่อย่างใด ในงานวิจัยฉบับนี้จึงขอใช้ค าว่านวนิยายท้ังหมด เพื่อไม่ให้เกิดความสับสน 

 
ประวัติความเป็นมาของนวนิยายจีน (The History of Chinese Novel) 
ในปัจจุบันนวนิยายนั้นมีให้เลือกหลากหลายประเภทและเรื่องราว การแปลนวนิยายนั้น

เริ่มต้นจากการได้รับอิทธิพลจากประเทศตะวันตก โดยการเริ่มแปลและดัดแปลงนวนิยายของนักเขียน
ต่างชาติมาเป็นนวนิยายไทย ซึ่งถือก าเนิดข้ึนครั้งแรกจากการแปลจากนวนิยายภาษาอังกฤษเรื่อง 
Vendetta ของ Marie Corelli ท่ีมีช่ือเรื่องในภาษาไทยว่า “ความพยาบาท” โดยการแปลของ แม่วัน 
หรือ พระยาสุรินทราชานกยูงวิเศษกุล นวนิยายเรื่องนีไ้ด้รับการตีพิมพ์และได้รับความสนใจจากผู้อ่าน
เป็นจ านวนมาก ต่อมาผู้มีความรู้ด้านภาษาต่าง ประเทศและมีความสามารถในการประพันธ์จึงหันมา
สนใจแปลนวนิยายภาษาต่าง ๆ ออกมาเป็นภาษาไทยอย่างแพร่หลาย (ทิพย์สุเนตร อนัมบุตร, 2521) 
นอกจากนวนิยายแปลภาษาอังกฤษจะเป็นท่ีนิยมแล้ว นวนิยายแปลภาษาจีนก็เป็นท่ีนิยมไม่แพ้กัน 
เพราะเข้ามาเผยแพร่ในประเทศไทยมาช้านาน และยังสามารถคงความเป็นที่นิยมมาอย่างต่อเนื่อง
จนถึงปัจจุบัน หากย้อนกลับไปยังจุดก าเนิดของนวนิยายจีนแรกเริ่มนัน้ ไม่ได้เป็นเรื่องราวที่สะท้อน
ชีวิตบุคคลในแง่มุมต่าง ๆ หรือนวนิยายท่ีใช้พฤติกรรมตัวละครในการแสวงหาตัวเอง แต่เป็นเรื่อง
อภินิหารท่ีเรียกว่า “จ้ือโก๊ว” (Tales of Supernatural) เพราะนวนิยายจีนนัน้ถือก าเนิดมาจากเทพ
ปกรนัม ซึ่งเป็นเรื่องราวเกี่ยวเทพเจ้า และต านานของจีน (อาทร ฟุ้งธรรมสาร, 2527) ซึ่งสามารถแบ่ง
ยุคของนวนิยายจีนแบบใหญ่ ๆ ได้ ดังต่อไปนี้  

 
1. ยุคแรกเร่ิม ในช่วงสมัยราชวงศ์ฮั่น (Han Dynasty History) ได้มีการรวบรวมต านาน

พื้นบ้าน (Folk Legends) ซึ่งเป็นเรื่องราวที่ถูกรวบรวมจากเรื่องเล่าตามถนน (The Talk of the 
Street) โดยเรื่องราวเหล่านี้ไม่ได้มาจากผู้แต่งหรือผู้ประพันธ์ แต่เป็นเรื่องราวที่ถูกบันทึกในรูปแบบ

ของหนังสือนิทานท่ีเรียกว่า ฮั่วเป่ิน หรือ ผิงฮั่ว (Story Text: 话本。评话 ) หมายถึง หนังสือนิทาน
ท่ีรวบรวมจากนิทานมุขปาฐะ (การเล่านิทานด้วยการปูผ้าแดง) ท่ีเล่ากันในชุมชน หรือหนังสือนิทานท่ี
ถูกบันทึกเรื่องราวเป็นภาษาพูด (พ.ศ. 765 – 1132) โดยการเล่านิทานแบบนี้มักเริ่มต้นคล้ายกับการ
เป็นอารัมภกถาของเรื่อง จากนั้นจะเป็นส่วนของตัวเนื้อเรื่องนิทาน และมีบทกวีลงท้ายในลักษณะ
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บทสรุป (บุรินทร์ ศรีสมถวิล, 2554) เพื่อให้นักเล่านิทานสามารถเล่าเรื่องให้ประชาชนท่ัวไปได้เข้าใจ 
เพราะพื้นฐานด้ังเดิมของคนนั้นมีความเช่ือในเรื่องของปรากฎการณ์ธรรมชาติท่ีไม่สามารถอธิบายได้ว่า
เกิดขึ้นได้อย่างไร ในอดีตจึงสร้างเรื่องขึ้นมาเพื่ออธิบายเหตุการณ์ทางธรรมชาติท่ีเกิดขึ้น จึงเป็นต้น
ก าเนิดของนิทานปรัมปราท่ีส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับเทพ โดยอธิบายการสร้างของเทพและ
การให้ความเคารพต่อเทพ เมื่อเวลาผ่านไปเรื่องราวเหล่านี้ก็กลายเป็นความเช่ือทางด้านศาสนา ศิลปะ 
และเป็นจุดเริ่มต้นของวรรณกรรม  

 
2. ยุคเรื่องราวเหนือธรรมชาติในสมัยหกราชวงศ์ (Tale of the Supernatural in 

the Six Dynasty) เป็นยุคของความเช่ือในเรื่องหมอผีคนทรงเจ้า (Shamanism) และได้รับการ
แพร่หลายอย่างมากในจีนสมัยโบราณ มีการเล่าเรื่องราวระหว่างวิญญาณและนักบวช ซึ่งจากความเช่ือ
หลากหลายเกี่ยวกับวิญญาณนี้ ท าให้งานในยุคช่วงศตวรรษท่ี 4 – 6 นัน้เป็นเรื่องราวเหนือธรรมชาติ 
โดยเฉพาะในช่วงยุคปลายของราชวงศ์ฮั่น จนกระท่ังศาสนาพุทธหินยาน (The Hinayana 
Buddhism) เข้ามาแพร่หลาย ผู้ประพันธ์เรื่องราวส่วนใหญ่ในยุคนี้จึงเป็นบัณฑิตหรือผู้ท่ีอุทิศตนให้กับ
ศาสนา และเรื่องราวที่ถูกเขียนขึ้นทั้งหลายถูกสอดแทรกเกี่ยวกับพระพุทธศาสนาในรัชสมัยของ 6 
ราชวงศ์ ต่อมาราชวงศ์ซุ่ย (The Sui Dynasty History) ได้กล่าวถึง 9 ช้ินงานเกี่ยวกับศาสนาพุทธ ซึ่ง
จัดให้อยู่ประเภทปรัชญาและประวัติศาสตร์ กลายเป็นต้นก าเนิดของนิยายอิงประวัติศาสตร์ เช่น สาม
ก๊ก และไซอิ๋ว ในราชวงศ์หมิง (พ.ศ. 1911 – 2187) 

 
3. ยุคเรื่องราวอิงประวัติศาสตร์ (Historical novel) นวนิยายอิงประวัติศาสตร์จีนยุค

นี้ เป็นวรรณกรรมจีนประเภทหนึ่งเรียกว่า “ล่ีส่ือเส่ียวชัว” (历史小说) ได้น าเรื่องราวบุคคลหรือ
เรื่องราวจริงในประวัติศาสตร์มาแต่งขึ้น มีวิวัฒนาการมาจากการเล่านิทานแบบมุขปาฐะของจีน 
อ้างอิงจากประวัติศาสตร์หรือเกร็ดประวัติศาสตร์ท่ีได้รับความนิยมมากตั้งแต่สมัยราชวงศ์ซ่งหรือซ้อง 
(Song dynasty) เป็นต้นมา (บุรินทร์ ศรีสมถวิล, 2554) 

 
4. สมัยนวนิยายจีนเฟื่องฟู เป็นช่วงสมัยรุ่งเรอืงท่ีสุดของนวนิยายความรักเกี่ยวกับเทพ

และปีศาจ โดยน าโครงเรื่องนิทานประวัติศาสาตร์มาดัดแปลงแต่งเติมให้มีความสนุกสนานและพิสดาร 
เพื่อให้ผู้อ่านเข้าใจประวัติศาสตร์ได้อย่างเพลิดเพลินมากขึ้น เน้นไปท่ีความเก่งกาจของแม่ทัพหรือ
ขุนพลจีน ซึ่งวรรณกรรมจีนประเภทนี้ ได้รับความนิยมและประพันธ์ขึ้นมากท่ีสุดสมัยราชวงศ์หยวน
และหมิง เช่น สามก๊ก ของ หลัวกว้านจง (Luo Guanzhong) สุยถางเหยี่ยนอี้ (เรื่องซุยถัง) และเรื่อง
เล่ียกว๋อจ้ือจ้วน (เลียดก๊ก) เป็นต้น ต่อมานวนิยายเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงชู้สาวถูกเริ่มต้นเขียนขึ้น 
เป็นการเขียนเรื่องราวเชิงเสียดสี โดยเรื่องท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ เรื่อง บุปผาในกุณฑีทอง หรือ 
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จินผิงเหม่ย (Chin (Jin) Pin Mei: The three amazing romances or The Golden Lotus) และ
ได้ถูกน ามาเขียนเลียนแบบต่อกันมาในภายหลัง (Hsun, 1976) โดยเรื่อง บุปผาในกุณฑีทองนี้ น าเค้า

เรื่องมาจากเรื่อง อู่ซ่ง (Wu Song: 武松) ท่ีปรากฏในซ้องกั๋งน ามาขยายให้ตัวเอกมีภรรยาหลายคน 
คบขุนนาง ติดสินบน ท าแต่เรื่องช่ัว และมั่วสุมโลกีย์ ตัวละครในเรื่องนี้จึงแทบไม่มีคนดีเลย งานเขียน
ช้ินนี้ถูกเขียนขึ้นเพื่อเปิดโปงสังคมในสมัยราชวงศ์หมิงท่ีไร้ระเบียบ ผู้มีอิทธิพลรังแกประชาชน และคน
ช่ัวได้ดี นอกจากนี้เรื่องนี้ยังมีอิทธพลต่อการเขียนเรื่อง ความฝันในหอแดง อีกด้วย (นภ อึ้งโพธิ์, 2544) 

ต่อมาในช่วงสมัยราชวงศ์ชิง (Qing dynasty) เป็นยุคสมัยท่ีงานเขียนประเภทนวนิยายรุง 
เรืองอย่างมาก โดยเฉพาะในช่วงปลายสมัยของราชวงศ์ มีนักเขียนจ านวนมากได้สร้างสรรค์ผลงานจน
เป็นท่ีนิยมของประชาชนท่ัวไป ซึ่งนวนิยายท่ีมีช่ือเสียงของยุคนี้ก็คือ หงโหลวเมิ่ง (Hung Lou Meng) 

หรือ ความฝนในหอแดง ของ เฉาเสวฉิน  (The Dream of the Red Chamber; จีน: 红楼梦) 
นอกเหนือจากนี้ยังมีนักเขียนท่ีได้รับการยกยองอยา่งมากในสมัยราชวงศหมิงและชิง ได้แก่ 

 

ซีไนอาน (Shih Nai-an: 施耐庵) นักประพันธสมัยราชวงศหมิง มีผลงานท่ีส าคัญ คือ 
Shui Hu Chuan ซึ่งแปลเปนภาษาไทยแลวคือ เรื่อง ผู้ยิ่งใหญ่แห่งเขาเหลียงซาน (อังกฤษ: Water 

Margin จีน: สุยหู่จ้วน หรือ ซองกั๋ง: 水滸传 。宋江) ท่ีได้รับขนานนามว่าเป็นวรรณกรรมเอกของ
โลก เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับชาวบ้านจับอาวุธขึ้นสู้กับราชส านักสมัยราชวงศ์ซ้องเหนือ เพื่อความอยู่รอด
และปกป้องตนเอง มีตัวละครเด่น 108 คนท่ีมาจากต่างสถานท่ีกัน  

 
หลัวกว้านจง (Luo Guanzhong or Lo Pen) นักประพันธสมัยปลายราชวงศหยวน

จนถึงต้นราชวงศ์หมิง เทาท่ีปรากฏในประวัติทราบเพียงวาเปนศิษยของซีไนอาน และหลัวกว้านจงได้
น าเรื่อง ซ้องกัง๋ของซไีน่อานมาขัดเกลาภาษาใหม่ ผลงานท่ีส าคัญของหลัวกวานจง ไดแก สามก๊ก (The 
Romance of the Three Kingdom) , The Romance of the Sui and Tang Dynasties  3, The 
Romance of the Five Dynasties 4, The Sorcer’ Revolt and Its Suppression by the Three 
Suis และ Shui Hu Chua 5  เป็นต้น (Hsun, 1982) ซึ่งผลงานของหลัวกวานจงท่ีได้แปลเป็นภาษาไทย 
นอกจากสามกกและซองกั๋ง ก็มีเรื่อง หอพิศวาทฮุนจึงเหลา ท่ีได้รับการตีพิมพ์ในปี พ.ศ. 2507 โดย
ส านักพิมพผดุงศึกษา แตไมสามารถระบุประวัติการแปลและช่ือผูแปลได้ 

 
อูเฉิงเอิน (Wu Cheng'en) เป็นนักกวีผู้เขียนนวนยิายไวหลายเรื่อง แตสวนใหญไดสูญ

หายไป ท่ีคงเหลืออยูในปจจุบันไดแกเรื่อง ไซอิ๋ว (Journey to the West) ซึ่งถือว่าเป็นวรรณกรรม
ช้ินเอกของจีน มีเค้าโครงเรื่องจากพระถังซัมจ๋ัง พระช้ันผู้ใหญ่ท่ีมีช่ือเสียงท่ีสุดสมัยราชวงศ์ถังของจีน 
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ผู้ประสงค์จะไปอันเชิญพระไตรปิฎกท่ีประเทศอินเดียในสมัยศตวรรษท่ี 7 ประกอบเรื่องราวด้วยเรื่อง 
เทพี ภูตผีปีศาจและยักษ์ต่างๆ จ านวน 100 ตอน นอกจากนี้ ยังมีเรื่องอืน่ๆ อีก รวมอยูในชุด “ตน 
ฉบับของอูเฉิงเอิน” 

 
เฝงเม่ิงหลง (Feng Menglong) เป็นอีกหนึ่งนักเขียนท่ีมีผลงานท้ังเรื่องส้ันและนวนิยาย

จ านวนมาก เนื้อเรื่องส่วนใหญ่มีการดัดแปลงมาจากนิทานมุขปาฐะต้ังแต่ในสมัยราชวงศ์ซ่งจนถึงยุคท่ี
เฝ่ิงเมิ่งหลงมีชีวิตอยู่ งานเขียนโดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องราวของคนในสังคมเมือง ความรัก คดีฆาตรกรรม 
การกินสินบน การเมืองศีลธรรม และประเพณีต่าง ๆ (นภ อึ้งโพธิ์, 2544) หนังสือยังได้รับการแปล 
เปนภาษาไทยแล้วหลายเรื่อง เรื่องท่ีเป็นท่ีรู้จักคือเรื่อง คือ เลียดก๊ก (Romance of the States in 
Eastern Zhou) ซึ่งสวนใหญจะเป็นผลงานการแปลเป็นภาษาไทยของ วรรณไว พัธโนทัย ท่ีมีผลงาน
แปล ได้แก่ เรื่อง ตูซึเหนียง ฉินเซียงเหลียน จอมนางกลางเมือง และนางหยกขาว เป็นต้น 

นอกจากผลงานของนักเขียนเป็นท่ีรู้จักเพียงไมกี่เรื่องแลว เช่น สามกก ซองกั๋ง ไซอิ๋ว เปนตน 
ประวัติและนวนิยายของนักเขียนเหลานี้กลับหาหลักฐานอางอิงไดยาก เพราะในสมัยราชวงศหมิงและ
ราชวงศชิงนั้น นักเขียนนวนิยายยังไมไดรับการยกยองเทากับ ผู้แต่งบทกวี หรือ นักเขียนรอยแกวทาง  
ดานประวัติศาสตร์และปรัชญา  จึงไม่ปรากฏหลักฐานเกี่ยวกับชีวิตและผลงานของนักเขียนมากนัก 
การค้นหาท่ีมาของนวนิยายจีนท่ีได้รับการแปลเป็นภาษาไทยในอดีตจึงค่อนข้างเป็นไปได้ยาก (วินัย 
สุกใส, 2553) 

จากต านานเล่าขานเกี่ยวกับสวรรค์และโลกมนุษย์ถูกพัฒนาให้เป็นเรื่องราวมีความเป็นมนุษย์
มากขึ้นกลายเป็นเรื่องวีรบุรษเก่งกล้าสามารถถูกสร้างขึ้นจากสวรรค์ ถูกพัฒนาต่อไปจนเป็นการบันทึก
เรื่องราวที่เกิดข้ึนจริงกลายเป็นเรื่องอิงประวัติศาสตร์ (Hsun, 1982)  ในขณะท่ีเรื่องราวอื่น ๆ ถูก
พัฒนาเป็นนวนิยายสะท้อนชีวิตและสังคม ท้ังเพื่อความบันเทิงและเสียดสีสังคม หลังจากนั้นในสมัย
ของเหมาเจ๋อตุง (Mao Zedong) เหล่านักประพันธ์ล้วนถูกจ ากัดในการเขียน ต้องท าตามอุดมการณ์
ของพรรคคอมมิวนิสต์ เนื้อหาส่วนใหญ่จึงเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการต่อสู้ทางชนช้ัน ภายในยุคนี้ การ
พัฒนาทางด้านงานเขียนจึงหยุดชะงักเป็นเวลานับสิบปี จนยุคของเหมาเจ๋อตุงส้ินสุดลงใน พ.ศ. 2519 
วรรณกรรมจึงอยู่ในรูปแบบของเรื่องราวความเจ็บปวดอันเกิดจากการปฏิวัติวัฒนธรรมและวิถีชีวิตท่ี
ถูกการเมืองครอบง าน ามาซึ่งความสูญเสีย ระยะเวลาต่อมางานประพันธ์อยู่ในรูปแบบสัจจนิยมแนว
ใหม่และหวนหาอดีต (รัตนาภรณ์ เหล่ายิ่งเจริญ, 2553) เมื่อเทียบความแตกต่างกับยุคปัจจุบัน จะพบ
ได้ว่ามีนักเขียนนวนิยายจีนจ านวนมากขึ้น และมีการเขียนเรื่องราวหลากหลายประเภทให้นักอ่านได้
เลือกอ่าน ไม่ว่าจะเป็นแนวอิงประวัติศาสตร์ ก าลังภายใน รักโรแมนติก ย้อนเวลา สืบสวนสอบสวน กึ่ง
ชีวประวัติ แฟนตาซี หรือแม้กระท่ังแนวสยองขวญั เน้นความบันเทิงเป็นส่วนใหญ่ ทว่าบางเรื่องราวยัง
มีกล่ินอายของนวนิยายในยุครุ่งเรือง ท้ังนี้ การแพร่หลายของนวนิยายจีนไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ภายใน 
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ประเทศจีนเท่านั้น ยังแพร่หลายไปยังหลายประเทศ โดยเฉพาะในแถบเอเชีย และรวมไปถึงประเทศ
ไทยด้วยเช่นกัน 

 
ต้นก าเนิดนวนิยายจีนในประเทศไทย 
ในช่วงเวลาท่ีประเทศจีนมีวิวัฒนาการเรื่องนวนิยาย ประเทศไทยก็ได้รับอิทธิพลของจีนจาก

การติดต่อทางการค้ามาต้ังแต่ในสมัยอดีตเช่นกัน กล่าวได้ว่าประเทศไทยนั้นมีนวนิยายจีนเข้ามาต้ังแต่
สมัยอยุธยา ในช่วงปี พ.ศ. 1892 – 2310 ซึ่งเป็นท่ีนิยมอ่านในพระราชวังระหว่างหมู่เจ้านายและข้า
ราชบริพาร โดยหนังสือเหล่านี้ผ่านมาทางผู้มีการศึกษาคณะงิ้ว แต่ยังไม่มีการแปลเป็นภาษาไทย 
(อาทร ฟุ้งธรรมสาร, 2527) ต่อมาในช่วงสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ตอนต้น ตรงกับความสัมพันธ์ระหวา่ง
ประเทศไทยกับประเทศจีนในสมัยราชวงศ์ชิง (Qing dynasty) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับแน่นแฟน้ ต้ังแต่
ระดับราชส านัก การท าการค้า และชนช้ันกระฎุมพี คือ การค้าส าเภาของขุนนางและคหบดีชาวจีน ท้ัง
ยังเป็นช่วงเดียวกับชาวจีนทางตอนใต้ได้อพยพจากทุพภิขภัยและสงครามภายในประเทศจีนออกมายัง
ดินแดนอุษาคเนย์ ส่งผลให้ศิลปวัฒนธรรมจีนหล่ังไหลเข้ามาสู่ดินแดนบริเวณนี้ ความนิยมใน 
วัฒนธรมจีนนั้นจึงปรากฏในระดับประชาชน โดยเฉพาะกลุ่มชนช้ันกลาง ไปจนถึงภายในราชส านัก 
(บุรินทร์ ศรีสมถวิล, 2554) ดังนั้น หากแบ่งการแปลนวนิยายจีนในช่วงแรกออกเป็น 4 ยุค คือ 

 
1. ยุคการแปลในราชส านัก (พ.ศ. 2325 – 2366) 

ในสมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลท่ี 1) ถือว่าเป็น
ประวัติศาสตร์การแปลวรรณกรรมระดับชาติ เพราะได้ถือก าเนิดการแปลนวนิยายจีนขึ้นครั้งแรก โดย
พระองค์ทรงโปรดเกล้าฯ ให้แปลเรื่อง ไซ่ฮั่นและสามก๊ก (อ้างถึงใน วรรัตน์ พิริยานสรณ์, 2542) ซึ่งใน
ขณะนั้นมีผู้รู้ภาษาจีนค่อนข้างน้อย จึงแปลไม่สละสลวยและไม่ได้แพร่หลายไปยังกลุ่มประชาชน 
วรรณกรรมจีนท่ีได้รับการแปล เช่น เรื่องไซ่ฮั่น แปลมาจากนวนิยายอิงพงศาวดารเรื่อง ซีฮั่นทงสู 

เหยี่ยนอี้ ของ เจินเหว่ย (西汉演义) นักประพนัธ์สมัยราชวงศ์หมิง เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการก่อต้ัง
ราชวงศ์ฮั่นฝ่ังตะวันตก โดยผู้อ านวยการแปลคือ สมเด็จเจ้าฟ้ากรมพระอนุรักษ์เทเวศร์ กรมพระราชวัง
บวรสถานพิมุข หรือกรมพระราชวังหลัง ในช่วงปี พ.ศ. 2349 แต่เดิมการแปลนั้นส่วนใหญ่เป็นนวนิยาย
อิงพงศาวดารจีน เพราะในสมัยนั้นไม่มีผู้รู้ภาษาจีนและภาษาไทยในบุคคลคนเดียวกัน จึงจ าเป็นต้องใช้
วิธีการแปลแบบคณะผู้แปล เริ่มต้นจากการท่ีเจ้าพระยาพระคลัง (หน) อ านวยการแปลเรื่อง สามก๊ก 
และกรมพระราชวังหลังทรงอ านวยการแปลเรื่อง ไซ่ฮั่น ในยุคดังกล่าวที่ไม่มีผู้เชียวชาญ การแปลจึงมี
ลักษณะแบบเก็บความสองทอด โดยให้ซินแสหรือผู้เช่ียวชาญชาวจีนอ่านต้นฉบับภาษาจีนแล้วพูดแปล
ออกมาเป็นภาษาไทย และให้เจ้านายฝ่ายไทยเรียบเรียงเป็นภาษาท่ีสละสลวย ผู้อ านวยการแปลจะมี
หน้าท่ีเกลาส านวนอีกครั้งหนึ่ง จึงมีการดัดแปลง ขยายความ ย่อความ ตัดความ และเติมความ (กนก
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พร นุ่มทอง, 2554) ส่วนเรื่อง สามก๊ก วรรณกรรมช้ันเอกของจีน ท่ีได้รับความนิยมจากนักอ่านชาวไทย
เป็นจ านวนมากและมีความซับซ้อนของเนื้อเรื่องมากกว่าเรื่องไซ่ฮัน่ ในตอนนั้นหนงัสือเรื่องสามก๊ก ยัง
ไม่ได้รับตีพิมพ์และแพร่หลายมายังประชาชนท่ัวไป       

     
ระยะเวลาต่อมาในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย ได้ปรากฏว่ามีการ

แปลนวนิยายอิงประวัติศาสตร์ถึงสามเรื่องด้วยกัน คือ เลียดก๊ก (Romance of the States in 
Eastern Zhou) ห้องสิน หรือเฟิงเฉิน (Romance of the Investiture of the Gods) และต้ังฮั่น ท่ี
เช่ือว่าพระองค์โปรดให้แปลท้ังสามเรื่อง แต่มีหลักฐานเฉพาะการแปลเรื่อง เลียดก๊ก เท่านั้น โดยมีการ
แบ่งหน้าท่ีในการแปลเป็นหลายส่วนรวมทั้งส้ิน 12 คน ได้แก่ 

1.1 ผู้อ านวยการแปล ต้องเป็นบุคคลมีอ านาจเป็นผู้ควบคุม 
1.2 ผู้แปล ท าหน้าท่ีแปลและถ่ายทอดภาษาจากภาษาจีนเป็นภาษาไทย 
1.3 ผู้ติดต่อประสานงานท่ัวไป หมายถึง ผู้คัดลอก ผู้จดบันทึกและเป็นผู้ติดต่อ

ประสานงานต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ท่ีมีต าแหน่งมหาดเล็กจะมารับหน้าท่ีนี้ 
1.4 ผู้เรียบเรียงและคัดลอกต้นฉบับเพื่อทูลเกล้าฯ ได้แก่ ขุนนางในสังกัดกรมพระ

อาลักษณ์ท้ังหมด  
 

ส่วนในสมัยพระบาทสมเด็จพระนั่งเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลท่ี 3) ไม่ปรากฏว่ามีการแปล 
นวนิยายจีนมาเป็นภาษาไทย ท้ังท่ีในสมัยพระองค์นั้นมีความสัมพันธ์กับจีนมาก สันนิษฐานว่า ในสมัย
ของพระองค์นั้นเนน้ให้ความส าคัญกับทางด้านพระพุทธศาสนามากกว่า แต่ก็มีการค้นพบภายหลังว่า
พระอมรโมลี วัดราชบูรณะ ได้แปลวรรณคดเรื่อง หลุนอวี่ ของ ขงจ่ือ ซึ่งต่อมากรมศิลปกรให้ช่ือว่า 
สุภาษิตขงจู๊ จึงเป็นข้อสังเกตว่า การแปลเรื่องจีนในสมัยของรัชกาลท่ี 1 นั้น เน้นไปทางเรื่องการเมืองท่ี
เป็นประโยชน์ในด้านการท าสงคราม อย่างต าราพิชัยสงคราม เรื่องสามก๊ก เมื่อมาถึงสมัยรัชกาลท่ี 3 
สงครามกับทางพม่านั้นได้จบลงไปแล้ว ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องแปลเรื่องจีนอีก จึงหันไปให้
ความส าคัญกับทางด้านพระพุทธศาสนาแทน 
 

2. ยุคการแปลของข้าราชส านักก่ึงเอกชน (พ.ศ. 2398 – 2413) 
ในยุคนี้เริ่มมีการเข้ามาของวัฒนธรรมตะวันตก มีการน าเข้ามาของแท่นพิมพ์จากต่างประเทศ 

โดยส่ือส่ิงพิมพ์ในระยะแรกเป็นเรื่องเกี่ยวกับทางด้านศาสนา และในปี พ.ศ. 2371 ได้มีการพิมพ์ต ารา
ภาษาไทยครั้งแรก เป็นต าราเรียนไวยกรณ์ไทย (A Grammar of the Thai or Siamese Language) 
โดย ร .อ .  เจมส์ โลว์  (Captain James Low) ส่วน ผู้ริ เริ่ มกิจการพิมพ์ของไทยคนแรก คือ 
พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ตีพิมพ์หนังสือเผยแพร่พระพุทธศาสนา จัดต้ังโรงพิมพ์ขึ้นที่วัด
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บวรนิเวศวิหารในขณะท่ีพระองค์ทรงผนวช (ความรู้เบ้ืองต้นเกี่ยวกับส่ือส่ิงพิมพ์, 2546) เป็นแท่นพิมพ์
ท่ีตีพิมพ์ได้ช้ากว่าโรงพิมพ์ของหมอบรัดเลย์ (Dr. Dan Beach Bradley) ผู้ซึ่งเริ่มต้นธุรกิจการพิมพ์ขึ้น
ประเทศไทยในสมัยรัชกาลท่ี 3 และมีการจ าหน่ายหนังสือเล่มในสมัยรัชกาลท่ี 4 (วิภา เสนานาญ กง
กะนันทน์, 2540) 

 
การแปลนวนิยายจีนสมัยนี้ได้กลับมาเป็นท่ีนิยมอีกครั้ง โดยมีเรื่องจีนท่ีแปลในสมัยรัชกาลท่ี 4 

ท้ังหมด 12 เรื่อง มีผูสนับสนุนการแปลท่ีส าคัญคือ สมเด็จเจ้าพระยาบรมมหาศรีสุริยวงศ์ ได้ให้การ
สนับสนุนแปลถึง 9 เรื่อง แต่ส่วนใหญ่ผู้แปลท่ีปรากฏช่ือเป็นหลักฐานเป็นคนจีน ได้แก่ จีนบั้นกิม จีน
เพง จีนโต จีนแสอินบั้นอั๋น ส่วนท่ีเป็นขุนนางก็มี หลวงพิชัยวารี ซึ่งแปล 1 เรื่อง และผู้แปลในสมัยนี้
เริ่มได้รับรายได้จากการแปล ท่ีส าคัญนวนิยายจีนท่ีแปลในช่วงนี้จะได้รับการอุปถัมป์ของจากขุนนาง
ช้ันสูง นอกจากนี้ยังมีการเริ่มน าเอาเรื่องสามก๊กมาจัดพิมพ์จ าหน่ายเป็นครั้งแรก โดยโรงพิมพหมอ 
บรัดเลย์ เมื่อปี พ.ศ.2408 และมีการตีพิมพ์ซ้ าถึง 3 ครั้ง (วิภา กงกะนันท์, 2540) ท าให้นวนิยายจีนท่ี
เคยแปลและอ่านกันในกลุ่มชนช้ันสูงได้แพร่หลายไปสู่กลุ่มคนกว้างขึ้นและเป็นผลให้เรื่องจีนท่ีแปลมา
ก่อนหน้านี้ทุกเรื่องได้รับการตีพิมพ์และจ าหน่ายในระยะเวลาต่อมา 

 
ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลท่ี 5) เริ่มมีการแปลหนังสือจีนเพื่อ

ความบันเทิงมากขึ้น ช่วงปี พ.ศ. 2471 ได้มีการตีพิมพ์นวนิยายสามก๊กขายเป็นครั้งแรก ฉบับบัณฑิตย-
สภาตรวจสอบช าระ พร้อมภาพพิมพ์ประกอบ มีจ านวน 4 เล่ม กับต านาน 3 ก๊ก 1 เล่ม โดยสมเด็จเจ้า-
ฟ้ากรมพระนครสวรรค์วรพินิต โปรดให้พิมพ์ในงานพระเมรุของสมเด็จพระปิตุฉาเจ้าฯ และถูกน ามา
ตีพิมพ์ซ้ าออกขาย (ส.พลายน้อย, 2548) สมัยรัชกาลท่ี 5 นี้ ปรากฏว่ามีการแปลนวนิยายจีนอิง
ประวัติศาสตร์อีกครั้ง โดยส่วนใหญ่กลุ่มขุนนางจะรับหน้าท่ีในการแปล บุคคลท่ีส าคัญในการแปลยุค
สมัยนี้คือ สมเด็จเจ้าพระยาบรมมหาศรีสุริยวงศ์ (ช่วง บุนนาค) ท่านมักจะใช้เวลาช่วงเสร็จกิจราชการ
แล้ว มาจัดการประชุมผู้ช านาญวรรณคดี แปลหนังสือพงศาวดารจีนเรื่องต่าง ๆ  ท่ีท่านสนใจศึกษา และ
แต่งเป็นภาษาไทย (สมเด็จฯ กรมพระยาด ารงราชานุภาพ, 2545) ส่วนผู้แปลบุคคลอื่น ๆ  ก็จะเป็นผู้เคย
แปลในสมัยรัชกาลท่ี 4 เป็นหลัก แต่ก็มีปรากฏเพิ่มเติม คือ นายซุยเทียม ตันเวชกุล และนายตีน  
นายหยอง ขุนจีนภาคบริวัตร (โซวคึนจือ) โดยมีนายเทียนวรรณาโภหรือเทียน วรรณ และพระยาอุดม
พงศเพ็ญสวัสด์ิ (ม.ร.ว.ประยูร อิศรศักดิ์) เป็นผู้ท าหน้าท่ีเรียบเรียง แต่บางเรื่องท่ีไมปรากฏช่ือผูแปล
หรือเรียบเรียงคาดเดาว่านาจะเป็นผลงานของผูแปลและเรียบเรียงเหลานี้  เรื่องจีนท่ีแปลในสมัยนี้ 
ตัวอย่างเช่น  

1. เรื่อง สุยหู่จ้วน หรือ ซองกั๋ง ท่ีได้รับการแปลเป็นครั้งแรกแล้วยังได้รับความนิยม
แพร่หลาย  
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2.  เรื่อง ไคเภ๊ก ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับก าเนิดของอารยธรรมจีน ต้ังแต่การก าเนิดของดิน
และฟ้า ไปจนถึงพัฒนาการของสังคมมุนษย์ ผู้แปล คือ หลวงพิพิธพันธ์วิจารณ์ (ฟก – ตอมาได
บรรดาศักดิ์เปนพระยาโชฎึก) ในปี พ.ศ. 2420 ได้รับการอุปถัมป์จาก เจ้าพระยาภานุวงศ์มหาโกษาธิ
บดี (ท้วม บุนนาค) มีความยาวเรื่องท้ังส้ิน 18 เล่ม น้อยกว่าความยาวของสามก๊กท่ีมีถึง 95 เล่มสมุด
ไทย (วิภา เสนานาญ กงกะนันทน์, 2540) 

3. เรื่อง เสาปก สมเด็จเจาพระยาบรมมหาศรีสุริยวงศ ใหม้ีการแปลเมื่อ พ.ศ. 2413 
โรงพิมพหมอบรัดเลย์ ได้รับการตีพิมพครั้งแรกเมื่อ พ.ศ. 2424  

 
ภาพที่ 2.1 ภาพตัวอย่างสมุดไทย 
 

 
ท่ีมา: สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชนฯ  

 
ในสมัยรัชกาลท่ี 5 นี้ สรุปว่ามีการพิมพ์หนังสือจีนท้ังหมด 29 เรื่อง และในจ านวนนีไ้ด้มี 16 

เรื่องท่ีได้รับการแปลมาต้ังแต่ในสมัยรัชกาลท่ี 1  - รัชกาลท่ี 4 ดังนั้น การแปลในยุคท่ี 2 นี้จึงมีความ
แตกต่างจากในยุคแรก เนื่องจากเป็นการแปลเพียงคนเดียวหรือสองคน ไม่เหมือนยุคแรกที่ท างานเป็น
คณะ หรือท างานเป็นคณะกรรมการ ท่ีไม่ได้มีการระบุช่ือผู้แปล ในขณะท่ียุคสองนี้มีการใส่ช่ือผู้แปล 
โดยกลุ่มบุคคลท่ีแปลนวนิยายถูกแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ  

1. ชาวจีนท่ีได้รับราชการมีบรรดาศักดิ์ในราชส านัก 
2. ชาวจีนท่ีมีความรู้แต่ไม่ได้เข้ารับราชการ ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ภายใต้การอุปถัมภ์

ของขุนนาง หรือเป็นชาวจีนท่ีเกิดในประเทศไทย  
พงศาวดารจีนจึงได้รับความนิยมมากในยุคนี้ เพราะเป็นการเปิดโลกทัศน์ใหม่ของคนไทยท่ี

อยากศึกษาเรื่องราวของต่างประเทศมากขึ้น และท่ีส าคัญคือความเจริญทางด้านการพิมพ์เข้ามามี
บทบาทจากการท่ีหมอบรัดเลย์เป็นผู้พิมพ์หนังสือพงศาวดารจีนจ าหน่ายอย่างต่อเนื่อง  
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3. ยุคการแปลเพือ่ความบันเทิง (พ.ศ. 2441 – 2465) 
ในสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลท่ี 6) การพิมพ์มีความเจริญสูงสุด 

หนังสือมีการผลิตอยู่ในรูปของหนังสือปกแข็ง มีสีสันสวยงาม มีหน้าปกใน บอกช่ือหนังสือ ผู้แต่ง ครั้งท่ี
พิมพ์ ปีท่ีพิมพ์ และมีภาพประกอบด้านในสวยงาม (ส.พลายน้อย, 2548) ส่วนการแปลเรื่องจีนในยุคนี้
เป็นการแปลเพื่อน ามาลงเป็นตอนต้ังแต่ปี พ.ศ. 2464 ในหนังสือพิมพ์และได้รับความนิยมจากผู้อ่าน
เป็นอย่างมาก หนังสือพิมพ์ท่ีพิมพ์เรื่องจีนมากท่ีสุด ได้แก่ หลักเมือง สยามราษฎร์ และศรีกรุง แต่ละ
ฉบับมีการลงเรื่องจีนประมาณ 1 – 3 เรื่อง โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องอิงพงศาวดารจีน และเน้นไปทาง
บันเทิงมากกว่าความเป็นจริง เชน เรื่อง งวนเฉียว ท่ีมีการแปลเป็นตอนลงแล้วรวมเล่มจัดจ าหน่าย
ภายหลัง  นอกจากนี้ยังมีเรื่องท่ีได้รับความช่ืนชอบและปัจจุบันยังเป็นท่ีรู้จัก คือ เรื่อง ไซอิ๋ว และ  
บูเช็กเทียน 

 
วัตถุประสงค์ในการแปลในยุคนี้ถือว่าเป็นการแปลเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้อ่านท่ี

ชอบเรื่องจีนมากกว่าเป็นประโยชน์ในทางราชการหรือองค์ความรู้ กล่าวได้ว่าพงศาวดารจีนนั้นถูกอ่าน
ในลักษณะของวรรณกรรมแปล ไม่ใช่อยู่ในรูปลักษณ์เอกสารทางประวัติศาสตร์ และเป็นยุคแรกท่ีมี
การน านวนิยายเรื่องอืน่ๆ มาแปลท่ีไม่ใช่นวนิยายอิงประวัติศาสตร์ ลักษณะในการแปลในยุคนี้จึง
แตกต่างออกไปจากยุคแรกและยุคท่ีสอง เพราะผู้แปลและผู้เรียบเรียงอาจจะเป็นบุคคลคนเดียวกัน 
ส่วนใหญ่จะพบว่าผู้แปลจะเป็นชาวไทยเช้ือสายจีน  (บุรินทร์ ศรีสมถวิล, 2554)  

 
จากการแปลนวนิยายจีนช่วงแรกที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการเลือกเรื่องแปลในแต่ละรัชสมัยนั้น

มีความเอื้อกับบริบทของสังคมในแต่ละสมัย รวมไปถึงสภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ของประชาชนและ
จุดประสงค์ของผู้อ านวยการแปลอย่างสมัยรัชกาลท่ี 1 ท่ีเลือกเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับสภาวะสงคราม เป็น
ต าราพิชัยยุทธ หรือ สมัยรัชกาลท่ี 4 ท่ีแปลเรื่องราวเกี่ยวข้องกับทางด้านพุทธศาสนา เป็นต้น 
จุดประสงค์หลักก็เพื่อเป็นประโยชน์กับบ้านเมือง จนเมื่อสภาพแวดล้อมทางสังคมอ านวยและมี
ผู้เช่ียวชาญในด้านการแปลภาษาเพิ่มมากขึ้น จุดมุงหมายในการแปล และพิมพเรื่องจีนนั้นได
เปล่ียนแปลงไป กลายเป็นการแปลเพื่ออานหรือฟงใหเกิดท้ังความรู้ สติปญญา และความบันเทิง ความ
หลากหลายของเรื่องราวที่น ามาถ่ายทอดมีเพิ่มขึ้นตาม และน ามาสู่เรื่องราวของยุคสมัยต่อไปท่ีบุกเบิก
ความนิยมของนวนิยายจีนไปท่ัวโลก 

4. ยุคจีนนวนิยายก าลังภายในต้ังแต่ช่วงปี พ.ศ. 2500 จนถึงยุคปัจจุบัน 
นวนิยายจีนภายหลังปี พ.ศ. 2465 ก็มีความซบเซาลงจนกลับมาเป็นท่ีนิยมอีกครั้งในช่วงปี 

พ.ศ. 2500 กลายเป็นยุครุ่งเรืองของนวนิยายจีนประเภทก าลังภายใน ซึ่งเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับนักสู้ชาว
จีนมีชีวิตว่ายวนอยู่กับบุญคุณและความแค้น หรือรักษาความยุติธรรมให้กับยุทธจักรสงบสุข จุดเริ่มต้น
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ของนวนิยายนี้เกิดจาก เวช กระตุฤกษ์ เจ้าของส านักพิมพ์เพลินจิตต์ มีความสนใจในเรื่องจีนท่ีเคย
ตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์สยามราษฎร์ช่วงก่อนสงครามโลกครั้งท่ี 2 จึงอยากน ามาพิมพ์อีกครั้ง ทว่า
ช่วงเวลานั้นนวนิยายเรื่อง มังกรหยก ก าลังเป็นท่ีนิยมจึงเปล่ียนใจมาตีพิมพ์เรื่องนี้แทน จากการแปล
ของจ าลอง พิศนาคะ และประยูร พิศนาคะ (ไพบูลย์ วงษ์เทศ, ทวีป แก่นทับทิม และ มนตรี จึงสิริ
อารักษ์, 2517) เรื่อง มังกรหยก ภาค 1 – 5 ตีพมิพ์กับส านักพิมพ์เพลินจิตต์เป็นครั้งแรก เล่มหนาราว 
3 นิ้ว ภายในมีภาพวาดประกอบตลอดเล่ม แต่เดิมเคยมีผู้แปลเรื่องนี้มาแล้วในหนังสือภูมิภาค
นครสวรรค์ โดยใช้อีกช่ือว่า วีรบุรุษมือธนู แต่ไม่ดังเท่า  
 
ภาพที่ 2.2 มังกรหยก ต้นฉบับรุ่นแรก ปี 2502 ของ สนพ.เพลินจิตต์   
              โดย ประยูร / จ าลอง พิศนาคะ  
ภาพที่ 2.3 มังกรหยก ฉบับตีพิมพ์ซ้ า ส านักพิมพ์บันดาลสาสน์ ตีพิมพ์ในปี พ.ศ. 2520 
 

            
                             ภาพที่ 2.2                                 ภาพที่ 2.3 

ท่ีมา: ภาพท่ี 2.2 : Waraporn Srifa, 2554 และ ภาพท่ี 2.3 : มังกรหยก  
 

ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2506 ว.ณ เมืองลุง ได้เข้ามาในวงการแปลนวนิยายจีนก าลังภายใน และ
ประสบความส าเร็จอย่างมาก มีผลงานช้ินแรก คือ เรื่อง กระบี่ล้างแค้น ของ อ้อเล้งเซ็ง และผลงานท่ี
สร้างช่ือเสียงให้กับ ว.ณ เมืองลุง มากท่ีสุด คือ เรื่อง เซียวฮื้อยี้ ของ โกวเล้ง ในช่วงระยะเวลาต่อมาไม่
นาน ปี พ.ศ. 2509 น.นพรัตน์ ได้เป็นอีกหนึ่งนักแปลท่ีมีช่ือเสียงในแวดวงนวนิยายจีนก าลังภายใน 
ผลงานท่ีประสบความส าเร็จมากท่ีสุด คือ เรื่อง ผู้กล้าหาญคะนอง ของ กิมย้ง และต่อมายังได้แปล
ผลงานอื่น ๆ อีกมากมาย และมีช่ือเสียงจนมาถึงในยุคปัจจุบัน ช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2543 เป็นยุคท่ี 
นวนิยายจีนขาดนักแปล น. นพรัตน์ นักแปลช่ือดังก็หันไปแปลละครชุดทีวีลงหนังสือพิมพ์แทน จนปี 
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พ.ศ. 2543 – 2545 นวนิยายจีนกลับมาฟื้นตัวอีกครั้ง และเป็นนวนิยายจีนท่ีซื้อลิขสิทธิ์ถูกต้องตาม
กฎหมายเรื่องแรกชื่อเรื่องคือ เจาะเวลาหาจ๋ินซี  (The Chronicles of Finding Qin) จากผู้แต่ง หวงอี้ 
มี น.นพรัตน์ เป็นผู้แปล ความยาวทั้งหมด 8 เล่ม และได้พลิกโฉมนิยายก าลังภายใน โดยการโฆษณา
ผ่านทางหนังสือพิมพ์ และสถานีวิทยุ นอกจากนี้ผู้แปลได้ตัดสินใจเปล่ียนช่ือตัวละครจากแต้จ๋ิวเป็นจีน
กลาง (ประสิทธิ์ ฉกาจธรรม, 2553) เนื้อเรื่องของนวนิยายมีการผสมผสานเรื่องราวระหว่างอดีต 
อนาคต และปัจจุบัน เมื่อตัวเอกของเรื่องเป็นนักรบสังกัดหน่วยรบพิเศษสมัยศตวรรษท่ี 21 ถูกส่งไปใน
ยุคเลียดก๊กพบเจอกับ ฉินอ๋องเจ้ิน และมีส่วนผลักดันท าให้ก้าวสู่เป็นฮ่องเต้ผู้ยิ่งใหญ่ท่ีช่ือว่า จ๋ินซีฮ่องเต้  

 
ภาพที่ 2.4 หนังสือเร่ือง เจาะเวลาหาจิ๋นซี แปลโดย น.นพรัตน์ 
 

 
 

ท่ีมา: แนะน าหนังสืออ่านนอกเวลา ห้องสมุดคณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556 
 
นวนิยายก าลังภายในได้รับความนิยมไม่ใช่แค่ภายในประเทศไทยเท่านั้น แต่ยังเป็นช่วงเวลา

เดียว กับนวนิยายจีนก าลังภายก าลังในเป็นท่ีนิยมในประเทศสหรัฐอเมริกาเช่นกัน โดยเฉพาะผลงาน
เขียนของกิมย้ง (Jin Yong) ท่ีมีการถูกน ามาสร้างเป็นภาพยนตร์ถูกเผยแพร่ในช่วงเวลานั้น (Liu, 
2005) ภาพยนตร์ก็เป็นอีกปัจจัยท่ีท าให้หนังสือนวนิยายจีนนั้นได้รับความนิยม เพราะผู้อ่านอยากจะ
หาเรื่องราวมาอ่านเพิ่มเติมนั่นเอง จากนวนิยายจีนอิงประวัติศาสตร์สู่นวนิยายจีนก าลังภายใน ได้สร้าง
กระแสให้ในกลุ่มผู้อ่านหนังสือจ านวนมาก แต่ไม่ได้ครอบคลุมไปยังนวนิยายประเภทอื่น ๆ ของจีน    
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ในปีพ.ศ. 2550 ส านักพิมพ์ ส านักพิมพ์แฮปป้ี บานานา ได้บุกเบิกนิยายจีนประเภทใหม่เป็น 
นวนิยายยุคปัจจุบันของประเทศไต้หวัน แต่ยังไม่ค่อยได้รับกระแสตอบรับมากนัก จนหนึ่งปีต่อมา
ส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด ได้ออกหนังสือชุด “มากกว่ารัก” เป็นนวนิยายย้อนยุคจีนซึ่งแปลมา
จากไต้หวันเช่นกัน (ปาริฉัตร ภูวิภิรมย์, 2552) ทว่าได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างมากจากกลุ่มวัยรุ่น 
เพราะถือว่าบุกเบิกตลาดนวนิยายจีนย้อนยุคแบบไม่ใช่ก าลังภายในเท่านั้นอีกต่อไป เรื่องแรกทีไ่ด้
ตีพิมพ์คือเรื่อง “จอมใจนายทัพ” ต่อมาได้มีการออกหนังสือแนวก าลังภายในเพิ่มเติม โดยแยกออกไป
อีกชื่อหนึ่งในเครือส านักพิมพ์เดียวกัน เรียกว่า ส านักพิมพ์ Enter (เอ็นเธอร์บุ๊คส์) ตีพิมพ์เรื่องราว 
นวนิยายจีนแนวก าลังภายใน แฟนตาซี และสืบสวนสอบสวน โดยเฉพาะเรื่องท่ีจุดกระแสการตอบรับ
ได้เป็นอย่างดีคือเรื่อง “กระบี่เทพสังหาร” (Noble Aspirations) ท่ีภายหลังได้ถูกน ามาสร้างเป็นละคร
ชุดจีน (Serie) ช่ือดังในปี พ.ศ. 2559 ปัจจุบันส านักพิมพ์แจ่มใสได้ออกหนังสือนวนิยายจีนแนวเข้มข้น
เนื้อหาเรื่องยาวเพิ่มเติม มีการท ากล่องใส่เป็นหนังสือชุดสวยงามและเปล่ียน แปลงปกหนังสือนวนิยาย
จากแต่เดิมเป็นรูปคนเป็นรูปวิวแทน ซึ่งได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดีจากนักอ่าน ท้ังยังมีการตลาดท่ี
น่าสนใจสามารถครองใจนักอ่านหลายคนจนเรียกได้ว่าซื้อหนังสือทุกเล่มท่ีออกเป็นแฟนพันธุ์แท้ของ
ส านักพิมพ์ (Brand Loyalty) ก็ว่าได้  
ภาพที่ 2.5 นวนิยายแปลจีนจากไต้หวันเร่ืองแรก จอมใจนายทัพ  
ภาพที่ 2.6 นวนิยายแปลจีนแนวก าลังภายในชื่อดังของส านักพิมพ์ เอ็นเธอร์บุ๊คส์ ในเครือ
ส านักพิมพ์แจ่มใส 
 

           
                      ภาพที่ 2.5                        ภาพที่ 2.6 

ท่ีมา: ส านักพิมพ์แจ่มใส 
ในขณะท่ีส านักพิมพ์สยามมัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) หรือเรียกว่าสยามอินเตอร์คอมมิกส์- 

บุ๊คในอดีตท่ีแต่เดิมออกหนังสือนวนิยายจีนแปลแต่เรื่องเกี่ยวกับก าลังภายในเท่านั้น ก็เริ่มเปิดตลาด
หนังสือใหม่โดยการเลือกนวนิยายจีนท่ีได้รับความนิยมในประเทศจีนมาตีพิมพ์ในประเทศไทยหลาก 
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หลายเรื่อง รวมถึงเรื่องท่ีถูกน าไปสร้างเป็นภาพยนตร์และละครจีนชุดช่ือดังมากมาย อย่างเช่น บันทึก
จอมโจรขุดสุสาน (The Grave Robbers' Chronicles) เจาะมิติพิชิตบัลลังก์ (Bu Bu Jing Xin: 
Scarlet Heart ) เจินหวน จอมนางคู่แผ่นดิน (The Legend of Zhen Huan) และบุรุษบูรพาท าเนียบ
หลางหยา (หลางหยาป่าง: Nirvana in Fire) เป็นต้น ซึ่งถือว่าเป็นการเปิดตลาดใหม่ท่ีรับกระแสตอบ
รับเป็นอย่างดี  

นอกจากนี้ยังมีส านักพิมพ์ท่ีเป็นท้ังผู้แปลและเป็นผู้ตีพิมพ์ท าการขายหนังสือด้วยตนเองอย่าง 
ส านักพิมพ์สุรีย์พร ซึ่งส านักพิมพ์นี้จะเน้นรักษาส านวนจีน และมีภาคผนวชอธิบายภาษาจีนท้ังรูปแบบ
ตารางและภาพ เหมาะส าหรับผู้ต้องการและช่ืนชอบอ่านส านวนจีน โดยต้องจองส่ังสินค้าล่วงหน้า 
(Pre-order) เป็นปีหรืออาจจะมากกว่านั้น แล้วแต่ผู้แปลจะสามารถจะด าเนินการได้ ถึงแม้จะรอเป็น
ระยะเวลานานก็ยังมีผู้สนใจส่ังจองและรอคอย ด้วยกระแสตอบรับของนวนิยายจีนมีมากขึ้นก็เกิด
คู่แข่งเพิ่มขึ้น อย่างส านักพิมพ์ห้องสมุดดอตคอมผู้บุกเบิกตลาดนวนิยายแปลจีนไม่นานแต่ได้รับกระแส
ตอบรับท่ีดีเป็นอย่างมาก ท าให้ส านักพิมพ์ใหญ่อย่างอรุณและสถาพรบุ๊คหันมาซื้อลิขสิทธิ์นวนิยายจีน
มาแปลเช่นกัน แต่ยังคงอยู่ในระยะเริ่มต้นเท่านั้น เพราะยังมีนักแปลในส านักพิมพ์จ านวนน้อย  

 
จากการศึกษาความเป็นมาของนวนิยายจีนท้ังในประเทศจีนและประเทศไทย จะท าให้เกิด

ความเข้าใจและเห็นถึงการเปล่ียนแปลงของแต่ละยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไป รวมถึงเรื่องราวในการ
น าเสนอก็เปล่ียนแปลงตามไปด้วย ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมประเภทของนวนิยายจีนไว้  ดังนี ้

1. แนวรักโรแมนติก คือ เรื่องราวเกี่ยวกับความรักระหว่างชายหญิง และความรู้สึกตัว
ละครเป็นอันดับแรก  (เจือ สตะเวทิน, 2510) ตัวอย่างเช่น เรื่อง นับแต่นั้นฉันรักเธอ เวยเวย...ยิ้มนิด-
พิชิตใจ Boss & Me - มื้อนี้มีรัก และสะดุดรักยายถังข้าว เป็นต้น 

2. แนวสืบสวนสอบสวน คือ เรื่องราวสืบสวนสอบสวน คล่ีคลายปมปัญหา มีเรื่องราว
ลึกลับ และเกี่ยวอาชญากรรม เช่น เรื่อง ค าให้การจากศพ บันทึกป่ิน ฆาตรกรซ้อนเงา ต้ีเหรินเจ๋ีย- 
นักสืบคู่บัลลังก์ เจาะจิตฆาตรกร และเรื่องลวง เป็นต้น 

      3. แนวอิงประวัติศาสตร์ คือ การน าบุคคลในประวัติศาสตร์มาเป็นแกนหลักของเรื่อง 
และแต่งเติมเนื้อเรื่องให้มีความสนุกสนานมากขึ้น เช่น เรื่อง สามก๊ก บูเช็กเทียน เจาะเวลาหาจ๋ินซี อุ้ย
เส่ียวป้อ เลียดก๊ก ไซ่ฮั่น และซ้องกั๋ง เป็นต้น                 

      4. แนวแฟนตาซี คือ เรื่องราวที่มีส่ิงเหนือธรรมชาติ เวทมนตร์ หรือสัตว์ประหลาด เช่น 
ชายาสะท้านแผ่นดิน สามชาติสามภพป่าท้อสิบล้ี ล าน าเทพสวรรค์ เทพยุทธ์เซียน Glory และเรื่องเล่า
ปีศาจในเหลาสุรา เป็นต้น 
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      5. แนวก าลังภายใน คือ เรื่องราวเกี่ยวกับกลุ่มนักสู้ชาวจีนท่ีมีวิถีการด าเนินชีวิตด้วยการ
ต่อสู้ ล้างแค้น และผดุงความยุติธรรม (วรวรรณ ฉายศิริกุล, 2524) เช่น มังกรหยก กระบี่เย้ยยุทธจักร 
สยบฟ้าพิชิตปฐพี เพลงกลอนคล่ังยุทธ์ กระบี่เทพสังหาร และคู่บุรุษกู้ใต้หล้า            

      6. แนวสยองขวัญ คือ เรื่องราวที่น าเสนอเรื่องน่ากลัว มีภูติ ผี และปีศาจ รวมไปถึงตัว
ละครของเรื่องถูกข่มขู่ และคุกคามจากส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่น บันทึกจอมโจรขุดสุสาน เพื่อนบ้านผมไม่ใช่-
คน คนล่าผี เจ็ดอาถรรพ์ มหากาพย์แห่งเหมาซาน และแฟนคลับฆาตรกร เป็นต้น 

      7. แนวโรมานซ์ คือ เรื่องราวที่น าเสนอความรักรุนแรงระหว่างตัวละคร  
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2545) เช่น ฮองเฮาผู้ไร้คุณธรรม นวนิยายชุดเสน่ห์เงามาร และขันทีสาวป่วนวัง
หลวง เป็นต้น                        

      8. แนวตลกขบขัน คือ การเล่าเรื่องแฝงความตลกขบขัน เนื้อหามุ่งหวังให้ผู้อ่านรู้สึก
คลายเครียด เช่น แม่ทัพอยู่บน ข้าอยู่ล่าง และอลวนกลสลับร่าง เป็นต้น  

      9. แนวชีวิต  คือ เรื่องราวต่อสู้ชีวิต ต้องเผชิญกับอุปสรรคต่าง ๆ ของตัวละครหลัก เช่น 
ความฝันในหอแดง หงส์กรีดปีก เผารัก ด่ังคนละฟากฟ้า และล าน าทะเลทราย เป็นต้น 

      10. แนวย้อนเวลา คือ การท่ีตัวละครในเรื่องสามารถย้อนเวลากลับไปในอดีต เพื่อ
กลับไปแก้ไขเรื่องราว หรือกลายเป็นตัวละครในอดีตอีกตัวหนึ่งแทน เช่น ยอดกุนซือทะลุมิติ นวนิยาย
ชุดโฉมงามบรรณาการ เจาะมิติพิชิตบัลลังก์ ยอดหญิงหมอเทวดา และหงส์ขังรัก เป็นต้น 

      11. แนววิทยาศาสตร์ คือ การน าความรู้เกี่ยวกับวิทยาศาสตร์มาเป็นแกนของเรื่อง เช่น 
ดาวซานถี่ อุบัติการณ์สงครามล้างโลก เป็นต้น  (พิมาน แจ่มจรัส, 2556)          

เนื่องด้วยประเภทของนวนิยายจีนมีให้เลือกหลากหลายมากกว่าในอดีตตามประเภทท่ีผู้วิจัย
ได้รวบรวมไว้ข้างต้น จึงพบว่าความช่ืนชอบต่อนวนิยายจีนท่ีมีมาช้านานนั้นได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น
อย่างมาก ส านักพิมพ์ต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจ และเป็นการเพิ่มคู่แข่งทางการตลาดมากขึ้น โดย
ส านักพิมพ์ท่ีหันมาให้ความส าคัญกับนวนิยายจีน จ าเป็นต้องพยายามตีตลาดกับส านักพิมพ์ท่ีครอง
ตลาดอยู่แต่เดิมแล้ว เพื่อให้ส านักพิมพ์ของตนเองตามกระแสของผู้บริโภคทันตามความต้องการ และ
ได้รับการยอมรับหรือเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อไป  นอกเหนือจากนี้เป็นประเด็นน่าสนใจใน
การกลับมาเป็นท่ีนิยมของนักอ่านอีกครั้งว่าเป็นสาเหตุมาจากปัจจัยใด และเลือกอ่านหรือตัดสินใจซื้อ
หนังสือนวนิยายจีนอย่างไรภายใต้ตลาดของส านักพิมพ์ ผู้วิจัยได้ใช้ความเป็นมาของนวนิยายจีนในส่วน
นี้ประกอบการต้ังค าถามแบบสอบถามในส่วนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
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2. ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristic) 

 
 ผู้รับสารถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการส่ือสาร ซึ่งในการส่ือสารจะส าเร็จหรือไม่ก็
ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยด้วยกัน โดยเฉพาะตัวผู้รับสารท่ีจะมีลักษณะแตกต่างกันหลายด้านในแต่ละ
บุคคล ไม่ว่าจะเป็นด้าน อายุ เพศ การศึกษา และสถานทางเศรษฐกิจ จากความแตกต่างนี้ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรม ความสนใจการรับข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน และวิธีการศึกษาผู้รับสารควรถูกจ าแนก
ออกเป็นกลุ่ม เนื่องจากไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารเป็นรายบุคคลได้ การจ าแนกเป็นกลุ่มตาม
คุณสมบัติทางประชากรเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) เพราะผู้รับสารท่ีมีคุณสมบัติ
เหมือนกันอาจมีความแตกต่างในแง่ของความสนใจ ทัศนคติ และพฤติกรรม คุณสมบัติทางประชากร 
(Demographic Characteristics) ประกอบด้วย  
 

1. เพศ (Sex) เป็นส่ิงท่ีบุคคลได้รับมาต้ังแต่ก าเนิด แบ่งแยกเป็นเพศชาย (Male) และ
เพศหญิง (Female) เป็นพื้นฐาน ซึ่งในปัจจุบันก็มีเพศทางเลือกเพิ่มเติมเป็นกลุ่มใหม่ โดยความ
แตกต่างทางเพศนี้ ส่งผลต่อบุคลิกลักษณะ นิสัย จิตใจ อารมณ์ ความคิด และทัศนคติ ในเวลาท่ีต้องมี
การติดต่อส่ือสารกันจึงมีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมและเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาตามช่วง
ชีวิตและอายุของแต่ละบุคคล ผลวิจัยทางจิตวิทยาหลายช้ินได้พบว่า เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เนื่องจากสังคมและวัฒนธรรมก าหนด
บทบาทและหน้าท่ีของท้ังสองเพศไว้แตกต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) เพศหญิงจะมีแนวโน้มและ
ความต้องการส่งสารและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ส่วนเพศชายท่ัวไปไม่ได้ต้องการจะส่งสารหรือรับ
สารเพียงอย่างเดียว แต่ต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนด้วยจากการรับส่งข่าวสารนั้น  

ผลการศึกษาและวิจัยเพิ่มเติม Bennett และ Cohen ปี ค.ศ. 1959 (อ้างถึงใน สุ
รางค์ โค้ว ตระกูร, 2541) ได้พบว่า ความคิดของเพศชายนั้นมีความหนักแน่นมั่นคงกว่าเพศหญิง แต่
เพศหญิงจะมีความละเอียดรอบคอบด้านความคิดมากกว่าเพศชาย ซึ่งส่ิงนี้ส่งผลต่อการรับรู้ข่าวสาร 
วิเคราะห์ข้อมูล และน ามาประยุกต์ใช้ในการด าเนินชีวิต  

ส่วน กาญจนา แก้วเทพ (2547) กล่าวถึงการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผู้รับสารตามแนว
ทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในด้านพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือมวลชน เช่น เพศหญิงใช้เวลาในการเปิดรับโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย เลือกใช้ส่ือท่ีเข้าถึง
ได้ง่าย และมีท้ังภาพและเสียง ส่วนเพศชายชอบอ่านหนังสือพิมพ์มากกว่าดูโทรทัศน์ เป็นต้น 

ในด้านของการบริโภคผู้ชายมีความรู้สึกไวต่อส่ิงกระตุ้นในเชิงบวกระหว่างการซื้อ
สินค้า อย่างเช่น ความต่ืนเต้น ความสนใจ ความภาคภูมิใจ เป็นต้น ขณะท่ีผู้หญิงจะมีความรู้สึกในเชิง
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ลบ อย่างเช่น หวาดกลัว กังวล เครียด เป็นต้น สุดท้ายแล้วความแตกต่างระหว่างผู้ชายและผู้หญิงคือ 
ผู้หญิงมักจะซื้อสินค้าแบบแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในด้านแฟช่ัน และสินค้า ส่วนผู้ชายไปให้ความ
สนใจในด้านภาพลักษณ์อย่างสินค้าเครื่องยนต์ สินค้าท่ีมีราคาแพง หรือสินค้าเทคโนโลยีมากกว่า
ผู้หญิง เพราะผู้ชายจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากคุณสมบัติ ประสบการณ์ และช่ือเสียง ตรงกันข้ามกับ
ผู้หญิงให้ความสนใจในเรื่องของราคามากกว่า (Hoyer & MacInnis, 2001) การท าการตลาดระหว่าง
เพศชายและเพศจึงต้องมีความแตกต่างกัน หรือเหมือนกัน เพื่อสามารถเข้าถึงและเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย
ว่ามีความต้องการแบบใด ซึ่งผลลัพธ์ก็จะออกมาไม่เหมือนกันไม่ว่าจะในแง่ของการเปิดรับข่าวสาร 
ทัศนคติ และพฤติกรรม 

 
2. อายุ (Age) เป็นส่ิงท่ีเติบโตตามบุคคล ยิ่งมีอายุมากเท่าไหร่ก็จะสามารถเข้าใจเนื้อหา

ของข่าวสาร และความรู้ต่าง ๆ ได้มากเช่นกัน อันเนื่องมาจากการส่ังสมประสบการณ์ชีวิตท่ีผ่านมา ซึ่ง
แต่ละคนก็มีความแตกต่างกัน ท้ังนี้อายุก็เป็นอีกส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ ท่ี
ไม่เหมือนกัน อย่างเช่น เรื่องความมั่นคงในชีวิต ข่าวสารบ้านเมือง เป็นต้น นอกจากนี้ช่วงวัยต่างกันจะ
มีกระบวนการคิดและตัดสินใจผ่านการกรองจากประสบการณ์ของแต่ละช่วงอายุ ส่งผลต่อความคิด 
ความสนใจ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทัศนคติ พฤติกรรม และการควบคุมอารมณ์ของแต่ละบุคคล  

โดยเฉพาะวัยรุ่นท่ีมีการแสวงหาพัฒนาตนเองไม่วา่จะเป็นในด้าน ตัวตน (Identity) และ
ภาพลักษณ์ (Self – image) ซึ่งบางครั้งก็ขัดแย้งกับคนในครอบครัวหรือสังคม เด็กในวัยนี้ต้องการการ
ยอมรับจากคนรอบข้าง และมักจะท าส่ิงหนึ่งส่ิงใดเป็นกลุ่มกับเพื่อน ถึงแม้ว่าจะชอบอิสระ แต่ก็ยังไม่
กล้าท่ีจะแยกจากกลุ่มท่ีตนเองอยู่หรือไปเส่ียงกับการถูกปฏิเสธ (Hoyer & MacInnis, 2001) ซึ่งต่าง
จากกลุ่มคนท่ีมีอายุมากขึ้น แนวคิดจะถูกพัฒนาไปอยู่ในรูปแบบของอนุรักษ์นิยม (Conservative) 
ยึดถือการปฏิบัติ (Pragmatic) ส่ิงท่ีตนเองเคยปฏิบัติมา ระมัดระวัง (Cautions) ในการด าเนินชีวิตใน
การซื้อสินค้า และมองโลกในแง่ร้าย (Pessimistic) เนื่องจากผ่านประสบการณ์ชีวิตมาหลากหลาย มี
ความผูกพันยาวนาน และมีประโยชน์ในสังคมมากกว่ากลุ่มคนอายุน้อย ดังนั้น บุคคลต่างวัยกันมากจะ
มีความต้องการส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกันอยู่แล้ว จากการศึกษาของ Tarrance ในปี 1962 (อ้างถึงใน กิ่ง
แก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) พบว่า ยิ่งบุคคลมีอายุเพิ่มมากขึ้นท าให้ความคิดรอบคอบมากขึ้นตาม 
เพราะอายุและวัยเป็นปัจจัยท าให้คนมีความแตกต่างกัน ท้ังในด้านความคิด พฤติกรรม และการ
ตอบสนองในส่ือสาร  

 
3. การศึกษา (Education) คือ ส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกการเลือกรับข่าวสาร และการรู้

หนังสือได้ ระดับของการศึกษานั้น ท าให้บุคคลมีความรู้ ความคิด และความเข้าใจส่ิงต่าง ๆ รอบข้าง
ลึกซึ้งแตกต่างกันออกไป เป็นสาเหตุให้บุคคลสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหา รูปแบบ และ
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องค์ประกอบท่ีแตกต่างกันของส่ิงต่าง ๆ ดังนั้น บุคคลทีมีการศึกษาในระดับแตกต่างกันจึงมีความคิด 
ความรู้สึก อุดมการณ์ และความต้องการแตกต่างกัน โดยพบได้จากการตีความ ความรู้ความเข้าใจใน
เรื่องต่าง ๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมในการรับสารต่างกันออกไปด้วย ยิ่งคนมีการศึกษาสูงจะยิ่งสามารถรับ
สารได้ดี เพราะมีความรู้และความเข้าใจในระดับกว้างขวางกว่าคนมีการศึกษาน้อยกว่า ทว่าก็เป็น
สาเหตุให้บุคคลกลุ่มมีการศึกษาสูง ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ หากไม่มีเหตุผลหรือหลักฐานมาสนับสนุนได้มาก
เพียงพอ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงโอกาสในการเข้าถึงส่ือท่ีแตกต่างกันด้วยเช่นกัน  

ดังนั้นคนท่ีได้รับการศึกษาในระดับท่ีต่างกัน ยุคสมัยท่ีต่างกัน ระบบ การศึกษาแตกต่าง
กัน สาขาวิชาท่ีแตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ี แตกต่างกันไปอีกด้วย 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 
4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ในท่ีนี้รวมถึง รายได้ 

อาชีพ เช้ือชาติ และภูมิหลังของครอบครัว แต่ส่วนใหญ่การศึกษาวิจัยจะให้ความสนใจทางด้านรายได้ 
หรืออาชีพ เพราะเป็นตัวแปรส าคัญก าหนดสถานะทางด้านเศรษฐกิจและสังคม เนื่องจากรายได้ของ
บุคคลจะแสดงถึงสถานะทางด้านเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีแสดงถึงอ านาจในการซื้อสินค้า การ
บริโภคข่าวสาร โดยเฉพาะผู้มีสถานภาพดี จะมีโอกาสในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเอง ท้ัง
ในด้านความรู้และประสบการณ์ได้ดีกว่าผู้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีมีข้อจ ากัด  

ขณะท่ีอาชีพของแต่ละบุคคลจะบ่งบอกลักษณะเฉพาะบุคคล จากชนิดของงานซึ่งมาถึง
รายได้ท่ีเป็นค่าจ้างหรือค่าตอบแทน เช่น ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน เป็น
ต้น คนท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีมุมมอง แนวคิด อุดมการณ์ ค่านิยมต่อส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกัน รวมไป
ถึงช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวสาร และเรื่องท่ีสนใจ บางครั้งคนท่ีมีอาชีพแตกต่างกันอาจจะรวมกลุ่มกัน
ได้ ท าให้ความสนใจของกลุ่มนั้นขยายกว้างออกไป อย่างเช่น คนท่ีเป็นพนักงานบริษัทจะนึกถงึรายได้
และความสามารถในการซื้อของส่ิงท่ีตนเองต้องการ เพื่อรักษาสถานภาพทางสังคม ในขณะท่ีกลุ่ม
ราชการนึกถึงต าแหน่ง สวัสดิการ และความเป็นข้าราชการ เป็นต้น 

ส่วนรายได้เป็นดัชนีวัดสถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคล จึงก าหนดความต้องการ
ตลอดจนความคิดเห็นและพฤติกรรมเกี่ยวกับส่ิงต่าง ๆ ของคน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) พบว่า ผู้ท่ีมี
รายได้สูง จะมีการศึกษาสูงด้วยเช่นกัน คนกลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมใช้ส่ือมวลชนมากกว่ากลุ่มอื่น เพราะ
จ าเป็นต่อการเรียนรู้หาข้อมูลข่าวสาร เพื่อให้ทันต่อเหตุการณ์ โดยส่วนใหญ่ข่าวสารท่ีหานั้นจะ
เกี่ยวกับชีวิตประจ าวัน เช่น การอ่านเกี่ยวกับ หุ้น ข่าวสารบ้านเมือง ปัญหาสังคม เศรษฐกิจ และความ
เป็นไปของประเทศอื่น ๆ  

จากแนวคิดลักษณะทางประชากรข้างต้น กล่าวได้ว่าเป็นหลักการความเป็นเหตุและผล ส่ิงท่ี
เกิดขึ้นจากตัวบุคคลและสภาพแวดล้อม ท าให้มีความความคิดและพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป ท้ัง
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สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ อายุ เพศ และการศึกษา ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตของคน 
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาตัวแปรด้านลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน และน ามาใช้ประกอบในการออกแบบสอบถาม 

 
3. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือท่ีถูกน ามาประยุกต์ใช้ทางการตลาด โดยมี
แนวคิดริเริ่มมาจาก Neil Borden ในปี 1953 ต่อมา Edmund Jerome McCarthy (1960) ได้น า
แนวคิดนี้มาปรับปรุงให้มีความเหมาะสม และเป็นผู้เสนอทฤษฎีทางการตลาด 4P คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 ส่วน Kotler (2000) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ี
บริษัทหรือกิจการน ามาประยุกต์ใช้เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552) กล่าวว่า การด าเนินงานของกิจการหรือบริษัทจะ
ประสบความส าเร็จได้นั้น มีส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญ เนื่องจากสามารถน ามา
ปรับเปล่ียนตามความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมและสามารถควบคุมได้  เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
พึงพอใจและมีความสุข 

ฉัตราพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P ท่ี
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาด
ในการสร้างความพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยนักการตลาดจะเลือกใช้เครื่องมือและให้
ความส าคัญเครื่องมือทางการตลาดชนิดใดขึ้นอยู่กับสถานการณ์แวดล้อม ศักยภาพทางธุรกิจ ลูกค้า 
คู่แข่ง และอื่น ๆ  ท้ังนี้การใช้เครื่องมือทางการตลาดต้องปรับเปล่ียนตลอดตามความเหมาะสม ลักษณะ
ลูกค้าท่ีแตกต่างกัน เพื่อให้เครื่องมือสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากท่ีสุด 
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ภาพที่ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดใช้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 
 
 

 
ท่ีมา: ฉัตราพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551 
 

โดยรายละเอียดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ท้ัง 4 มีรายละเอียด
ดังนี ้

 
1. ผลิตภัณฑ์ (Products) เป็นส่ิงท่ีน าเสนอต่อตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตลาด ผลิตภัณฑ์จึงเป็นท้ังส่ิงจับต้องได้จ าพวกสินค้า และส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้อย่างการบริการ นอกจากนี้
ครอบคลุมไปถึงรูปแบบของสินค้า สไตล์ ช่ือตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ และบริการ ผลิตภัณฑ์จึงต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค (Kotler, 2003) แบ่ง
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

1.1 แก่นของผลิตภัณฑ์ (Core Product) คือ ประโยชน์หลักของสินค้าและบริการ
น าเสนอให้กับผู้บริโภค โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภค
ต้องการจริง ๆ  เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อหนังสือนวนิยาย แก่นของผลิตภัณฑ์คือส าหรับอ่านเพื่อ
ความบันเทิง หรือ เมื่อผู้ซื้อต้องการซื้อบ้าน แก่นของผลิตภัณฑ์คือสถานท่ีส าหรับอยู่อาศัยและพักผ่อน 
เป็นต้น 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

วิธีการติดต่อส่ือสาร 
(Communication) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

ความสะดวกของลูกค้า  
(Convenience) 

ความต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของการ
ส่ือสาร 

and want) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

ต้นทุนของลูกค้า  
(Cost of the consumer) 
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1.2 ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) คือ ส่ิงจ าเป็นพื้นฐานของสินค้าและบริการ
เสนอให้กับผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคต้องการซื้อหนังสือหนึ่งเล่ม พื้นฐานของหนังสือ ได้แก่ หน้าปก ค าน า 
ช่ือผู้แต่ง เนื้อเรื่อง ปกหลัง หรือ ผู้บริโภคต้องการซื้อรถยนต์ พื้นฐานของสินค้า ได้แก่ ตัวรถยนต์ 
เครื่องยนต์ พวงมาลัย เบาะรถ เบรก เป็นต้น 

1.3 ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (Expected Product) คือ ส่ิงท่ีผู้บริโภคคาดหวังในตัว
ผลิตภัณฑ์หรือบริการในระดับข้ันต่ าสุดท่ีควรมี เพื่อตอบสนองความต้องการท่ัวไปของผู้บริโภค เช่น 
ผู้บริโภคซื้อนวนิยายจีน ความคาดหวัง ได้แก่ เนื้อเรื่องท่ีสนุก หน้าปกสวย การแปลท่ีสละสลวย เป็น
ต้น  

1.4 ผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่ม (Augmented Product) คือ ส่ิงท่ีผู้ขายเพิ่มประโยชน์ให้กับ
สินค้าและบริการ นอกเหนือจากผู้บริโภคได้รับ เกินกว่าผู้ซื้อจะคาดหวังไว้ เช่น ผู้บริโภคเข้าพักใน
โรงแรม ผลิตภัณฑ์เพิ่ม ได้แก่ ไดร์เป่าผม เครื่องท าน้ าร้อน ผลไม้ โทรทัศน์ เป็นต้น 

1.5 ผลิตภัณฑ์ท่ีมีศักยภาพ (Potential Product) คือ ผู้ขายจัดการน าผลิตภัณฑ์และ
บริการหลากหลายครอบคลุมทุกรายการ เพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้บริโภค สร้างความแปลก
แตกต่างจากคู่แข่ง อย่างเช่น การบริการเพิ่มเติมให้แก่ผู้ซื้อ ได้แก่ การจัดห้องพักโรงแรมอ านวยความ
สะดวกครบครันต่างจากโรงแรมท่ัวไป พร้อมการบริการพิเศษท าให้ผู้บริโภครู้สึกส าคัญ เป็น กลยุทธ์
เรียกว่า “การตลาดเชิงประสบการณ์” (Experiential marketing) ท าให้เกิดความประทับใจมากกว่า
การพึงพอใจ เป็นต้น 
 

2. ราคา (Price) คือ ตัวเงินท่ีใช้ในการแลกเปล่ียนเพื่อให้ได้สินค้ามา เป็นเจ้าของหรือใช้
ประโยชน์จากการใช้สินค้าและบริการ ในการก าหนดราคาของสินค้าและบริการ ขึ้นอยู่กับการก าหนด
นโยบายของบริษัทว่าจะก าหนดแบบใด ได้แก่   

2.1 เพื่อความอยู่รอดขององค์กร (Survival) ก าหนดวัตถุประสงค์ท่ามกลางสภาวะ
การแข่งขันรุนแรง และความต้องการของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จ าเป็นต้องก าหนดราคา
เพื่อความอยู่รอดขององค์กร แต่ใช้ได้เพียงในระยะส้ันเท่านั้น ระยะยาวควรเรียนรู้เพิ่มมูลค่าให้กับ
สินค้าในการแข่งขันในตลาดอุตสาหกรรม 

2.2 เพื่อมุ่งผลก าไรสูงสุด (Maximum Current Profit) ก าหนดราคาสูงพอให้
ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ คาดคะเนจากความต้องการและต้นทุน ร่วมกับเงินหมุนเวียนในองค์กร 
หรือผลตอบแทนจากการลงทุน 

2.3 เพื่อได้ส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด (Maximum Market Share) ด้วยการก าหนด
ราคาไม่สูงมากนัก เป็นการกระตุ้นตลาดเพื่อให้ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่ม โดยใช้กลยุทธ์ก าหนด
ราคาแบบเจาะตลาด (Market Penetration Pricing) 
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2.4 เพื่อเป็นผู้น าด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Maximum Product – Quality 
Leadership) การตั้งราคาสูงเจาะกลุ่มตลาดบน เพื่อสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้า และคุณภาพ 
ส่ิงนี้จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพสูงตามไปด้วย 

 
 Kotler (1997) ได้กล่าวถึง คุณสมบัติส าคัญของราคาไว้ ดังนี้ 

1. การก าหนดราคา (List Price) ถูกก าหนดต้ังแต่พัฒนาสินค้าขึ้นมา หรือการแนะน า
สินค้าเข้าไปยังช่องทางการจัดจ าหน่าย เพราะผู้ผลิตต้องมีการตัดสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพ
สินค้าไว้ที่ใด และราคาจะเป็นอย่างไรในแต่ละตลาดของผู้บริโภค 

2. การให้ส่วนลด (Price Discount) แบง่ออกเป็น 
2.1   ส่วนลดด้วยเงินสด หมายถึง เมื่อผู้บริโภคช าระสินค้ารวดเร็วจะได้ส่วนลด 
2.2   ส่วนลดด้วยปริมาณ หมายถึง เมื่อซื้อสินค้าปริมาณมากจะได้ส่วนลดพิเศษ 
2.3   ส่วนลดตามฤดูกาล หมายถึง เสนอขายสินค้าหรือบริการในช่วงปกติท่ีไม่มีลูกค้า 

เช่น โรงแรมช่วงลูกค้าน้อย (Low Season) จะมีส่วนลดพิเศษ เพื่อดึงดูดลูกค้า เป็นต้น 
 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Distribution) คือ ระบบของบุคคลหรือองค์กรท่ี
เคล่ือนย้ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค ผ่านการกระจายสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง 
คลังสินค้า และการเก็บสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) คือ การเคล่ือนย้าย
กรรมสิทธิ์ของสินค้าจากธุรกิจหรือผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยเคล่ือนย้ายผ่านช่องทางตรง (Direct 
Channel) หรือการใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) ซึ่งสินค้าจะผ่านคนกลางก่อนไปถึงยัง
ผู้บริโภค  

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือ การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) คือ การเคล่ือนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต หรือสินค้า จาก
จุดเริ่มต้นไปยังสุดสายของการบริโภคตามแผนงานท่ีวางเอาไว้ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคแบบมุ่งหวังผลก าไร (Kotler & Armstrong, 2003) หรือกล่าวได้ว่า คือ การเคล่ือนย้ายสินค้า
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก่ 

3.2.1 การขนส่ง (Transportation) คือ การขนส่งสินค้าจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ี 
หนึ่ง 

3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) คือ การเก็บรักษาสินค้าให้คงอยู่ในสภาพ 
เดิม 
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3.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) คือ การจัดการ 
สินค้าท่ีคงเหลือจากการขาย 

 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง

พอใจต่อตราสินค้าและบริการ ผู้ขายสามารถใช้ช่องทางนี้เป็นการจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อท่าม 
กลางการแข่งขันสูงในตลาดสินค้าปัจจุบัน ซึ่งบทบาทหน้าท่ีส าคัญของการส่งเสริมการตลาด
ประกอบด้วย  

 4.1   เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินค้าและบริการ  
 4.2   เพื่อเตือนย้ าความจ าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 4.3   เพื่อกล่าวให้ทราบ  
 4.4   เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคิดและแสดงออกตามท่ีต้องการ  

Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีบริษัท
ด าเนินการ เพื่อส่ือสาร ส่งเสริมสินค้า และบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือ
ในการส่งเสริมทางการตลาด  
 เคร่ืองมือส่งเสริมทางการตลาด 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล (Non – 
Personal Communication Channel) สามารถใช้ในการแจ้งข่าวสาร (To Inform) เตือนความจ า 
(To Remind) และชักชวน (To Persuade) ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ 
อื่น ๆ  เช่น ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ สถาบันการเงิน บริษัทวิจัย คู่แข่งขัน เป็นต้น ให้มีพฤติกรรม ทัศนคติ และ
ความเช่ือไปในทิศทางท่ีต้องการ โฆษณาไม่ใช่ส่ิงท่ีสามารถสร้างขึ้นมาได้แบบสุ่ม ๆ เพราะหากท า
ออกมาได้ไม่ตรงจุด ผู้บริโภคจะไม่สนใจ และการท าโฆษณาขึ้นมาจะเป็นส่ิงสูญเปล่า  (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจน
กิจ, 2556) 

วัตถุประสงค์ในการโฆษณา  
1.1 เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ (Brand Awareness) ไม่

ว่าจะเป็นในด้านราคา วิธีใช้ คุณประโยชน์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และรายการส่งเสริมการตลาด 
ต่าง ๆ  

1.2 เพื่อบอกความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภคทราบว่าตรา
สินค้า หรือตัวผลิตภัณฑ์นั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไรและดีกว่ายังไง 
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1.3 เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ โฆษณาสามารถช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ซึ่งในโฆษณาบ่อยครั้งผู้บริโภคจะได้ยินการน ายอดขายมาน า 
เสนอว่าเป็นอันดับหนึ่งทางตลาด  

1.4 เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า โดยเฉพาะรูปแบบของโฆษณาเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Advertising) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคตีความในเชิงบวกกับตราสินค้า 
น าไปสู่ทัศนคติท่ีดีเกิดขึ้นตามมา 

1.5 เพื่อช่วยเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สูงขึ้น เพราะการโฆษณามักจะท าให้
สินค้าเป็นท่ีรู้จัก ผู้จัดจ าหน่ายจึงมีความมั่นใจในการรับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มาขาย เนื่องจากมั่นใจว่า
สินค้านั้นขายได้แน่นอน  

1.6 เพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้า นอกจากการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสินค้า
ใหม่ออกสู่ตลาดแล้ว ยังสามารถช่วยให้ผู้บริโภคยังคงซื้อหรือใช้สินค้าต่อเนื่อง เพราะโฆษณาช่วยย้ า
เตือนให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นยังมีอยู่ในตลาด โดยไม่ต้องเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอื่น 

1.7 เพื่อช่วยลดต้นทุนด้านการขายให้ต่ าลง เมื่อเทียบกับจ านวนกลุ่มผุ้บริโภค
เป้าหมาย โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านส่ือมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ และส่ือออนไลน์ เป็นต้น 
เนื่องจากเป็นส่ือท่ีเข้าถึงบุคคลได้จ านวนมาก ท าให้คิดถึงต้นทุนเฉล่ียต่อหัวนั้นถือว่าจ านวนน้อยมาก 
เมื่อเทียบกับการใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ  

1.8 เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับแก่ผู้บริโภค การโฆษณาช่วยให้
เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้ โดยการท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรู้จักสินค้า รับรู้ใน
คุณภาพของตราสินค้า เกิดการเช่ือมโยงภาพลักษณ์เชิงบวก และเกิดความภักดีในตัวสินค้า ซึ่งผลของ
กระบวนการเหล่านี้จะช่วยเสริมสร้างคุณค่าของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืนยิ่งขึ้น  

 
การสร้างสรรค์โฆษณา (Creative Strategy)  
การสร้างโฆษณาขึ้นมาช้ินหนึ่งนั้นมีข้ันตอนมากมายกว่าจะออกมาสู่สายตาผู้บริโภค 

เหล่านักการตลาดต้องรวบรวมข้อมูลทางการตลาดท่ีจ าเป็นส าหรับการออกแบบสารโฆษณา เพื่อ
สามารถสร้างสรรค์ออกมาได้อย่างตรงประเด็นส าคัญ และถ่ายทอดให้กับฝ่ายโฆษณาหรือตัวแทน
บริษัทโฆษณาเข้าใจรับรู้ สามารถน าไปผลิตช้ินงานได้ตรงตามเป้าหมายท่ีวางเอาไว้ ซึ่งสามารถสรุปได้
เป็น 3 ขั้นตอนด้วยกัน ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.8 ขั้นตอนการพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ท่ีมา: Duncan, 2008.  
1. การก าหนดวัตถุประสงค์การส่ือสาร (Determining the Communication 

Objective) ขั้นแรกนี้ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ทางการส่ือสารของโฆษณาให้ได้ก่อนว่าต้องการให้
ผู้บริโภคนั้นมีการตอบสนองอย่างไร เช่น ต้องการส่ือสารให้ความรู้ความเข้าใจ ต้องการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติหรือภาพลักษณ์สินค้า และกระตุ้นให้ซื้อสินค้า ซื้อซ้ า ทดลองใช้ หรือบอกต่อสินค้า เป็นต้น  

2. การหาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย (Finding Customer Insight) ข้อมูลเชิงลึกนี้ 
หมายถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นอย่างไร ได้แก่ แรงจูงใจ ความต้องการ 
การรับรู้ เรียนรู้ ทัศนคติ และความเช่ือ เป็นต้น และข้อมูลเชิงลึกนี้จะเป็นตัวก าหนดแนวทางหลักของ
โฆษณา ว่าท าไมผู้บริโภคจ าเป็นต้องซื้อสินค้าชนิดนี้ ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 

3. การเลือกกลยุทธ์และกลวิธีในการเสนอขาย (Selecting a Selling Strategy) 
หมายถึง การก าหนดข่าวสารหลักของสินค้าและบริการท่ีต้องการส่ือสารไปยังผู้บริโภค ควบคู่ไปกับ
ความถ่ีในการเผยแพร่โฆษณา เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจ จดจ าและซื้อสินค้า (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
โดยใช้ส่ือในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารและตัวโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) 
อย่าง โทรทัศน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ หรือวิทยุ เป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถใช้ส่ือใหม่ (New Media) ท่ีมี
หลากหลายรูปแบบมาสนับสนุนผ่านทางส่ือออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม 
หรือ ยูทูป เป็นต้น ซึ่งเป็นการส่ือสารแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) เข้าถึงง่ายและรวดเร็ว
ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ยิ่งไปกว่านั้นกลวิธีในการเสนอขายสามารถใช้เทคนิคดึงดูดใน

ก าหนดวัตถุประสงค์ของการ
ส่ือสาร 

การหาข้อมูลเชิงลึกของ
ผู้บริโภคเป้าหมาย 

การเลือกกลยุทธ์และกลวิธี 
ในการเสนอขาย 
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งานโฆษณาได้ ได้แก่ ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายให้ผู้บริโภค รักษาสุขภาพผู้บริโภค ถ้าไม่ได้ใช้สุขภาพ
ร่างกายจะแย่ลง หรือความสะดวกสบายของการใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  

สรุปได้ว่าการโฆษณานั้นมีบทบาทส าคัญในการส่ือสารการตลาด ท าหน้าท่ีในการให้
ความรู้ ข้อมูลข่าวสาร สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า โน้มน้าวให้ซื้อสินค้า หรือเพิ่มช่องทางการจัด
จ าหน่าย ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ และกลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว้ว่าต้องการแบบใด  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรม 

 
2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็น การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

หรือองค์กร เพื่อให้ภารกิจราบรื่น และช่วยให้บริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดง่ายขึ้น 
สมาคมการตลาดอเมริกัน (American Marketing Association) ได้นิยามความหมายของ
ประชาสัมพันธ์ว่า คือ รูปแบบของการจัดการการส่ือสารท่ีมุ่งในการเผยแพร่ข่าวสาร รูปแบบการ
ส่งเสริมการตลาด และข่าวสารไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยให้ผู้บริโภคมีความเห็น และความเช่ือต่อบริษัท 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) ส่วน Kotler (2003) ได้นิยามการประชาสัมพันธ์ว่า คือ 
แผนการถูกก าหนดขึ้นหลากหลายรูปแบบ เพื่อส่งเสริมและปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัท องค์กร หรือ
ตัวสินค้า นอกจากนี้การส่ือสารไม่ได้ท ากับแค่กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ยังรวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
ธุรกิจ (Stakeholders) พนักงานบริษัท คนกลางในการจัดจ าหน่าย และอื่น ๆ 
        ประเภทของเครื่องมือประชาสัมพันธ์ แบ่งเป็น  3 ประเภท ได้แก่ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2556) 

2.1 การให้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ (Publicity) ได้แก่ เอกสารข่าวแจก (Press 
Releases)  การจัดประชุมแถลงข่าว (Press Conference) และการสัมภาษณ์ (Interviews) เป็นต้น  

2.2 การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ (Events) เป็นวิธีท่ีสามารถท าในแง่ของ 
ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Events) ประชาสัมพนธ์องค์กรธุรกิจ (Cooperate Events) เพื่อ
สร้างความเข้าใจอันดีและเป็นท่ีรู้จักในองค์รธุรกิจ และประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม (Community 
Events) ซึ่งเป็นรูปแบบของกิจกรรมท่ีช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรหรือธุรกิจ 

การจะเลือกกิจกรรมประชาสัมพันธ์แบบใด ขึ้นอยู่กับจุดประสงค์ในการส่ือสาร 
จ านวนผู้รับข่าวสาร และกลุ่มเป้าหมาย ความถ่ีท่ีใช้ ตลอดจนผลของการประชาสัมพันธ์นั้น ๆ ส่วน
ใหญ่ส านักพิมพ์จะเลือกใช้การจัดกิจกรรมแบบเปิดตัวหนังสือ พบปกนักเขียนนักแปล เพื่อ
ประชาสัมพันธ์หนังสือ และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักอ่านในการร่วมกิจกรรมกับส านักพิมพ์  

2.3 การโฆษณาองค์กรธุรกิจ (Corporate Advertising) เป็นการโฆษณาเกี่ยวกับ
องค์กรธุรกิจโดยตรง ส่วนมากจะนิยมน ามาใช้ในการเผยแพร่ช่ือเสียงองค์กร ตลอดจนสะท้อนให้เห็น
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ถึงคุณบุคลิกภาพขององค์กรธุรกิจมากกว่าเน้นขายผลิตภัณฑ์ สร้างความเช่ือถือ (Credibility) ให้กับ
องค์กรหรือธุรกิจ  

การประชาสัมพันธ์จากท่ีกล่าวมานั้น จึงไม่ใช่แค่การสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรหรือ
ธุรกิจเท่านั้น ยังช่วยขายสินค้าได้ด้วย ธุรกิจส่วนใหญ่จึงนิยมน ากิจกรรมประชาสัมพันธ์มาร่วมกับ
การตลาดอื่น ๆ เพื่อจูงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดความสนใจ และต้องการสินค้า ส านักพิมพ์ 
ต่าง ๆ จึงนิยมใช้ช่องทางนี้ในการสร้างความสัมพันธ์กับนักอ่านให้ร่วมกิจกรรมของส านักพิมพ์ 
อย่างเช่น การจัดกิจกรรมประกวดวาดภาพตัวละครในนวนิยายจีนเรื่อง “ยอดหญิงหมอเทวดา” ของ
ส านักพิมพ์แจ่มใสเพื่อชิงเงินรางวัล เป็นต้น นอกจากจะช่วยประชาสัมพันธ์นวนิยายจีนแล้ว ยังช่วยให้
นักอ่านรู้สึกมีส่วนร่วม ส่งเสริมการตลาดของหนังสือนวนิยายจีนได้อีกด้วย (แจ่มใส, 2560) 

 
3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ในปัจจุบันท่ามกลางการแข่งรุนแรงทาง

ตลาด ท าให้การส่งเสริมการขายกลายเป็นเครื่องมือส าคัญ เพราะคู่แข่งมีอยู่จ านวนมาก การจะเพิ่ม
ลูกค้าในตลาดจึงเป็นเรื่องท าได้ยาก โดยเฉพาะคุณสมบัติของสินค้าแล้วยิ่งมีความส าคัญน้อยลง และ
ยากแก่การสร้างความแตกต่างในตลาด การส่งเสริมการขายจึงเป็นวิธีดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายและโน้มน้าวให้กลุ่มคนเหล่านั้นซื้อสินค้า ซึ่งเป็นวิธีท่ีต้องการเห็นผลในทันทีจากการ
ส่ือสารมากกว่าการใช้แคมเปญโฆษณา (Advertising Campaign) ท่ีต้องอาศัยระยะเวลานานกว่าจะ
เห็นผล หลายต่อหลายครั้งตราสินค้าพยายามแย่งพื้นท่ีวางสินค้าภายใต้เงื่อนไขของร้านค้าปลีก 
(Retailer) และการส่งเสริมการขายจึงถูกน ามาใช้เป็นช่องทางการค้า (Trade Channel) ไม่ว่าจะต้อง
การขายสินค้าออกใหม่ หรือ สินค้าในหมวดหมู่เดียวกันแต่ตอบสนองผู้ใช้แตกต่างกัน (Pelsmacker, 
Geuens, & Bergh, 2001) 
 

วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย สามารถถูกแบ่งได้ ดังนี ้
 3.1 การให้ลูกค้าใหม่ทดลองสินค้า (Trial by New Customers) ในตลาดสินค้า

ประเภทเดียวกันมีจ านวนมาก การใช้การส่งเสริมการตลาดเป็นอีกวิธีหนึ่งในการช่วยให้ลูกค้าผู้ใช้
สินค้าอื่น รู้สึกสนใจ ถูกดึงดูดให้ซื้อสินค้าและทดลองตราสินค้าใหม่ นอกจากตราสินค้าเดิม  

3.2  การท าให้ลูกค้าอยู่เดิมเป็นผู้มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Make Existing 
Customers loyal) และ การให้สมนาคุณให้กับลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Reward 
Loyal Customers) ในส่วนของการจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ส าหรับนักการตลาด
การจะรักษาลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นส าคัญกว่าการชักจูงลูกค้าจากคู่แข่งให้เปล่ียน
มาใช้สินค้าของตนเอง ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงถูกน ามาใช้เพื่อให้เกิดการซื้อซ้ า (Repeat 
Purchase) ด้วยการสมนาคุณลูกค้าให้ไม่เปล่ียนไปใช้หรืออยากจะทดลองตราสินค้าอื่น  
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3.2 การขยายตลาด (Increase Market Size) ด้วยการกระตุ้นสินค้าภายใต้สินค้า
ประเภทเดียวกัน วิธีนี้เหมาะส าหรับตราสินค้าท่ีเป็นผู้น าทางการตลาด ซึ่งจะได้รับผลประโยชน์จาก
การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด อย่างเช่น การเสนอขายวินาทีสุดท้ายในราคาพิเศษ ยิ่งมีการลดราคา
สินค้า ลูกค้าจะเป็นไปในลักษณะ ซื้อสินค้าจ านวนมากแล้วได้ส่วนลด เรียกว่า “Basket- Filling”  โดย
วิธีนี้นอกจากจะช่วยเพิ่มยอดขายแล้ว ยังสามารถลดการไปทดลองตราสินค้าอื่นได้อีกด้วย (Brand 
Switching) เพราะลูกค้ามีสินค้าเก็บไว้ใช้จ านวนมากอยู่แล้ว จะไม่ซื้อซ้ าตราสินค้าอื่นประเภทเดียวกัน 
เป็นต้น 

3.3 การเสริมเครื่องมือการส่ือสารประเภทอื่น (Reinforce of Other 
Communications Tools) คือ การน าไปเป็นเครื่องมือช่วยการส่ือสารประเภทอื่น เช่น การท า
แคมเปญโฆษณา (Advertising Campaign) สามารถสร้างผลส าเร็จได้มากขึ้น ถ้าหากมีการใช้การ
ส่งเสริมการขายอยู่ด้วย เพื่อการตอบสนองของผู้ซื้อสินค้าจะมีประสิทธิภาพมากขึ้น เป็นต้น 

 

ภาพที่ 2.9 วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ท่ีมา: Pelsmacker P.D., Geuens M. and Bergh J.V.D., 2001.  
 

รูปแบบของการส่งเสริมการขาย   
การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งรูปแบบได้ออกเป็น 3 ประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย คือ  
1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer – Oriented Sales Promotion) 
2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade – Oriented Sales Promotion) 
3. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนักงาน (Sales -Forces Sales Promotion) 

Sale promotions 
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ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้สนใจในแง่ของการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคเป็นหลัก ว่าส่งผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไรบ้างในการซื้อหนังสือนวนิยายจีน โดยเป็นลักษณะของการดึงดูด
ผู้บริโภคให้มาซื้อหนังสือมากขึ้น เพื่อใช้ในการแข่งขันกับส านักพิมพ์อื่น มีเทคนิคการส่งเสริมการขาย 
ดังนี ้

• การขายราคาพิเศษ (Price Deal) คือ การขายโดยลดราคาสินค้าลงช่ัว
ระยะเวลาหนึ่ง หรือ การขายสินค้าในราคาเดิมแต่ได้ของจ านวนมากขึ้น (Price Pack Deal) แต่วิธีนี้
ไม่ควรจะใช้บ่อยจนเกินไป เพราะจะท าให้คนคาดหวังรอแค่ช่วงเวลาลดราคาเท่านั้น และไม่ซื้อในเวลา
ปกติท่ีสินค้าไม่ลดราคา นอกจากนี้การลดราคาสินค้าบ่อยครั้งจะท าให้คุณค่าของสินค้าเสียไป เช่น 
ส านักพิมพ์จะมีการลดราคาหนังสือในราคาพิเศษในช่วงงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ คนก็จะรอซื้อใน
ช่วงเวลามีงานเท่านั้น เป็นต้น 

• คูปอง (Coupon) คือ หลักฐานส าหรับการมีสิทธิ์ได้รับส่วนลดหรือสิทธิ
พิเศษบางอย่างส าหรับสินค้าภายในช่วงเวลาท่ีถูกก าหนดเอาไว้ ซึ่งปัจจุบันนี้นอกจากคูปองท่ีถูกแจก
ตอนก่อนหรือหลังซื้อสินค้า ยังมีคูปองออนไลน์ท่ีสามารถใช้ทางอินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย  

• การใช้แผนการซื้อต่อเนื่อง (Continuality Plan) หรือ โปรแกรมผู้ซื้อบ่อย 
(Frequent shopper program) คือ การให้ส่ิงตอบแทนลูกค้าในกรณีลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ า ซึ่งส่ิง
ตอบแทนจะเป็นไปตามเงื่อนไขตามปริมาณการซื้อหรือจ านวนครั้งท่ีซื้อ โดยใช้คะแนนสะสม หรือ 
คูปองสะสมแต้ม 

• การแข่งขัน ชิงโชค และเล่นเกม (Contest, Sweep Stake and Games ) 
คือ การให้รางวัลแก่ผู้ชนะการแข่งขัน ใช้วิธีการสุ่มจับรางวัล หรือการเล่นเกม เช่น ส านักพิมพ์ให้นัก
อ่านเข้ามาตอบค าถามในเพจ โดยเลือกผู้ท่ีตอบค าถามได้ดีท่ีสุดจะได้รับรางวัลจากทางส านักพิมพ์ เป็น 
หนังสือ ส่วนลด กระเป๋า เป็นต้น กิจกรรมนี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจซื้อสินค้าและอยากมีส่วนร่วม 

• ของแถม (Premium) คือ การให้ของแก่ลูกค้าในกรณีซื้อสินค้า เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ขยายฐานลูกค้า และขายของได้ในทันที นอกจากนี้ยังช่วยให้ลูกค้าเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าเพราะรู้สึกได้ส่ิงท่ีพิเศษกว่าตราสินค้าอื่น (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 

 
สรุปได้ว่าการส่งเสริมการขายนั้นเป็นส่ิงล่อใจให้ผู้บริโภครู้สึกอยากได้สินค้า และเกิดการ

ซื้อในทันที และเป็นวิธีท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก เพราะตลาดท่ีใหญ่มากขึ้น คนจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าลดลง และการเกิดสินค้าใหม่ ๆ ในตลาดก็มีจ านวนมาก การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายด้วยวิธี
นี้จึงสามารถใช้ส่ิงจูงใจได้ ไม่ว่าจะเป็นจ านวนเงิน สินค้า รางวัล และบริการพิเศษ เพื่อรักษาฐานลูกค้า
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เดิมให้คงอยู่ เพิ่มการบริโภคตราสินค้ามากขึ้น และเจาะตลาดกลุ่มลูกค้าใหม่ให้เป็นไปตามความมุ่ง
หมายผลส าเร็จท่ีวางไว้   

 
4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นอีกวิธีท่ีได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน 

เพราะว่าการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของคนได้เปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงมักใช้เวลา
นอกบ้านมากขึ้น จ านวนช่ัวโมงในการท างานยาวนานขึ้น ท าให้อยากลดระยะเวลาในการท ากิจกรรม
อื่น ๆ ประกอบกับเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทท าให้ลดท้ังระยะทางและระยะเวลา การส่ือสารจึงมี
ลักษณะแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Marketing) เพิ่มมากขึ้น การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม
ลูกค้าแต่ละรายถือว่าจ าเป็นเพื่อตอบสนองความต้องการและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
อย่างมีประสิทธิภาพ การตลาดทางตรงจึงเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง  เช่น การขายตรงทาง
ไปรษณีย์ การส่งอีเมล เว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งการตลาดทางตรงนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ  

4.1 เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ตอบกลับโดยตรงหรือในทันที  
4.2  เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มีอยู่ต่อไปไม่ว่าความสัมพันธ์นั้นจะเกิดจาก

การตลาดทางตรงหรือไม่ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 
ดังนั้น การตลาดทางตรง หมายถึง  กิจกรรมท่ีผู้ขายกระท ามีผลท าให้เกิดการ

แลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการกับผู้ซื้อกลุ่มเป้าหมายรายบุคคลหรือกลุ่มใหญ่ ใช้ส่ือเพียงประเภทเดียว
หรือมากกว่าก็ได้ เพื่อส่งข่าวสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคให้เกิดการตอบสนองอย่างรวดเร็วหรือในทันที 
สามารถเกิดขึ้นโดยไม่จ ากัดสถานท่ีว่าเป็นที่ใด มีความเป็นส่วนตัว โดยการใช้ฐานข้อมูลของลูกค้าเดิม
เป็นเครื่องมือในการส่ือสาร เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า จึงเป็นวิธีท่ีดีในการสร้างความ
ใกล้ชิดระหว่างบริษัทและลูกค้า  

 
5. การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการส่ือสารในลักษณะแบบ

ของการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two – Way Communication) ระหว่างพนักงานขายกับผู้บริโภค 
พนักงานจะท าหน้าท่ีติดต่อส่ือสาร แสวงหาลูกค้า เสนอขาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจ และ
ตัดสินใจซื้อสินค้า รวมไปถึงการให้บริการหลังการขาย ให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า ซึ่งการขายสินค้าแต่ละ
ครั้งนั้นย่อมไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจและความต้องการของลูกค้า โดยลักษณะการ
ขายโดยบุคคลประกอบด้วย 3 ด้านหลัก คือ 

5.1 การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) เป็นการสร้างความ
ใกล้ชิดและเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างคน 2 คน หรือมากกว่านั้น ซึง่พนักงานขายจะสังเกตความต้องการ
ของลูกค้า และน ามาปรับปรุงในการน าเสนอขาย 
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5.2 การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงานขาย
กับลูกค้าให้เกิดความสนใจในตัวสินค้า (Desire Action) และรักษามิตรภาพนี้เอาไว้ 

5.3 การตอบสนอง (Response) พนักงานขายจะให้ท าให้ผู้ซื้อสินค้าเกิดความรู้สึก
เอนเอียงเมื่อได้ท าการเสนอขายสินค้า และต้องการสินค้านั้นด้วยการตอบสนองทันที (อรรถการ สัตย
พาณิชย์, 2557) 

ท้ังนี้ในการขายสินค้านั้นต้องมีกระบวนการขาย (Sales Process) หรือ เรียกอีกอย่างว่า 
วัฐจักรการขาย (Sales Cycle) ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีพนักงานขายต้องด าเนินในการขาย
สินค้าหรือบริการ นอกจากนี้ สินค้าในแต่ละชนิดก็การใช้เวลาในการขายแตกต่างกัน บางช้ินอาจจะใช้
เวลาเพียงไม่กี่นาที แต่บางช้ินอาจต้องใช้เวลานานกว่าการขายจะเสร็จสมบูรณ์ ตามภาพกระบวนการ
ขายด้านล่าง 

 
ภาพที่ 2.10 กระบวนการใช้พนักงานขาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา: สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552 
  
 กระบวนการใช้พนักงานขาย 

1. การหาผู้ท่ีอาจเป็นลูกค้า พนักงานขายจะได้รายช่ือลูกค้าจากการโฆษณา งานแสดง
สินค้า สัมมนา หรืออีกวิธีโดยการหาลูกค้าจากการแนะน าบอกต่อ (Referal) จากพันธมิตรทางธุรกิจ 
หรืออาจจะให้ลูกค้าช่วยแนะน าบอกต่อก็ได้ 

2. การตรวจสอบคุณสมบัติลูกค้า เมื่อมีบุคคลสนใจเกี่ยวกับสินค้ามาก พนักงาน
สามารถส ารวจคุณสมบัติของลูกค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นในด้านความต้องการว่ามีโอกาสตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
มีอ านาจในการซื้อในระดับใด และสามารถเข้าถึงได้หรือไม่ ปัจจุบันมีการใช้การสมัครสมาชิกผ่านทาง

การหาผู้ท่ี
อาจเปน็ลูกค้า 

การตรวจสอบ 
คุณสมบัติ 
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ออนไลน์ ท าให้ทราบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับลูกค้าได้อย่างง่ายดายมากขึ้น รวมไปถึงการเก็บข้อมูลการซื้อ
สินค้าอีกด้วย 

3. การเข้าพบ ศึกษาความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าให้กับ
องค์กรมากท่ีสุด พนักงานขายจะต้องตัดสินใจว่าจะติดต่อลูกค้าโดยวิธีใด เข้าพบด้วยตัวเอง โทรศัพท์ 
อีเมลหรืออื่น ๆ การเข้าพบลูกค้านี้ ถือได้ว่าเป็นการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า (Customer Profile) 
ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของลูกค้าส าหรับการหาวิธีแก้ปัญหาให้กับลูกค้า ยิ่งรู้จักลูกค้า
มากเท่าไหร่ก็จะสามารถตอบสนองได้มากเท่านั้น 

4. การน าเสนอวิธีแก้ปัญหา เมื่อพนักงานขายทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร ก็สามารถหา
สินค้ามาตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ถือว่าเป็นการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า ซึ่งการเสนอขาย
และการน าเสนอต้องสามารถตอบค าถามได้ มีการเตรียมความพร้อมมาอย่างดี มั่นใจ ระดับเสียง
เหมาะสม จะยิ่งท าให้การขายเป็นไปอย่างราบรื่นมากขึ้น 

5. การตอบข้อโต้แย้ง ส่วนใหญ่ลูกค้าจะไม่รับปากซื้อสินค้าทันทีหลังจากการน าเสนอ 
ลูกค้ามักจะมีค าถามหรือข้อโต้แย้ง เช่น ราคาสูงเกินไป หนังสือปกไม่สวย ของแถมน้อย เป็นต้น 
พนักงานขายอาจช้ีให้เห็นถึงข้อแตกต่าง เปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย เพื่อยืนยันสินค้าของตนเองว่าดีกว่า
คู่แข่ง ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกคล้อยตามน าไปสู่การปิดการขาย 

6. การปิดการขาย ภายหลังจากการน าเสนอสินค้า หากลูกค้าสนใจซื้อสินค้าก็สามารถ
ปิดการขายได้ในทันที โดยพนักงานขายจะต้องสังเกตหรือท่าทางของลูกค้า เพื่อตอบโต้อย่างเหมาะสม
ในกรณีลูกค้ายังเกิดความรู้สึกลังเลใจ 

7. การติดตาม พนักงานขายหลังจากการขายสินค้าเสร็จเรียบร้อยแล้วนั้น การติดตาม 
(Follow - up) จะช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าว่าได้รับบริการอย่างเหมาะสม และท าให้ลูกค้า
รู้สึกอยากกลับมาใช้บริการใหม่อีกครั้ง  

 
สรุปได้ว่า การใช้พนักงานขายไม่เหมือนกับการโฆษณา เพราะเป็นการติดต่อส่ือสารกับผู้ซื้อ

โดยตรง อาจเป็นการพบเจอหน้าแบบตัวต่อตัว หรือผ่านเครื่องมือการส่ือสารก็ได้ ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์
ในลักษณะนี้ท าให้เกิดความยืดหยุ่นในการส่ือสาร อย่างเช่น ส านักพิมพ์ส่วนมากใช้พนักงานขาย
หนังสือจะเห็นได้จากการเดินสายตามสถานท่ีต่าง ๆ งานสัปดาห์หนังสือ และใช้ส่ือออนไลน์เป็นตัว
เช่ือมโยงกับผู้ซื้อรวดเร็วกว่าการขายตรงแบบถึงบ้านด้วยการโทรศัพท์ ด้วยการให้ส่ังซื้อผ่านทาง
โปรแกรมสนทนาไลน์ (Line) กับพนักงานขาย เป็นต้น อย่างไรก็ตามเครื่องมือส่งเสริมการตลาดท้ัง 5 
ประเภท จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและประสบความส าเร็จหรือไม่ ขึ้นอยู่กับความสามารถในการ
วางแผนและความเข้าใจในสถานการณ์การตลาด และการส่ือสารทางการตลาด เพื่อน ามาใช้
ผสมผสานกันอย่างลงตัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งท่ามกลางเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเปล่ียนแปลงไป การท า
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การตลาดจึงไม่สามารถจ ากัดอยู่ภายใต้ส่ือเดิมเท่านั้น ยังต้องหลอมรวมกับเทคโนโลยีในการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายมากขึ้น จึงจะสามารถพัฒนาการขายและการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและทัน
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน 
  นอกเหนือจากเครื่องมือส่งเสริมการตลาดท้ัง 5 ประเภท อีกส่ิงหนึ่งท่ีขาดไม่ได้และเข้ามามี
บทบาทอย่างมากในชีวิตประจ าวันนั่นก็คือ การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และส่ือออนไลน์ ท าให้การ
ส่งเสริมทางการตลาดนั้นมีการใช้การส่ือสารต่อผู้บริโภคโดยตรง ณ จุดขาย และใช้ส่ือออนไลน์เป็น
เครื่องมือ ซึ่งเรียกว่าเป็นการท าการตลาดออนไลน์  

 
การส่งเสริมการตลาด ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase) คือ การจัดแสดงสินค้า เป็นงานจัด

ตกแต่งวัสดุให้เป็นรูปร่างน่ามอง ในมุมใดมุมหนึ่งของร้านค้า เช่น การจัดโชว์หน้าร้าน เป็นต้น ร้านค้า
จึงเป็นแหล่งสุดท้ายก่อนสินค้าจะถึงมือของผู้บริโภค ซึ่งสามารถเรียกอีกช่ือหนึ่งว่า จุดซื้อ สาเหตุท่ีการ
จัดแสดงสินค้านั้นส าคัญ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าท่ีสะดุดตา (Buy on Impulse) เป็น
โอกาสสุดท้ายในการจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2534)  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า การจัดช้ันแสดง  และวัสดุท่ีใช้ ณ จุดขาย เป็นการส่งเสริม
การขายท่ีส าคัญส าหรับร้านค้าปลีก โดยเฉพาะร้านค้าท่ีบริการตนเอง และร้านค้าท่ีขายสินค้าในราคา
พิเศษ เนื่องจากผู้ผลิตมีความเช่ือว่า การจัดช้ันโชว์และวัสดุท่ีใช้ มีผลต่อยอดขายสินค้า ผู้ผลิตจึงให้
ความส าคัญกับการขายสินค้านี้ เมื่อมีสินค้าออกใหม่ ผู้ผลิตควรให้ค่ากับการต้ังโชว์สินค้า เพื่อให้สินค้า
ดูเด่นกว่าตราสินค้าอื่น ๆ และก่อให้เกิดแรงจูงใจต้องการซื้อ แบบการซื้อท่ีไม่ได้วางแผนมาก่อน 

ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2545) ได้กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด ณ จุดซื้อ  หรือ การส่ือสาร ณ 
จุดซื้อ มีการจัดแสดงโชว์สินค้า การติดป้ายโฆษณา (Banner) การใช้สัญลักษณ์แทนสินค้า (Symbol) 
แผ่นป้ายติดช้ันวางของ (Shelf -Talker) โปสเตอร์ (Poster) และรูปแบบอื่น ๆ ข้ึนอยู่กับนักการตลาด
จะก าหนดหรือออกแบบเพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้  

1. เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค  (Attract Attention) คือ ส่ิงท่ีนักส่ือสาร
การตลาดต้องการหยุดผู้บริโภคให้สนใจในตัวสินค้า โดยใช้สีสันและรูปลักษณ์ หรือการติดป้ายบริเวณ
ช้ันวางให้ผู้บริโภคสนใจเมื่อผ่านบริเวณ ณ จุดซื้อ 

2. เพื่อย้ าเตือนความทรงจ าของผู้บริโภค (Remind) คือ ผู้บริโภคเคยได้เห็นโฆษณา
เกี่ยวกับสินค้ามาก่อนจากส่ือใดส่ือหนึ่ง เมื่อได้เห็นสินค้า ณ จุดซื้ออีกครั้ง ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า
โฆษณาเกี่ยวกับสินค้าได้ 

3. เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค (Inform) คือ การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 
หรือบริการให้แก่ผู้บริโภคตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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4. เพื่อโน้มน้าวผู้บริโภค (Persuade) คือ การโน้มน้าวให้เกิดความน่าเช่ือถือ สร้าง
ทัศนคติท่ีดีในตัวสินค้าหรือบริการ โดยบอกคุณสมบัติ ประโยชน์ และประสิทธิภาพของสินค้า  

5. เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Create Image) คือ การใช้รูปแบบ
แปลกใหม่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยตกแต่งหน้าร้านให้น่าสนใจ ให้พนักงานในร้านแต่งตัวส่ือสาร
ถึงตัวสินค้า เพื่อสร้างทัศนคติอันดีให้แก่ผู้บริโภค 

6. เพื่อให้เกิดการซื้อสินค้า (Encourage) คือ การโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ซื้อสินค้า ณ จุดซื้อทันที โดยไม่ได้มีการวางแผนในการซื้อไว้ล่วงหน้า 

7. เพื่อใช้ส่ิงของต่าง ๆ เป็นส่ือ (Merchandise) คือ การใช้ส่ิงของท่ีมีตราสินค้า 
สัญลักษณ์ สีสัน ของสินค้านั้นติดอยู่ ซึ่งส่ิงของเหล่านี้จะส่ือสารถึงตราสินค้า เช่น ท่ีค่ันหนังสือ แก้วน้ า 
หรือจานรองแก้ว เป็นต้น  

 
ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย หรือการส่ือสาร ณ จุดซื้อ เป็นการใช้วัสดุต่าง ๆ เพื่อ

น ามาใช้ในการส่งเสริมการขายในบริเวณร้านค้า ท าให้ผู้บริโภครู้สึกสนใจและต้องการซื้อสินค้านั้น 
โดยเฉพาะสินค้าท่ีลดราคา สินค้าออกใหม่ และต้องการให้สินค้าเป็นจุดเด่น จึงถือได้ว่าการส่ือสาร ณ 
จุดซื้อมีความส าคัญในการสร้างแรงจูงใจ ให้ข้อมูลข่าวสาร และสร้างความน่าสนใจให้แก่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย จนสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อได้  
 

ภาพที่ 2.11 ภาพตัวอย่างการจัดวางโชว์สินค้า ณ จุดซ้ือ 
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ท่ีมา: ส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด และส านักพิมพ์สยามมัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) 
 
 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ถือก าเนิดข้ึนจากการพัฒนาของเทคโนโลยีส่งผล
ต่อรูปแบบของการส่ือสารเปล่ียนแปลงไป เข้ามาแทนท่ีของส่ือมวลชนหลัก (Mass Media) ของกลุ่ม
ผู้บริโภครุ่นใหม่ ข่าวสารข้อมูลและการตอบโต้บนส่ือออนไลน์สามารถท าได้อย่างรวดเร็วจนเป็นจุด
แข็ง และเป็นข้อได้เปรียบของเครื่องมือทางการตลาด ท าให้นักการตลาดมองเห็นช่องทางนี้เป็นจุดท่ี
จะก าหนดแผนของการส่ือสารทางการตลาด นอกจากนี้การตลาดออนไลน์นอกจากการดึงดูดผู้บริโภค
ไปยังหน้าเพจเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก หรืออื่น ๆ ไม่ใช่แค่เพื่อส่ังซื้อหรือซื้อสินค้าเท่านั้น ยังเป็นการ
ประชาสัมพันธ์  โฆษณา หรือบริการต่าง ๆ ของธุรกิจอีกด้วย (Lammenett, 2014) แต่เป้าหมายหลัก
ก็เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ในการโน้มน้าวให้เกิดความสนใจ ซึ่งจะน าไปสู่การกระท าต่อไป 
(Kozinets, 2002) 

การตลาดออนไลน์นั้นอาศัยการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ซึ่ง ณัฐพร มักอุดมลาภ (2554) ได้ให้ค าจ ากัดความเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า เป็นรูปแบบ
ของสังคมบนโลกอินเทอร์เน็ต (Internet) ท่ีผู้เล่นจะแบ่งปันความสนใจ หรือเรื่องราวต่าง ๆ ด้วยกัน 
และเช่ือมโยงไปในทิศทางเดียวกัน เช่นเว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (Youtube) 
และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น ส านักพิมพ์หลากหลายส านักพิมพ์ก็อาศัยช่องทางผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ข้างต้นเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ โฆษณา และโน้มน้าวให้เกิดการซื้อ
หนังสือเกิดขึ้น อย่างเช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หรือห้องสนทนาในเฟซบุก๊ 
เพื่อติดต่อและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งท าให้เข้าถึงผู้บริโภคตรงกลุ่มเป้าหมายได้มาก
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ขึ้น นอกจากนี้การตลาดออนไลน์ก็น าไปสู่แนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน (Convergence 
Marketing) ท่ีเป็นการผสมผสานระหว่างการตลาดด้ังเดิมและการตลาดออนไลน์เข้าด้วยกันตามยุค
ของเทคโนโลยีการส่ือสารผ่านออนไลน์เป็นหลัก  
 

แนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน (Convergence Marketing) 
การตลาดแบบผสมผสาน เป็นการหลอมรวมเทคโนโลยีท่ีมีความแตกต่างกันเข้าด้วยกัน 

อย่างเช่น โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ระบบไร้สาย โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น เพื่อน ามาใช้ในช่องการทาง
การตลาด ซึ่งการตลาดแบบนี้เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เปล่ียนแปลงไป อัน
เนื่องมาจากเทคโนโลยีท่ีทันสมัย  (Lueg, Ponder, Beatty, & Capella, 2006) ส่ิงท่ีผู้บริโภคในอดีต
ไม่สามารถท าได้ ปัจจุบันกลับสามารถท าได้ส่งผลให้เส้นแบ่งระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business to 
Business : B2B) และธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Customer : B2C) นั้นเลือนรางลง อย่างกรณี
ขายผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์อีเบย์ (eBay) ท่ีมีการติดต่อส่ือสารระหว่างกัน เมื่อผู้บริโภคกดปุ่มซื้อถือว่า
เป็นการเริ่มต้นของเครือข่ายในการด าเนินการจัดส่งสินค้า ภาพรวมพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตท่ัวโลกนั้นมีจ านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ จนเรียกได้ว่าอินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวัน ตามแผนภาพด้านล่างจะเห็นได้ว่าสัดส่วนในการใช้อินเทอร์เน็ตแบ่งตามทวีปพบว่ามี
การใช้เป็นจ านวนสูงมากและเพิ่มขึ้นตามล าดับ โดยท่ีมีสัดส่วนสูงท่ีสุดคือทวีปอเมริกาเหนือและทาง
ตอนเหนือของทวีปยุโรป ในขณะท่ีประเทศแถบทวีปแอฟริกาและทางตอนใต้ของเอเชียมีสัดส่วนท่ี
น้อยท่ีสุด อันเนื่องมาจากสภาพแวดล้อมท่ีไม่เอื้ออ านวยและเทคโนโลยียังอยู่ในขั้นเริ่มต้นเท่านั้น ส่วน
ประเทศไทยก็อยู่ในสัดส่วนของการใช้ท่ีเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ  

การใช้อินเทอร์เน็ตแต่เดิมใช้ผ่านทางคอมพิวเตอร์เท่านั้น แต่ปัจจุบันสามารถใช้ผ่านการ
เช่ือมต่อกับโทรทัศน์ และถูกพัฒนาจนอยู่ในเครื่องมือส่ือสารเล็ก ๆ ท่ีเรียกว่า สมาร์ตโฟน (Smart 
Phone) ได้ ซึ่งสามารถใช้พูดคุยแบบเห็นหน้า (Video Call) การท าธุรกรรมการเงิน การส่ังซื้อสินค้า 
ขายสินค้า เล่นเกมส์ หรือแม้แต่อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) มีมากมายหลากหลายกิจกรรม 
ท าให้ผู้นิยมใช้โทรศัพท์เพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ เป็นจ านวนสูงขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อเทียบสัดส่วนกับท่ัวโลก
แล้วประเทศไทยเองก็มีผู้บริโภคจ านวนมากส่ังซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์โดยใช้โทรศัพท์มือถือ 
เป็นสัดส่วนถึง 60% ตามแผนภาพด้านล่าง 
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ภาพที่ 2.12 แผนภาพการเจริญโตด้านการซ้ือขายผ่านออนไลน์ 
 

 
 

ท่ีมา: Kemp, S., 2017  
 

เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยี ก่อให้เกิดความเช่ือเกี่ยวกับ
ผู้บริโภคในแง่ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้คนไม่อยากล าบากกับการออกไปซื้อสินค้า (Shopping) อีกต่อไป อินเตอร์เน็ต
กลายเป็นเครื่องมือย่นระยะการท ากิจกรรมด้วยการกดปุ่มไม่กี่ปุ่ม ไม่จ าเป็นต้องขับรถหรือนั่งรถ
ออกไปห้างสรรพสินค้าเพื่อซื้อสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีเวลามากขึ้นในการท ากิจกรรมอื่น  

2. ประสิทธิภาพคือหัวใจส าคัญ ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกรรม ไม่จ าเป็นต้องเดินตามร้านค้าเพื่อเปรียบเทียบราคาสินค้า อย่างเช่น การท่ีคุณต้องการ
หาหนังสือหายากหนึ่งเล่มแทนท่ีจะออกไปหาหนังสือตามร้านหนังสือหรือห้างสรรพสินค้า และไม่
รับประกันว่าจะสามารถหาหนังสือเล่มนั้นเจอหรือไม่ ในทางกลับกันสามารถส่ังโดยคลิกส่ังผ่านทาง
ออนไลน์คุณก็สามารถได้รับหนังสือภายใน 2 -3 วันส่งจนถึงบ้าน ผู้บริโภคจึงมีช่องทางเลือกท่ี
เหมาะสมมีประสิทธิภาพให้กับตนเอง เป็นต้น แต่ในท่ีนี้ก็ไม่ได้หมายความว่าประสิทธิภาพจะเป็นส่ิงท่ี
ส าคัญเพียงอย่างเดียว ยังมีปัจจัยอื่นด้วยเช่นกัน 

3. ผู้บริโภคต้องการราคาท่ีต่ าท่ีสุด ความเช่ือว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เกิดจากผู้บริโภคต้องการสินค้าราคาต่ าสุด เนื่องจากอินเตอร์เน็ตสามารถให้ข้อมูลให้ผู้บริโภคสามารถ
สืบหาข้อมูล และท าการเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ แต่ปรากฏว่าผู้บริโภคไม่ได้ต้องการสินค้าราคาถูก
เสมอไป ผู้บริโภคต้องการเพียงราคายุติธรรมและตรงตามความต้องการของตนเองเท่านั้น อย่างเช่น 
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การใช้โปรแกรมเปรียบเทียบราคาในการซื้อหนังสือ ซึ่งเอ็มไอทีพบว่า ผู้บริโภคยอมจ่ายราคาสูงกว่า
ระดับเฉล่ียประมาณ 10 – 15 เปอร์เซ็นต์เพื่อเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าท่ีตนเคยซื้อมาแล้ว เป็นต้น 

4. หากไม่ใช่ลูกค้าออนไลน์ ก็เป็นลูกค้าออฟไลน์ บุคคลท่ัวไปเช่ือว่าผู้บริโภคออนไลน์
นั้นจะเข้าใช้บริการตั้งแต่เช้าจรดค่ า ทว่าความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคจะหาวิธีการในการผสมผสาน
พฤติกรรมออนไลน์กับออฟไลน์ของตนเองเข้าด้วยกัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบการซื้อสินค้าผ่าน
หลากหลายช่องทาง เพื่อเรียนรู้สินค้าใหม่ และค้นหาข้อมูลสินค้า ซึ่งผู้ซื้อสินค้าหลายช่องทางมักใช้
จ่ายสูงกว่าผู้ซื้อผ่านทางช่องทางใดทางหนึ่ง โดยผู้คนเช่ือว่าการเข้ามาของเทคโนโลยีจะส่งผลให้เข้ามา
แทนท่ีของเดิม แต่ความจริงแล้วส่ิงเหล่านี้มักจะคงอยู่ควบคู่กัน อย่างการเกิด หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Book) ก็ไม่ได้หมายความว่าหนังสือท่ีเป็นเล่มนั้นจะไม่เป็นท่ีต้องการอีกต่อไป การใช้ออฟไลน์และ
ออนไลน์ก็เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง ในบางครั้งการส่ือสารกับผู้บริโภคนั้นไม่
แตกต่างกันเสมอไป เพราะบางครั้งผู้บริโภคอาจจะเป็นบุคคลคนเดียวกันด้วยซ้ าไป 

5. ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าน าไปสู่การซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น แต่ในความเป็นจริง
การเข้าชมสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้ง่ายข้ึน ผู้บริโภคก็สามารถออกจากเว็บไซต์โดยไม่ซื้อสินค้าได้เช่นกัน 
เจ้าของธุรกิจต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนของอัตราผู้เข้าชมและผู้ซื้อท่ีไม่เท่ากัน โดยจะส่งผลเสียถ้า
หากอันตราของผู้ชมนั้นมาเป็นผู้ซื้อได้ 

6. อินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงท่ีน่าดึงดูด ในความเป็นจริงแล้วบุคคลท่ัวไปเมื่อมีส่ิงใหม่ ๆ ก็จะ
เป็นท่ีสนใจและดึงดูด ทว่าก็สามารถจางหายไปกับกาลเวลาได้เช่นกัน ท้ังนี้อาจเกิดจากการท่ีผู้ใช้ได้รับ
ข่าวสารมากเกินไปจนรู้สึกเบ่ือหน่าย ในทางกลับกันถ้าหากมีความสนใจในด้านเนื้อหา (Content) ท่ีดี 
สร้างความแปลกใหม่ให้กับคนติดตามได้ ตรงจุดนี้นี่เองจึงเป็นความท้าทายของเจ้าของธุรกิจในการท่ี
จะดูงดูดผู้บริโภคให้มาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของตนเอง  

จากความเช่ือท่ีกล่าวมาข้างตนเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่ออินเตอร์เน็ต การตลาด
สมัยใหม่แบบผสมผสมผสานจึงเกิดขึ้นในยุคสมัยท่ีมอบอ านาจให้กับผู้บริโภค การเช่ือมต่อระหว่างกัน 
(Inter Connectivity) การปรับให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค เน้นให้ความส าคัญ และการ
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากขึ้น การวางแผนการตลาดท่ีมีเทคโนโลยีเป็นส่ือสนับสนุนจึงท าให้เกิดการ
เสียดุลอ านาจไป ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง สามารถเรียกร้องเมื่อไม่ได้รับความเป็น
ธรรมจากสินค้า ไปจนถึงการเปล่ียนแปลงราคา และการบริการของสินค้า บริษัทธุรกิจต่าง ๆ จึง
จ าเป็นต้องรับมือกับปรากฏการณ์นี้ เพราะเทคโนโลยีไม่ใช่อาวุธท่ีลูกค้าหรือบริษัทน ามาใช้ แต่เป็นส่ิง
ท่ีเช่ือมต่อระหว่างบริษัทกับผู้บริโภคเข้าไว้ด้วยกัน การตลาดแบบใหม่นี้ต้องอาศัยการปรับเปล่ียนอยู่
ตลอดเวลา เพื่อรับมือกับการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคและเทคโนโลยีท่ีไม่หยุดนิ่ง เมื่อน าหลักการ
ตลาดแบบผสมผสานมาผูกเข้ากับการตลาดแบบ 4P ท่ีก่อให้เกิดความยากล าบากในการใช้งาน และ
โอกาสใหม่ ๆ ท่ีเกิดขึ้น ดังนี้ 
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1. การปรับเข้าหากันของสินค้า คือ การปรับระหว่างสินค้าท่ีจับต้องได้กับสินค้า
ดิจิตอล (Digital) และมีการรวมสินค้ากับการบริการเข้าด้วยกันก่อให้เกิดประสบการณ์ให้กับลูกค้า ซึ่ง
ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถออกแบบสินค้าเองได้อีกด้วย เช่น บริษัทไนกี้ให้ผู้บริโภคเข้าไปยังเว็บไซต์และ
ออกแบบรองเท้าตามท่ีตัวเองต้องการได้ เป็นต้น เป็นการมีปฏิสัมพันธ์กันเกิดขึ้น หรือการอ่านตัวอยา่ง
หนังสือนวนิยายก่อนหนังสือวางขาย ให้ผู้ต้องการซื้อนวนิยายโหลดตัวอย่างผ่านเว็บไซต์ของร้านค้า 
ส่งผลให้สร้างขอบเขตประสบการณ์ของผู้บริโภคมากขึ้น เมื่อเทคโนโลยีเข้ามาบริษัทต่าง ๆ สามารถใช้
ประโยชน์ได้ โดยการปรับเปล่ียนแพล็ตฟอร์ม (Platform) ให้มีความทันสมัย เช่น สร้างเว็บบอร์ด 
(Web Board) ให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น ช่วยให้สามารถน าความคิดเห็นต่าง ๆ มา
ปรับปรุงการขายสินค้าและบริการได้ 

 
2. การปรับเข้ากันของราคา การก าหนดราคาเป็นจุดส าคัญของกลยุทธ์การตลาด 

เนื่องจากอินเทอร์เน็ตเข้ามาท าให้การแข่งขันในตลาดค่อนข้างสูง บริษัทจึงจ าเป็นต้องดึงดูดผู้บริโภค 
ด้วยการก าหนดให้ความต้องการของตลาดเป็นตัวก าหนดราคา โดยกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกอยากจะซื้อ
สินค้า บริษัทสามารถก าหนดราคาท่ีแตกต่งระหว่างราคาขายออนไลน์และออฟไลน์ ตัวอย่างเช่น 
ส านักพิมพ์แจ่มใสพบว่าการส่ังซื้อผ่านทางออนไลน์มีจ านวนมากขึ้น จึงมอบสิทธิพิเศษให้กับสมาชิกท่ี
ส่ังซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์จะได้ซื้อในราคาลด 15 เปอร์เซ็นต์ และของแถมเป็นท่ีค่ันหรือของสมนนาคุณ
อื่น ๆ เพื่อสามารถตอบสนองผู้บริโภคท่ีต้องการความรวดเร็วและราคาพิเศษ ส่วนการวางแผนตาม
หน้าร้านหนังสือก็มีส่วนลดอยู่ท่ี 10 เปอร์เซ็นต์ตามโปรโมช่ัน (Promotion) ของร้านหนังสือ ซึ่ง
ผู้บริโภคสามารถเลือกได้เองตามความต้องการ เป็นต้น การท่ีผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านทาง
ส านักพิมพ์ก็ช่วยให้ส านักพิมพ์สามารถรับรายได้จากตรงนี้โดยไม่ต้องผ่านร้านค้า ความท้าทายในการ
ก าหนดราคาสินค้า เป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบรายรบัธุรกิจเช่ือมโยงกับการน าเสนอสินค้าและบริการ 
 

3. การปรับเข้าหากันของการส่งเสริมการตลาด ในอดีตปฏิสัมพันธ์ระหว่างการ
โฆษณาและการส่งเสริมการตลาดอยู่ในขอบเขตจ ากัด ผู้อ่านหรือชมโฆษณาหรือรายการส่งเสริม
ทางด้านการตลาดอาจจะตอบสนองด้วยการโทรศัพท์หรือเขียนจดหมายเพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติม การพูด
ปากต่อปาก หรือการซื้อสินค้า แต่ในปัจจุบันการส่งเสริมการตลาดถูกบูรณาการเข้ากับการสนทนา
แบบตอบโต้ทันทีระหว่างบริษัทเจ้าของสินค้ากับผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น การโปรโมทหนังสือนวนิยาย
ออกใหม่ผ่านทางแฟนเพจเฟสบุ๊ก ท าให้ผู้ซื้อสามารถติดตามข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและตอบโต้กับ
แอดมิน (Admin) ผู้คอยดูแลเพจและตอบค าถามคนท่ีมาแสดงความคิดเห็น (Comment) ใต้รูปภาพ
หรือข้อความท่ีลงไว้ในเพจเพื่อโฆษณา เป็นต้น การตอบสนองของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับความคิด
สร้างสรรค์ในการสร้างเนื้อหาชักจูงดึงดูด ท้ังยังสามารถผลักดันผู้บริโภคให้หันไปซื้อสินค้าผ่านทาง
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เว็บไซต์ของส านักพิมพ์ได้อีกด้วย เนื้อหาของการส่ือสารก าลังเปล่ียนแปลงไป การปรับเข้าหากัน
ระหว่างการส่งเสริมทางด้านการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาเชิงตอบโต้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงไม่ใช่ผู้รับ
ข่าวสารหรือโฆษณาเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่มีบทบาทและส่วนร่วมในการซื้อสินค้าและบริการ 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีส่งผลให้มีปฏิสัมพันธ์กับตรงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ความ
ท้าทายคือการบูรณาการการส่ือสารท้ังหมดเข้าด้วยกัน เพื่อรักษาฐานผู้บริโภคและสร้างยอดขายให้
ตรงตามเป้าประสงค์ 

 
4. การปรับเข้าหากันของช่องทางจัดจ าหน่าย แต่เดิมช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ การ

กระจายสินค้าสู่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมีความคาดหวังในเรื่องความสะดวกและรวดเร็ว โดยบริษัท
จะต้องเช่ือมโยงเข้าจุดขายสินค้าท้ังออนไลน์และออฟไลน์ การปรับตัวของบริษัทร้านค้าคือการส่ง
สินค้าถึงมือของผู้บริโภคถึงบ้านมากกว่าการส่งไปยังช้ันวางสินค้าในร้าน ตัวอย่างเช่น การขายหนังสือ 
E- Book ผู้บริโภคสามารถกดซื้อและช าระผ่านบัตรเครดิตได้เลยในทันที สามารถเป็นเจ้าของหนังสือ
ไม่ว่าจะเป็นสถานท่ีใดเวลาใดก็ได้ ท่ีส าคัญเครือข่ายการตลาดต้องเช่ือมโยงกับเครื่องข่ายกระจาย
สินค้าของบริษัท หรือการจ้างเหมาบริษัทขนส่งเพื่อส่งสินค้าให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีทางเลือก
ให้กับผู้บริโภคในแบบอื่น ๆ เช่น ขนส่งแบบรวดเร็วภายใน 1 – 2 วัน หรือ การมารับสินค้าได้ท่ีร้าน
โดยตรง เป็นต้น บริษัทสามารถส่งต่อยอดส่ังซื้อไปได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว สร้างความสะดวกสบาย
ให้กับผู้บริโภค การผนวกช่องทางการขายเข้าด้วยกันยิ่งสร้างโอกาสในการขายได้มายิ่งขึ้น (โยรัม วินด์ 
และ วีเจย์ มหาจาน, 2548) 
  จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ส่วนประสมทางการตลาดจัดเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือ 4P ท้ัง 4 ให้มีความเหมาะสมและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและจูงใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นในท่ีสุด 
ส่วนการผสมผสานของช่องทางการตลาด คือ การท าให้ผู้บริโภคยึดติดอยู่กับร้านค้า ได้รับ
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจจนเลือกท่ีจะซื้อสินค้าท่ีบริษัทของตนเองมากกว่าบริษัทคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านั้น
ยังสามารถจัดกิจกรรมส่งเสริมความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เช่น การเปิดตัวหนังสือพบปะกับนักเขียนมี
ช่ือเสียง หรือ การจัดกิจกรรมร่วมสนุกระหว่างผู้บริโภคกับส านักพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งท้ังส่วนประสมทาง
การตลาดและแนวคิดการตลาดแบบผสมผสานข้างต้นจะน ามาเป็นส่วนประกอบในการสร้างแบบสอบ 
ถาม เพื่อดูพฤติกรรมของผู้บริโภคจากการเปิดรับผ่านการส่ือสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Media Exposure) 

 
  การเปิดรับข่าวสารเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความรู้เกี่ยวกับส่ิงต่าง ๆ บนโลกใบนี้ รวมไป
ถึงสินค้า โดยแต่ละบุคคลก็มีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันออกไป ในความเป็นจริงประสบการณ์ของคนเปิด
ขึ้นภายในสมองของตนเอง มีการคัดกรองผ่านสัญชาตญาณ และปรับเข้ากับประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่ 
ข่าวสารท าให้บุคคลมีความรู้เท่าทันเหตุการณ์ และวิสัยทัศน์กว้างไกล แต่บุคคลก็จะไม่รับข่าวสารทุก
อย่างท่ีผ่านเข้ามาท้ังหมด เพราะส่วนใหญ่บุคคลจะเลือกรับข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตนเอง ดังนั้น
ข่าวสารท่ีผ่านเข้ามายังบุคคลจากหลากหลายช่องทางจะถูกคัดกรองและเลือกรับตลอดเวลา เรื่องใด
น่าสนใจและมีประโยชน์เหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร ซึ่งข่าวสารท่ีก่อให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมตามมาจะถือว่าเป็นความส าเร็จในการส่ือสาร (กิติมา สุรสนธิ, 2542) โดยแรงผลักดันในการ
ให้บุคคลเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือประเภทใด เกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผู้รับสาร ได้แก่ 

1. องค์ประกอบด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตามทัศนคติ 
และประสบการณ์ท่ีมีอยู่ 

2. องค์ประกอบด้านสังคมและสภาพแวดล้อม เช่น ครอบครัว ประเพณี วัฒนธรรม และ
ลักษณะทางประชากรอย่าง อายุ เพศ การศึกษา ตลอดจนสถานภาพทางสังคม อย่างท่ี  Atkin (1973) 
กล่าวไว้ว่า บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและ
เป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตามในการรับสาร ผู้รับสาร
จะต้องมีกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่ง Schramm (1954) ได้กล่าวไว้
ว่า กระบวนการในการเลือกรับสารนั้นขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยด้วยกัน ท้ังจากความต้องการ ความจ าเป็น 
สภาพแวดล้อม ไปจนถึงเหตุผลอื่น ๆ ของผู้รับสารท่ีแตกต่างกันออกไปแต่ละบุคคล โดยปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสารของผู้บริโภคมีปัจจัยอยู่ 8 ประการด้วยกัน (Hunt & Ruben, 1993) 
คือ  

2.1 ความต้องการ (Need) คือ ปัจจัยส าคัญของกระบวนการเลือกของมนุษย ์
เพราะความต้องการนั้นถือว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานทางกายและใจ ซึ่งสามารถก าหนดการเลือกตามความ
ต้องการของผู้บริโภค ท้ังความต้องการระดับสูงหรือต่ า อย่างเช่น เพื่อต้องการแสดงรสนิยม เพื่อการ
ยอมรับในสังคม และเพื่อความพึงพอใจ เป็นต้น 

2.2 ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) คือ อีกหนึ่งปัจจัยพื้นฐานของ
ผู้บริโภคท่ียึดเป็นหลัก มีความสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อม เนื่องจากทัศนคติและค่านิยมของผู้บริโภคมี
อิทธิพลอย่างมากในการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ในการเลือกใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ด้วยการ
ตีความหมายและการเลือกจดจ า 
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2.3 เป้าหมาย (Goal) คือ ปัจจัยท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารบาง
ประเภทท่ีตอบสนองหรือบรรลุเป้าหมายของตนเอง 

2.4 ความสามารถ (Capability) คือ ปัจจัยด้านความสามารถของผู้บริโภคใน
ด้านใดด้านหนึ่ง ซึ่งจะส่งผลต่อการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ตัวอย่างเช่น ความสามารถในด้าน
เทคโนโลยีอาจจะส่งผลให้ผู้รับข่าวสารไม่คุ้นเคยกับการใช้ และไม่ได้คัดกรองข้อมูลก่อนว่าเป็นจริงหรือ
เท็จส่งผลให้รับข้อมูลข่าวสารท่ีไม่เป็นจริง เป็นต้น  

2.5 การใช้ประโยชน์ (Utility) คือ ปัจจัยท่ีผู้บริโภคเลือกรับข้อมูลข่าวสารท่ีมี
ความน่าสนใจ และสามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองได้ 

2.6 รูปแบบในการส่ือสาร (Communication Style) คือ ปัจจัยท่ีเกิดจากตัว
ผู้บริโภคว่าชอบหรือไม่ชอบส่ือใดและส่งผลให้เกิดการเลือกการรับข้อมูลข่าวสาร อย่างเช่น การเลือก
รับข้อมูลข่าวสารผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักพิมพ์ เนื่องจากเช่ือว่าได้รับข้อมูลท่ีรวดเร็วและ
สามารถอ่านเมื่อไหร่ก็ได้ เป็นต้น 

2.7 สภาวะ (Context) คือ สถานท่ี บุคคล หรือเวลาในสถานการณ์ต่าง ๆ ส่งผล
กระทบต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันตามสภาวะ 

2.8 ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) คือ ปัจจัยท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันและ
ก่อให้เกิดความสนใจในการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีแตกต่างกัน 

 
ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure Theory) นอกจากปัจจัยส่ีของมนุษย์ท่ีจ าเป็น

ต่อการด ารงชีวิตแล้ว การส่ือสารก็ถือว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีส าคัญเช่นเดียวกัน ถึงแม้ว่าการส่ือสาร
อาจจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงเหมือนปัจจัยส่ี แต่การได้มาซึ่งปัจจัยส่ี ย่อมต้องอาศัยการส่ือสาร
เป็นเครื่องมือ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ในการด าเนินชีวิตและอยู่รวมกับบุคคลอื่น ๆ ใน
สังคม อย่างไรก็ตามในปัจจุบันสังคมและเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ผู้คนในสังคมเข้าถึง
และส่ือสารกันได้อย่างง่ายดายมากขึ้น แต่ก็ ก่อให้เกิดความซับซ้อน ความเข้าใจผิด และความไม่เข้าใจ
ของสมาชิกในสังคม ดังนั้น จ าเป็นต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
(ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2554) ประกอบกับยังมีปัจจัยอื่นท่ีท าให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน 
ได้แก่  

1. ปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล หมายถึง แต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกันเฉพาะจากโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล อันสืบเนื่องมากจากลักษณะการอบรมเล้ียงดู
และการเปิดรับแตกต่างกัน ท้ังนี้การด ารงชีวิตในสภาพแวดล้อมท่ีไม่เหมือนกัน ก็มีผลต่อความคิด 
ทัศนคติ ระดับสติปัญญา รวมไปถึงกระบวนการทางความรู้ของบุคคล  
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2. ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ในสังคม โดยท่ัวไปแล้วบุคคลมักจะยึดติดกับกลุ่มสังคม
ท่ีตัวเองอยู่ เรียกว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference group) การตัดสินใจท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออก
จึงมักจะคล้อยตามกลุ่มท้ังในแง่พฤติกรรมและความคิด ทัศนคติ เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม 

3. ปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมนอกเหนือจากระบบการส่ือสาร มีความเช่ือว่าลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่งผลให้มี
การเปิดรับเนื้อหาของการส่ือสาร และการตอบสนองต่อเนื้อหามีความคล้ายคลึงกัน และมีความ
แตกต่างกันด้วย  
 

ส่วนความหมายของการเปิดรับข่าวสาร Becker (1972) ให้ความหมายของการเปิดรับ
ข่าวสารจากการจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ดังนี้ 

1. การแสวงหาข้อมูล (Information seeking) หมายถึง การท่ีบุคคลจะแสวงหาข้อมูล 
ก็ต่อเมื่อต้องการให้ตนเองมีความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ เรื่องท่ัวไป 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information receptivity) หมายถึง การท่ีบุคคลจะเปิดรับ
ข่าวสารในเรื่องท่ีตนเองสนใจ อยากรู้ ถ้ามีข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับท่ีตนเองให้ความสนใจ จะมี
ความใส่ใจ เปิดรับ หรือรับฟังเป็นพิเศษกว่าข่าวสารอื่น ๆ ท่ัวไป 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience receptivity) หมายถึง การท่ีบุคคลจะเปิดรับ
ข่าวสาร เพราะต้องการกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งในการช่วยผ่อนคลายอารมณ์ 

4. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะเปิดรับ
ข่าวสารเหมือนกับการเปิดรับประสบการณ์ต่าง ๆ  
 

ดังนั้น เหตุผลในการท่ีบุคคลจะเลือกสนใจหรือตั้งใจรับข่าวสารจากส่ือใดอย่างไร นักวิชาการ
มีความเห็นสอดคล้องกันว่า  โดยท่ัวไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสารและเปิดรับส่ือ ก็เพื่อ
ตอบสนองความต้องการ 6 ประการ (McCombs & Becker, 1979) 

1. เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) เพื่อทันต่อสถานการณ์รอบตัวใน
สังคมว่าประเด็นใดหรือเรื่องใดเป็นเรื่องน่าสนใจ  

2. เพื่อช่วยตัดสินใจ (Decision)  คือ การน าข้อมูลข่าวสารท่ีได้จากการเปิดรับข่าวสาร
มาช่วยในการก าหนดทิศทางของตนเองเกี่ยวกับการตัดสินใจในชีวิตประจ าวัน 

3. เพื่อสนทนา (Discussion) คือ สามารถน าข้อมูลข่าวสารไปสนทนากับบุคคลอื่น 
4. เพื่อมีส่วนร่วม (Participation) คือ มีส่วนร่วมต่อสถานการณ์รอบข้างหรือบุคคล 
5. เพื่อเสริมด้านความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจท่ีได้กระท าลงไป 

(Reinforcement)  
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6. เพื่อความบันเทิง (Entertainment)  
ดังนั้น บุคคลท่ัวไปนั้นมีความแตกต่างกันท้ังสภาพส่วนบุคคลและจิตวิทยา ซึ่งมักเลือกเปิดรับ

ข่าวสารจากส่ือเพื่อตอบสนองความสนใจหรือต้องการของตนเอง และยังมีพฤติกรรมในการเลือก
เปิดรับส่ือ ท่ีส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน นอกจากนี้ข่าวสารยังเป็นปัจจัยช่วยบุคคลใช้
ประกอบการตัดสินใจ เมื่ออยู่ในภาวะไม่แน่ใจกับความต้องการในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จึงเป็นสาเหตุบ่ง
บอกว่าเหตุใดข่าวสารเรื่องหนึ่งถึงส่งผลต่อผู้บริโภคแตกต่างกัน  

 
การเลือกสรรข่าวสารของบุคคล (Selective Process) 
ในยุคของโลกาภิวัตน์ (Globalization) การแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่าง

รวดเร็ว ไรพ้รมแดน อันเนือ่งมาจากเทคโนโลยีทันสมัยท าให้คนใกล้ชิดกันมากขึ้น เพราะการส่ือสาร
เป็นไปอย่างง่ายดายผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ ข่าวสารจึงมีมากมายจากหลายแหล่งด้วยกัน เกิดเป็น
การไหลบ่าของข้อมูลข่าวสาร บุคคลจึงจ าเป็นในการเลือกรับข่าวสารว่าจะรับจากส่ือใด โดยอาศัยการ
เรียนรู้และประสบการณ์ในชีวิต ซึ่งกระบวนการเลือกนี้เรียกว่า กระบวนการเลือกสรร (Selective 
process) คือ เปรียบเสมือนเครื่องกรอง Filters) ข้อมูลข่าวสารของบุคคลตามประสบการณ์ ความเช่ือ 
ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด และความต้องการของแต่ละบุคคล โดย Burgoon (1974) ได้ค้นพบว่าผู้รับ
สารมีการเลือกสรรข่าวสาร 4 แบบ คือ 

1. การเลือกเปิดรับ หรือ การเลือกใช้ส่ือ (Selective exposure) ถือเป็นขั้นแรกของ
การเลือกช่องทางการส่ือสาร ในชีวิตประจ าวันนั้นมีข่าวสารมากมายจากผู้ส่งสาร และมีรูปแบบ
แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ การเลือกเปิดช่องรายการโทรทัศน์ การ
เลือกเปิดช่องทางส่ือออนไลน์ ทว่าด้วยเงื่อนไขจ ากัดทางด้านเวลาและความสามารถในการรับสาร 
รวมไปถึงความต้องการ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ บุคคลจึงเลือกรับสารเฉพาะท่ีตนเอง
ต้องการและสนใจ ดังนั้น การเลือกบริโภคส่ือน าเสนอข่าวสารท่ีสอดคล้องทางด้านความคิด ความรู้
ความเข้าใจ และทัศนคติของตนเองท่ีมีอยู่เดิม 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) บุคคลมีแนวโน้มเลือกสนใจตาม
ความสนใจ ความเช่ือของตนเอง เพราะต้องการสนับสนุนทัศนคติของตนเองท่ีมีอยู่ และพยายามหลบ
เล่ียงสารท่ีไม่ตรงกับความเข้าใจ ความรู้ และทัศนคติของตนเอง  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective perception and interpretation) 
โดยท่ัวไปแล้วเมื่อบุคคลได้รับข้อมูลข่าวสารมา ก็ไม่ได้หมายความว่าบุคคลนั้นจะรับข้อมูลข่าวสาร
ท้ังหมดท่ีส่งมาได้ตามความต้ังใจของผู้ส่งสาร เนื่องจากการรับรู้ข่าวสารนั้น บุคคลจะเลือกการรับรู้และ
ตีความหมายของสารตามแต่ความสนใจ ประสบการณ์ ทัศนคติ ความเช่ือ ความคาดหวัง หรือ สภาวะ
ทางอารมณ์และร่างกายของตนเองมากกว่า 
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4. การเลือกจดจ า (Selective retention) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ การ
เลือกสรรข่าวสารบุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะท่ีตนเองสนใจ และความต้องการ ไม่จดจ าส่ิงท่ี
ขัดแย้งหรือค้านกับความคิด 

สรุปได้ว่า การส่ือสารทางการตลาดต้องมีความเข้าใจในด้านความคิด หรือ คาดคะเนสภาพ
ทางจิตวิทยาของกลุ่มเป้าหมายให้แม่นย า เพื่อจะได้ส่ือสารออกไปได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม เพราะ
ถ้าหากสารไม่ตรงตามความต้องการหรือความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โอกาสในการเกิดพฤติกรรม
หรือกระบวนการในล าดับต่อไปก็ไม่สามารถเกิดข้ึนได้ เมื่อผู้รับสารเลือกจะปฏิเสธการรับสารนั้นแล้ว  

 
นอกจากนี้ Schramm (1973) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับสารของบุคคลไว้

ดังนี ้
1. ความสะดวกในการใช้ข่าวสาร บุคคลท่ัวไปมักเลือกใช้ส่ือท่ีเข้าถึงง่าย ไม่มีความ

ซับซ้อนจนเกินไป และไม่ยุ่งยากกับการเลือกใช้ อย่างเช่น ส่ือใกล้ตัวอย่าง สมาร์ตโฟน (Smart 
phone) ท่ีตอบสนองความต้องการได้หลากหลายการ เป็นต้น 

2. ความเป็นจุดเด่น บุคคลมักเลือกให้ความสนใจกับสารท่ีมีความแตกต่างดึงดูด
มากกว่าส่ืออื่น อย่างเช่น ความแตกต่างในเรื่องของสีสัน ข้อความส าคัญ (Key message) หรือการ
น าเสนอข่าวสาร เป็นต้น 

3. ประสบการณ์ของบุคคล มีผลต่อการเลือกรับข่าวสารตามความต้องการ ค่านิยม และ
ทัศนคติของแต่ละบุคคลเอง และการตีความหมายของเนื้อหา ส่งผลต่อการเลือกจดจ าตาม
ประสบการณ์และทักษะส่วนบุคคล  

4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม ถือว่าเป็นปัจจัยท่ีมีต่อผลพฤติกรรมในการเลือก
เปิดรับข่าวสาร เช่น ระดับการศึกษาส่งผลให้ผู้รับสารมีความสามารถในการอ่านและเข้าถึงข่าวสาร
แตกต่างกัน เป็นต้น 

5. ความสามารถในการรับสาร ไม่ว่าจะเป็นสภาพร่างกาย สติปัญญา และจิตใจของแต่
ละบุคคลล้วนมีความสัมพันธ์กับความสามารถของผู้รับสาร เช่น ผู้รับสารท่ีอยู่ในช่วงวัยรุ่นจะมี
ความสามารถในการเปิดรับข่าวสารมากกว่าผู้สูงอายุ เป็นต้น ยิ่งไปกว่านั้นระยะเวลาในการเปิดรับ
ข่าวสาร มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความคิดของบุคคล ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ 
 

ในขณะท่ี กิติมา สุรสนธิ (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ไม่ว่าผู้รับข่าวสารจะถูกจ าแนกอยู่ในเกณฑ์แบบ
ใด ทว่าส่ิงส าคัญและเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับสาร ตีความ และการท าความเข้าใจข่าวสารของผู้รับ
สารนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัย ดังต่อไปนี้ 
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1.  ปัจจัยทางด้านการส่ือสาร ได้แก่ ทักษะความสามารถความช านาญในการถอดรหัส
และการแปลสาร รวมไปถึงทัศนคติในการส่ือสาร  

2.   ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพทาง
สังคมและเศรษฐกิจ และอื่น ๆ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อการรับรู้ การเข้าใจ และการตีความ  

3. ปัจจัยด้านบุคลิกลักษณะของบุคคล ซึ่งเป็นลักษณะของบุคคลจากการเติบโตและถูก
กล่อมเกลาจากสภาพแวดล้อมหรือสังคมท่ีแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังเป็นการสะสมทางด้านสภาพจิตใจ 
ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยส่งผลให้บุคคลมีการตอบสนองและตอบโต้ในลักษณะแตกต่างกันออกไป 
แบ่งเป็นบุคลิก 5 แบบด้วยกัน ได้แก่  

3.1 ความมีจิตใจแคบ เป็นลักษณะของบุคคลท่ีมีความเช่ือในความคิดของตนเองมาก
เกินไป จนคิดว่าความคิดของผู้อื่นเป็นส่ิงไม่ถูกต้อง ซึ่งบุคคลเหล่านี้มักพิจารณาและประเมินส่ิงต่าง ๆ 
ภายใต้กรอบความเช่ือของตนเอง ปฏิเสธข่าวสารหรือผู้ส่งสารท่ีไม่ความขัดแย้งต่อความคิดและความ
เช่ือของตนเอง ดังนั้น คนกลุ่มนี้จึงเปล่ียนแปลงความคิด ทัศนคติได้ยาก การจะเข้าถึงได้ผู้รับสารต้อง
ศึกษาแนวความคิดและความช่ืนชอบ เพื่อท าให้สามารถโน้มน้าวชักจูงได้ง่ายข้ึน 

3.2 ความนับถือตนเอง เป็นลักษณะของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในชีวิต เช่น 
เรียนหนังสือเก่ง ประสบความส าเร็จในการท างาน ส่งผลให้บุคคลประเภทนี้มีความเช่ือมั่นใจตนเองสูง 
และเช่ือว่าตัวเองสามารถก าหนดทุกส่ิงทุกอย่างในชีวิตได้ แตกต่างจากกลุ่มคนท่ีมีความนับถือตนเอง
น้อยจะเช่ือว่าชีวิตของตนเองถูกควบคุมตามดวงชะตา หรือ บาปบุญ  

3.3 ความกังวลใจและความคิดสับสนวุ่นวาย เป็นลักษณะของบุคคลท่ีขาดความ
เช่ือมั่นในตนเอง และมีแนวโน้มเช่ือถือผู้อื่นได้ง่าย ดังนั้น การส่งสารไปยังกลุ่มบุคคลนี้ต้องใช้บุคคลท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ และให้ความรู้สึกเป็นท่ีพึ่งพิงได้ จะได้รับความสนใจจากผู้รับสารประเภทนี้ 

3.4 ทัศนคติแรกเริ่ม เป็นลักษณะของบุคคลท่ีได้รับความรู้หรือประสบการณ์เป็นครั้ง
แรก ท าให้รู้สึกดีหรือไม่ดีได้ ซึ่งความรู้สึกนี้จะมีผลต่อการเปิดรับข่าวสารในครั้งต่อไป เช่น การได้รับ
ข่าวสารผ่านทางพนักงานร้านหนังสือ และพนักงานบริการไม่ดี ท าให้ครั้งต่อไปผู้บริโภคจะรู้สึกไม่
อยากถาม จนไปถึงหลีกเล่ียงจะใช้บริการจากร้านหนังสือนั้นอีกด้วย เป็นต้น 

3.5 เล่ห์เหล่ียมหลอกลวง เป็นลักษณะของผู้รับสารท่ีไม่มีความจริงใจต่อการส่ือสาร
กับบุคคลอื่น ๆ โดยอาจจะพยายามบิดเบือนข้อเท็จจริงหรือหลีกเล่ียงบางส่ิงบางอย่าง เพื่อไม่ให้ผูกมัด
ตัวเองกับผู้อื่น ดังนั้น การติดต่อส่ือสารบุคคลประเภทนี้ ต้องใช้กฎระเบียบหรือค ามั่นสัญญาเป็นตัว
ช่วย หรือใช้วิธีอื่น ๆ ไปตามลักษณะของบุคคล 

ด้วยปัจจัยท่ีกล่าวไปข้างต้นกับสถานการณ์ปัจจุบันท่ีเปล่ียนแปลงไป เมื่อผู้บริโภคใช้เวลาอยู่
กับอินเตอร์เน็ตมากขึ้น นักการตลาดจึงอาศัยช่องว่างนี้ในการเข้าถึงตัวผู้บริโภค โดยการจะวัดผลของ
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การเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้นั้นจ้ าเป็นต้องมีตัวชี้วัด (Index)  เพื่อน ามาใช้ในการวัดพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือ (Media Exposure) ซึ่งสามารถวัดได้ 2 ประเภท (McLeod & O'Keefe, 1972) ได้แก่ 

1. ระยะเวลาในการใช้ส่ือ (Time) คือ การวัดระยะเวลาของบุคคลท่ีมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารในการรับส่ือแต่ละครั้ง 

2. ความถ่ีในการใช้ส่ือ (Frequency) คือ การวัดความถ่ีของการใช้ส่ือ โดยสามารถแยก
ตามประเภทของเนื้อหา เช่น ความถ่ีในการใช้โปรแกรมการส่ือสาร ผ่านทางออนไลน์หรือทาง
โทรศัพท์มือถือ และความถ่ีในการเข้าเว็บไซต์ เป็นต้น 
  
 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารนั้น ผู้รับสารสามารถเลือกรับผ่านแต่ละส่ือแตกต่างกัน ดังนี้ 
 

1. ส่ือบุคคล หมายถึง การน าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคล โดยมีบุคคลหนึ่ง
เป็นผู้ส่งสารและอีกบุคคลเป็นผู้รับสาร ซึ่งสามารถติดต่อส่ือสารกันโดยตรง เป็นการส่ือสารระหว่าง 2 
บุคคลหรือมากกว่านั้น (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ขึ้นอยู่กับรูปแบบของการสนทนาว่าเป็นแบบบุคคล
หรือกลุ่ม เช่น การเขียนจดหมายถึงกัน การโทรศัพท์พูดคุยกัน การสนทนาผ่านส่ือออนไลน์ เป็นต้น 
ท้ังนี้การส่ือสารระหว่างบุคคลแบบต่าง ๆ สามารถแบ่งออกเป็นได้ 3 แบบ (วาสนา จันทร์สว่าง และ
ทัศนีย์ อินทรสุขศรี, 2532) 

1.1 การส่ือสารแบบบุคคลต่อบุคคล (Person to person communication) 
คือ การส่ือสารแบบเผชิญหน้ากัน (Face to face communication) เป็นการส่ือสารแบบบุคคลต้อง
อยู่ใกล้กันมากพอท่ีประสาทสัมผัสท้ัง 5 หู ตา จมูก ปาก ผิวหนัง สามารถมีปฏิกิริยาตอบสนองในทันที 
หรือการส่ือสารโดยผ่านส่ือกลาง ไม่ต้องเผชิญหน้าซึ่งกันและกนั เช่น การส่ือสารผ่านโทรศัพท์ 
โปรแกรมสนทนา และเฟสบุ๊ก เป็นต้น ซึ่งมีการใช้ระยะเวลามากกว่าการส่ือสารแบบเผชิญหน้า 
ประสิทธิผลของการส่ือสารจึงขึ้นอยู่กับส่ือท่ีใช้ว่ามีประสิทธิภาพมากเพียงใด 

1.2 การส่ือสารแบบกลุ่ม (Group communication) คือ การส่ือสารแบบกลุ่ม
ขนาดเล็กต้ังแต่ 3 คนขึ้นไป 

1.3 การส่ือสารแบบกลุ่มใหญ่ หรือ ส่ือสาธารณชน (Large group 
communication or Public communication) คือ การส่ือสารแบบกลุ่มบุคคลจ านวนมาก เป็น
การรวมกลุ่มส่ือสารแบบเผชิญหน้ากันกลุ่มใหญ่ 

นอกจากนี้ปัจจัยของส่ือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ ต่อการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรม ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Creditability) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) หรือ
ความสนใจ และความคล้ายคลึง (Similarity) คือ การท่ีส่ือบุคคลและผู้ส่งสารมีความคล้ายคลึงกันใน
เป้าหมาย น าไปสู่ความพึงพอใจ ความรู้สึกเข้าใจกัน หรือไว้วางซึ่งกนัและกัน 
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2.  ส่ือเฉพาะกิจ แบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) 
2.1 ส่ือส่ิงพิมพ์ ท่ีถูกจ าแนกแจกจ่ายออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น แผ่นพับ

ใบปลิว หนังสือเผยแพร่เล่มเล็ก เอกสารแนะน า และแผ่นโฆษณา เป็นต้น  
2.2 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ท่ีผลิตออกมาในรูปแบบภาพและเสียง เช่น เทป

บันทึกเสียง วีดิทัศน์ และภาพยนตร์ เป็นต้น  
2.3 ส่ือกิจกรรม เช่น การจัดนิทรรศการ การส่ือสาร ณ จุดขาย การจัดสนทนา

กลุ่ม และการจัดรายการพิเศษทางวิทยุหรือโทรทัศน์ เป็นต้น โดยเป็นการเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย
สนใจ 

3. ส่ืออินเตอร์เน็ต หมายถึง ส่ือท่ีเป็นส่วนหนึ่งของระบบการส่ือสารให้มีความใกล้ชิด
กันมากขึ้น แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร ติดต่อส่ือสาร ท่ีมีความสะดวกรวดเร็วกว่าในอดีต ผ่านการ
เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ัวโลกเข้าด้วยกัน เพื่อเป็นเครื่องมือพื้นฐานในการติดต่อส่ือสาร (พัชนี 
เชยจรรยา เมตตา วิวัฒนานุกูล และ ถิรนันท์ อนวัชศริวงศ์, 2541) ดังนั้น จากแนวคิดการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารท่ีกล่าวมาข้างต้น การเลือกใช้ส่ือถือว่ามีความจ าเป็นต่อการติดต่อส่ือสารในชีวิตประจ าวัน 
เพราะการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อบุคคลมีความต้องการหรือสนใจในข้อมูลข่าวสาร
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง โดยการเปิดรับนี้จะน ามาสู่การประกอบการ
ตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งผลท่ีเกิดตามมาอาจจะเป็น
ความรู้สึก ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสาร หรือผลกระทบต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารใน
อนาคต โดยงานวิจัยฉบับนี้ ได้น าแนวคิดทฤษฎีข้างต้นมาเป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถามใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารจากทางส านักพิมพ์ เพื่อศึกษาว่า
ส านักพิมพ์มีการเปิดรับข่าวสารทางด้านใดมากท่ีสุด และผู้บริโภคให้ความสนใจกับการส่ือสารแบบใด
ในการเลือกเปิดรับ เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อนวนิยายจีน  
 
5. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

 
  ในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น นักการตลาดไม่สามารถท าความเข้าใจกับผู้บริโภคได้ โดย
ปราศจากส่ิงท่ีผู้บริโภคคิดหรือทัศนคติท่ีมีอยู่ภายใน เพราะถือว่าเป็นเครื่องมือของผู้บริโภคในการช่วย
พิจารณาและตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ เช่น การซื้อรถสักคัน หรือ จะเป็นแค่การซื้อน้ าสักขวด ดังนั้น 
การศึกษาทัศนคติและส่ิงท่ีผู้บริโภคคิดจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
ยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคิดีต่อสินค้าหรือบริษัทมากเท่าไหร่ ย่อมส่งผลดีต่อการด าเนินการขายและธุรกิจมาก
เท่านั้น นักวิชาการและนักจิตวิทยาจึงได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับค าว่าทัศนคติไว้ ต่อไปนี้ 
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สะสมประสบการณ์เป็นระยะเวลาหนึ่ง ดังนัน้ บุคคลสามารถมีทัศนคติต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
ประเภทของสินค้า โฆษณา ผู้คน ประเภทร้านค้า กิจกรรม และอื่น ๆ  
 
  Schiffman และ Kanuk (2004) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงในการเรียนรู้ท่ีจะ
แสดงออกพฤติกรรมพึงพอใจหรือไม่พงึพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือ หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายใน
ของบุคคลท่ีพอใจหรือไม่พอใจต่อบางส่ิง เช่น ร้านค้าปลีก บริการ ตราสินค้า เป็นต้น  
 
  Blythe (2013) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ส่ิงท่ีน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ แต่ละคนสามารถ
มีทัศนคติต่อหลายส่ิงหลายอย่างไม่ว่าจะเป็นต่อเพื่อน ครอบครัว ส่ิงของท่ีมี นโยบายรัฐบาล และ
พฤติกรรมของผู้อื่น  
เป็นต้น  
 
  McCarthy และ Perreault (1990) ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า ทัศนคติ หมายถึง การรับรู้ 
ความรู้สึกนึกคิด และความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง บุคคลคนใดบุคคลหนึ่ง หรือเรื่องราวเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง ซึ่งเป็นความคิดหรือความรู้สึกท่ียากจะเปล่ียนแปลง เช่น ความรู้สึก รูปแบบในการด าเนินชีวิต 
เป็นส่ิงท่ีส่ังสมมานาน หรือ เป็นเพียงส่ิงผิวเผินเปล่ียนแปลงได้ง่าย   
 
  ในขณะท่ี Triandis (1971) กล่าวไว้ว่า  ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงเร้าหรือ
เรื่องบางเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นในด้านของความรู้สึก อคติ  ความกลัว ความคิด และความรู้สึกอื่น ๆ ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับความเช่ือหรือส่ิงท่ีถูกปลูกฝังไว้อยู่แล้ว ทัศนคติจึงสรุปได้ว่า คือ ความเช่ือท่ีมีการ
ประเมินค่า (Evaluation belief) 
  
  สรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ ความคิดและความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อบางส่ิงบางอย่าง บางเรื่องราว 
บางคนตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ โดยจะเป็นในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ ซึ่งมีพื้นฐานมาจากความเช่ือท่ี
เกิดจากประสบการณ์เดิม อันส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมในอนาคตได้ 
 
  เมื่อมองทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจ
เลือกสินค้า และประสบการณ์จากการใช้สินค้ามีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค นักการตลาดจึงมองเห็น
ว่าเป็นโอกาสในการค้นหาข้อมูลและหาหนทางท่ีจะเปล่ียนแปลง เพราะมนุษย์ทุกคนในแต่ละวันมีการ
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ใช้ชีวิตเกี่ยวข้องกับท้ังบุคคลและส่ิงต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา โดยมีกลไกท่ีท าการประเมินทุกส่ิงทุกอย่าง
เสมอไม่ว่าจะเป็นไปในทางท่ีดี ไม่ดีเท่ากัน เพราะทุกคนต่างมีคุณลักษณะทางส่ิงจูงใจและอารมณ์ 
(Motivational and Emotional Characteristics) แตกต่างกันออกไป ดังนี ้

1. ทัศนคติภายใน คือ ระเบียบแนวความคิดท่ีเกิดขึ้นภายในเฉพาะตัวบุคคล 
2. ทัศนคติไม่มีส่ิงท่ีมีมาแต่ก าเนิด ซึ่งแตกต่างจากการเรียนรู้เรื่องราวต่าง ๆ เกี่ยวข้อง

กับส่ิงภายนอก ในขณะท่ีทัศนคติเกิดขึ้นจากการประเมินหลังจากเกี่ยวข้องกับภายนอกดังกล่าวแล้ว 
จึงสรุปได้ว่าทัศนคติท่ีมีอยู่จะเป็นผลเกิดจากกระบวนการเรียนรู้  

3. ทัศนคติมีความมั่นคงถาวร คือ ทัศนคติท่ีได้ก่อตัวมาแล้วนั้นมีความมั่นคงถาวร และ
ไม่ได้เปล่ียนแปลงไปในทันทีจากการได้รับตัวกระตุ้น เพราะว่าการก่อตัวทัศนคติจะมีกระบวนการคิด 
วิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบความเช่ือ การจะเปล่ียนแปลงจึงต้องอาศัยเวลา 

4. ทัศนคติมีความหมายอ้างอิงถึงบุคคลและส่ิงของเสมอ ไม่ใช่ส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากภายใน
เพียงอย่างเดียว แต่สามารถเรียนรู้จากบุคคลท่ีมีตัวตนอ้างถึงได้ ส่ิงท่ีใช้อ้างอิงอาจไม่ใช่แค่บุคคล แต่
รวมไปถึง สถานท่ี ส่ิงของ ค่านิยม สังคม หรือแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ 

 
  ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 
  ทัศนคติมีความสัมพันธ์และมีผลกับการแสดงพฤติกรรม ในขณะเดียวกันพฤติกรรมของบุคคล
ก็มีผลต่อทัศนคติด้วยเช่นกัน  จากการศึกษาของ Triandis (1971) ได้พบว่า องค์ประกอบของทัศนคติ
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แนวคิด คือ แนวคิดท่ีทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ (The 
Tripartite View of Attitude) และแนวคิดว่าด้วยทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (The 
Unidimensional View of Attitude)  

1. แนวคิดท่ีทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ (The Tripartite View of 
Attitude) แนวคิดนี้มองว่าทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบพื้นฐาน ได้แก่ องค์ประกอบทางด้านปัญญา 
(Cognition) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affect) และองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม 
(Conation) 
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ภาพที่ 2.13 ภาพองค์ประกอบของทัศนคติ 
 
 

 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Triandis, 1971 
 

1.1 องค์ประกอบทางด้านปัญญา (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ ความ
เช่ือ ความคิด และความเข้าใจของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เกิดจากการ
เรียนรู้ท่ีมาจากประสบการณ์ตรงและข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง ท าให้เกิดความเช่ือและความเข้าใจท่ีมีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคท าให้เกิดความโน้มเอียงทางใจ  

1.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึก
ทางด้านบวกหรือลบ เมื่อบุคคลคิดว่าส่ิงใดมีประโยชน์หรือเป็นส่ิงท่ีดี บุคคลจะมีพฤติกรรมสนับสนุน
ส่ิงนั้น ในขณะท่ีบุคคลมีความคิดว่าส่ิงใดให้โทษหรือเป็นส่ิงไม่ดี บุคคลจะเกิดความรู้สึกทางด้านลบ
และต่อต้านส่ิงนั้น 

1.3 องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral or Conative Component) 
หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมท่ีบุคคลจะปฏิบัติต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  

 
2. ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude) ได้รับการ

พัฒนามาจากแนวคิดแรก โดยมองว่าทัศนคตินั้นมีองค์ประกอบเดียว คือ ด้านความรู้สึก ท่ีแสดงออก
ถึงระดับความพอใจหรือไม่พอใจต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ในขณะท่ีองค์ประกอบทางด้านปัญญาและพฤติกรรม
ถือว่าไม่ใช่องค์ประกอบ แต่เป็นส่ิงท่ีน ามาซึ่งทัศนคติ (Antecedents of Attitude) และผลอันเกิดจาก
ทัศคติ (Consequence of Attitude)  
 
 
 
 
 

Attitude 

Cognition 
ความรู้ 

Affect 
ความรู้สึก 

Conation 
แนวโน้มที่จะ
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ภาพที่ 2.14 ภาพองค์ประกอบเดียวทางด้านทัศนคติ 
 

 
 
 

ท่ีมา: Triandis, 1971 
 
  จากภาพจะเห็นได้ว่า ความเช่ือ (Belief) เป็นส่ิงน าไปสู่ทัศนคติ (Attitude) และความ
ประทับใจท่ีจะกระท า (Intensions) จะเกิดเป็นผลลัพธ์ ส่วนผลลัพธ์จากพฤติกรรมจริง ๆ  (Behaviors) 
เป็นอีกขั้นอันเป็นผลมาจากทัศนคติ และส่งผลให้เกิดความต้ังใจ 
 
       ประเภทของทัศนคติ  
  ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นเฉพาะบุคคลและจะแตกต่างกันไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อมท่ี
แตกต่างของบุคคลนั้น โดยทิศทางของทัศนคติสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ (Jenkins, 
1972) 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ทัศนคติท่ีชักน าให้บุคคลแสดงออก
ทางด้านอารมณ์และความรู้สึกในด้านดีต่อบุคคล และเรื่องราวหรือส่ิงต่างๆ ซึง่ก่อให้เกิดความรู้สึกดี
และความร่วมมือในกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องนัน้ ๆ เป็นพื้นฐานน าไปสู่การยอมรับความคิดหรือ
ข้อมูลใหม่ ๆ 

2. ทัศคติเชิงลบ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติหรือความรู้สึกไม่ดีต่อบุคคล มักเกิด
พร้อมกับความไม่พอใจ ไม่ไว้วางใจหรือไม่เช่ือถือ มีความระแวงสงสัย ทัศนคติในลักษณะนี้จะน าไปสู่
การด่วนสรุปตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ ถึงแม้จะยังไม่เข้าใจเรื่องดังกล่าวอย่างถ่องแท้ก็ตาม 

3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) คือ การท่ีบุคคลคนหนึ่งอาจไม่มีความคิดเห็นต่อ
เรื่องหนึ่งเรื่องใดอย่างส้ินเชิง ส่วนใหญ่เกิดจากการขาดข้อมูลท่ีชัดเจนหรือห่างไกลจากผลกระทบท่ี
เกิดขึ้น 

ทัศคติท้ัง 3 ประเภทนี้ ภายในบุคคลคนหนึ่งอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภท
รวมกันกไ็ด้ ขึ้นอยู่กับปัจจัยในด้านความเช่ือ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมอื่น ๆ ท่ีมีต่อส่ิงของ หรือ
บุคคล สถานการณ์ และการกระท า เป็นต้น ถ้าหากทัศนคติของบุคคลถูกกระตุ้นออกมาในรูปของ
ความเห็นร่วมกันจะกลายเป็นสาธารณมติ   

 
  

Belief 
(ความเชื่อ) 

Attitude 
(ทัศนคติ) 

Intentions 
(ความต้ังใจที่จะกระท า) 

Behaviors 
 (พฤติกรรม) 
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 หน้าที่ของทัศนคติ  
  ในชีวิตปัจจุบันผู้คนต้องเผชิญกับส่ิงเร้ามากมายในการซื้อสินค้าหรือบริการ การตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและบริการหากมีทัศนคติช่วยบอกให้ตนเองรู้ว่า สินค้าหรือบริการแบบใดเหมาะกับ
ตนเองปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมของสังคม ดังนั้น ทัศนคติถือได้ว่าเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการ
ปรับตัวของคนและท าหน้าท่ีได้หลายประการ ต่อไปนี้ (Katz, 1960) 

1. หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge Function) คือ ทัศนคติช่วยให้บุคคลเข้าใจถึง
สภาพแวดล้อมของตนเอง เช่น บุคคลสามารถเข้าใจเกี่ยวกับความอ้วน โดยมีความเช่ือว่าการบริโภค
อาหารมากเกินไปและขาดการออกก าลังกายเป็นสาเหตุ เป็นต้น การเข้าใจถึงต้นเหตุและคาดการณ์ส่ิง
ท่ีจะเกิดขึน้ได้ จะช่วยให้บุคคลรู้สึกว่าตนเองสามารถควบคุมสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ 

2. หน้าที่น าไปสู่สิ่งที่ต้องการ (Instrumental Function) คือ ทัศนคติท่ีเหมาะสมจะ
ช่วยให้บุคคลได้รับรางวัลและหลีกเล่ียงการลงโทษ เช่น บุคคลท่ีอ่านหนังสือเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 
จะมีความเช่ือว่าตนเองมีความรู้และดูแลสุขภาพของตนเองได้ดีกว่าคนท่ัวไป เป็นต้น  

3. หน้าที่แสดงค่านิยม (Value Expressive Function) คือ ทัศนคติท่ีสะท้อนให้รู้ถึง
ค่านิยมและรูปแบบในการด าเนินชีวิตของบุคคลในเรื่องต่าง ๆ เช่น การโฆษณารถยนต์ประหยัด
พลังงาน ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีต้องการรักษาส่ิงแวดล้อมก็จะมีทัศนคติท่ีไปในทิศ
ทางบวก และแสดงถึงค่านิยมในการใช้สินค้า เป็นต้น 

4. หน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego Defensive Function) คือ ทัศนคติช่วยปกป้องไม่ให้
บุคคลรู้สึกว่าตนเองอ่อนแอหรือถูกคุมคามมากเกินไป เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความมั่นใจจาก
ภายใน เพื่อป้องกันภาพลักษณ์ของตนเองการให้ข้อมูลของสินค้าท่ีจะช่วยสร้างความมั่นใจจากภายใน 
ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดี  

5. หน้าที่ด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian Function) คือ ทัศนคติเป็นเครื่องมือ
ส าหรับการประเมินว่าส่ิงใดดีหรือไม่ดี ช่วยบุคคลสามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ใหม่ รวมไปถึงการ
แสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์และหลีกเล่ียงโทษแก่ตนเอง (Fazio, 1960) หรือการแสดงให้บุคคลเห็นว่า
สินค้าสามารถใช้ด้านใดด้านหนึ่งเป็นพิเศษ เช่น การอ่านหนังสือแนวท่องเท่ียว นอกจากผู้อ่านจะได้
ความเพลิดเพลินแล้ว ยังได้รับความรู้ของสถานท่ีต่าง ๆ จากผู้เขียนและมุมมองท่ีแตกต่างออกไป เมื่อ
ผู้อ่านได้ไปยังสถานท่ีท่องเท่ียวดังกล่าวก้สามารถใช้หนังสือท่องเท่ียวเป็นหนังสือน าทางไปในตัว เป็น
ต้น 
  จากหน้าท่ีท้ังหมดดังท่ีกล่าวมา สรุปได้ว่า ทัศนคตินั้นมีหน้าท่ีส าคัญให้บุคคลสามารถ
ด ารงชีวิตได้ในสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ท้ังยังช่วยให้บุคคลสามารถปรับตัวให้
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและมีสุขภาพจิตท่ีดี 
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  การเกิดทัศนคติ   
  ทัศนคตินั้นไม่ใช่ส่ิงท่ีติดตัวมาแต่ก าเนิด  เมื่อบุคคลมองส่ิงของท่ัวไปครั้งแรกหรือมองอย่างไม่
สนใจ นั่นหมายความว่ายังไม่มีทัศนคติต่อส่ิงนั้น แต่จะเกิดขึ้นจากการท่ีบุคคลได้เรียนรู้  ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของกระบวนการหล่อหลอมทางสังคม (Socialization Process) มีการเกิดขึ้นผ่านการมี
ประสบการณ์หลากหลายแบบ ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

1. ผลจากการเปิดรับส่ิงเร้าซ้ า ๆ (Mere Exposure Effect) บุคคลโดยท่ัวไปมักจะมี
แนวโน้มชอบในส่ิงเร้าใหม่ หากมีการเปิดรับซ้ า ๆ อาจจะก่อให้เกิดทัศนคติได้ท้ังในแง่ดีและไม่ดี เช่น 
การได้ฟังเพลงใหม่ผ่านทางวิทยุ ฟังครั้งแรกอาจจะรู้สึกเฉยๆ  แต่หลังจากได้ฟังหลายครั้งก็อาจชอบใน
เพลงนั้น ทว่าเงื่อนไขส าคัญคือบุคคลนั้นต้องไม่เกลียดส่ิงเร้าใหม่ต้ังแต่แรกเริ่ม เพราะการเปิดรับซ้ า
หลายครั้งจะไม่มีผลต่อความชอบเพิ่มขึ้น (Klinger & Greenwald, 1994) การเปิดรับส่ิงเร้าใหม่ท่ีดี
ท่ีสุดก็ต่อเมื่อบุคคลไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงเร้ามาก่อน 

2. การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning) คือ การ
เรียนรู้ท่ีเกิดจากการน าส่ิงเร้า 2 ชนิดมาจับคู่หลายครั้งอย่างต่อเนื่อง จนท าให้บุคคลมีผลการ
ตอบสนองในทางบวกหรือทางลบต่อส่ิงเร้าใหม่ เช่น การน าเสนอหนังสืออกใหม่พร้อมกับบุคคลมี
ช่ือเสียง (Celebrities) อย่าง นิ้วกลม ได้มาช่วยเขียนค านิยมหลังเล่ม ท าให้ผู้ท่ีช่ืนชอบนิ้วกลมเกิด
ความรู้สึกอยากอ่านหนังสือเล่มนั้นและมีทัศนคติไปในทางบวก เป็นต้น หรือ ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
(Brand) เกิดจากความพอใจในการซื้อซ้ าแล้วซ้ าอีก (Repurchase Intention) กับตราสินค้าอื่น ๆ ท่ี
ผลิตโดยบริษัทเดียวกัน (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550)  

3. การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า (Operant Conditioning) คือ การ
ท่ีบุคคลจะมีทัศนคติทางบวกหรือลบจากการได้รับการลงโทษหรือได้รับรางวัล เช่น การได้รับการ
บริการตอบค าถามใส่ใจผู้บริโภคท่ีเข้าไปยังร้านหนังสือ ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อส านักพิมพ์นัน้ 
เป็นต้น  

4. การเรียนรู้จากการสังเกตการกระท าของผู้อื่น (Observational Learning) คือ การ
เรียนรู้จากการสังเกตการกระท าของผู้อื่น อาจจะเป็นการเห็นว่าบุคคลตัวแบบแสดงพฤติกรรมและ
ได้รับรางวัลหรือการลงโทษจากการกระท านั้น เช่น การเขียนแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับนวนิยายลง
ออนไลน์ และทางส านักพิมพ์น าไปลงยังแฟนเพจของส านักพิมพ์ ท าให้นักอ่านคนอื่นรู้สึกอยากท าตาม 
เกิดทัศนคติทางบวกว่าส านักพิมพ์ให้ความสนใจกับความคิดเห็นของนักอ่าน เป็นต้น  

 
 ส่วน Krech และ Crutchfield (1948) ได้ให้ความคิดเห็นว่าทัศนคติเกิดจาก 
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1. การตอบสนองความต้องการของบุคคล (Personal Need) คือ ส่ิงท่ีตอบสนองความ
ต้องการของบุคคลได้ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดี แต่ถ้าหากไม่สามารถตอบสนองความต้องการของบุคคล
ได้ ก็จะเกิดทัศนคติไม่ดีต่อส่ิงนั้นแทน 

2. การได้เรียนรู้ความจริง (The Truth) จากการอ่านหรือค าบอกเล่าของผู้อื่น (Word 
of Mouth) เช่น การท่ีเอเกิดทัศนคติไม่ดีต่อบี เพราะได้ไปฟงัถ้อยค าท่ีพูดถึงบีไม่ดีมาจากคนอื่นก่อน 
เป็นต้น 

3. การเข้าเป็นสมาชิก (Membership) หรือ การอยู่ในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งคนส่วนใหญ่
ในกลุ่มมักจะยอมรับทัศนคติของกลุ่มมาเป็นของตนเอง ถ้าหากทัศนคตินั้นไม่ขัดแย้งกับตนเอง
จนเกินไป 

4.  ทัศนคติมีส่วนส าคัญกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นด้วย คือ บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพ
สมบูรณ์มักมองผู้อื่นในแง่ดี ในขณะท่ีบุคคลท่ีปรับตัวยากจะมีทัศนคติท่ีมองว่าตนเองนั้นมีคนคอย
อิจฉา หรือ คิดร้ายตนเอง 
 
 แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ 
  อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้จ าแนกแหล่งท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติไว้ 
3 ประเภทด้วยกัน ดังนี้ 

1. ประสบการณ์ของบุคคล (Personal Experience) ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรู้
ของบุคคล ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบหลายประการส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ ได้แก่ 

1.1 ความต้องการและส่ิงจูงใจของบุคคลมีส่วนร่วมมาก ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคไม่
ชอบราคาสูงแต่ชอบสินค้าคุณภาพสูง ท าให้ผู้บริโภคเลือกในส่ิงท่ีตรงข้ามกับความต้องการและส่ิงจูงใจ
ทางกายหรืออารมณ์ ซึ่งเกิดจากทัศนคติท่ีผ่านการเรียนรู้มา เป็นต้น ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติท่ีดีต่อ
เพชร ท้ังท่ีสินค้ามีอื่นมีประโยชน์มากกว่า  

1.2 จ านวน ประเภท และความน่าเช่ือถือของข่าวสารท่ีผู้บริโภคสะสมมามีอิทธิพล
ต่อการก่อตัวทัศนคติ เพราะทัศนคติของผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดจากข่าวสารท่ีได้รับ ยิ่งผู้บริโภคมีความรู้
เกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้ามากเท่าใด ก็เป็นเรื่องง่ายในการเกิดความคิดขึ้น ส่วนผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติไม่
มั่นคงมักจะเกิดจากการมีข้อมูลข่าวสารไม่เพียงพอหรือได้รับมาไม่ถูกต้อง 

1.3 การเลือกรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค จากประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ถือได้ว่ามีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ อย่างเช่น ผู้บริโภคจะไม่สนใจสินค้าราคาสูงบางรายการใน
ร้านขายสินค้าราคาถูก เพราะผู้บริโภคเช่ือว่าและเห็นภาพร้านค้าว่าเป็นร้านขายของราคาไม่แพง เป็น
ต้น 
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1.4 บุคลิกภาพของผู้บริโภคได้รับการพัฒนาด้วยตนเองและส่งผลต่อทัศนคติ บุคคล
แต่ละคนนั้นมีความรู้สึกนึกคิดไม่เหมือนกัน บางคนมีความรู้สึกอ่อนไหวได้ง่าย แต่บางคนมีความรู้สึก
ธรรมดา ท าให้บุคลิกภาพของผู้บริโภคติดอยู่กับทัศนคติหนึ่ง  

1.5 ผู้บริโภคมีแนวโน้มทัศนคติสอดคล้องกับความปรารถนาท่ีตนมีอยู่ อย่างเช่น 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ าจะมีความต้องการขยับตนเองให้ไปสู่ขั้นรายได้ปานกลาง และมีแนวโน้มจะ
เลียนแบบทัศนคติของผู้มีรายได้ขั้นกลางไม่ว่าจะเป็น การแต่งตัว รถยนต์ หรือบ้าน ซึง่ความจริงนีจ้ะ
ส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อของบุคคล 

2. ผู้มีอิทธิพลจากแหล่งภายนอก (External Authorities) การก่อตัวทัศนคติมักจะ
ได้รับอิทธิพลมาจากภายนอก รวมไปถึงเพื่อน บดิามารดา ญาติ เพื่อนร่วมงานและแหล่งอื่น ๆ ด้วย 
โดยจากแหล่งดังกล่าวจะให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค และก่อให้เกิดทัศนคติ 

3. ผลจากวัฒนธรรมที่มีต่อการก่อตัวของทัศนคติ (Cultural Effect on Attitude 
Formation) ส่ิงแวดล้อมทางวัฒนธรรมจากในอดีตและปัจจุบันกระทบต่อการก่อตัวของทัศนคติ ขนบ
ธรรม-เนียม ประเพณี และสังคม ท าให้เกิดเป็นทัศนคติท่ีมีต่อสถานการณ์ใหม่ ๆ  การปรับตัวจึงเป็นส่ิง
ส าคัญเพื่อจูงใจผู้บริโภคให้ยอมรับ เพราะทัศนคติปัจจุบันพัฒนามาจากอดีต และการยอมรับทัศนคติ
สอดคล้องกับค่านิยมในอดีตย่อมง่ายกว่าทัศนคติท่ีขัดแย้ง 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติ นักการตลาดมองเป็นหนทางในการให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการ

ซื้อสินค้า ซึ่งถือได้ว่าเป็นเรื่องยาก ท้ังนี้ สามารถแบ่งการเปล่ียนแปลงทัศนคติเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
1. การเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน หมายถึง เมื่อทัศนคติของบุคคลเป็นไปในทิศ

ทางบวกก็จะเป็นไปในทิศทางบวกมากข้ึน ในขณะท่ีถ้าไปในทางลบก็จะลบมาขึ้นด้วยเช่นกัน 
2. การเปล่ียนแปลงไปคนละทาง หมายถึง เมื่อทัศนคติของบุคคลเป็นไปในทิศทางลบก็

สามารถเปล่ียนเป็นบวก หรือทัศนคติท่ีเป็นบวกก็สามารถกลับกลายเป็นลบได้ 
เมื่อย้อนกลับไปพิจารณาถึงแหล่งท่ีมาของทัศนคติ พบว่า องค์ประกอบส าคัญท่ีเช่ือมโยง

บุคคลให้เกิดทัศนคติได้นั้นก็คือ การส่ือสาร ซึ่ง Rogers (1973) อธิบายไว้ว่า การส่ือสารท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงองค์ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้รับสาร โดยการแสดงออกของพฤติกรรมการ
เปล่ียนแปลงนี้จะเกิดในลักษณะต่อเนื่องกัน เมื่อผู้รับสารได้รับข่าวสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งจะท าให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจและมีผลให้เกิดทัศนคติ ตลอดจนสุดท้ายน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมต่อเรื่องนั้น
ตามมา 
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การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
Kelman (1967) ได้อธิบายการเปล่ียนแปลงทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติประเภทเดียวกันสามารถ

เกิดขึ้นในตัวบุคคลด้วยวิธีที่แตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งกระบวนการเปล่ียนแปลงทางด้านทัศนคติ
ออกเป็น 3 ประการ คือ 

1. การยินยอม (Compliance) คือ บุคคลจะยอมรับส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อตัวเอง และ
คาดหวังจะได้รับความพึงพอใจจากบุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพล ท้ังนี้ ไม่ได้หมายความว่าการยอม
กระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั้น จะกระท าไปเพราะเห็นด้วยกับส่ิงนั้น แต่กระท าไปเพราะคาดหวังว่าจะได้รับ
ผลตอบแทนเป็นการยอมรับหรือรางวัลจากบุคคลอื่น ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับความคุ้มค่าของผลตอบแทนท่ี
ตามมา 

2. การเลียนแบบ (Identification) เกิดจากบุคคลยอมรับส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้า เพื่อ
ต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดีหรือความพึงพอใจระหว่างตัวเองกับบุคคลหรือกลุ่มอื่น ๆ ทว่าการจะ
เกิดการเลียนแบบได้นั้น ขึ้นอยู่กับความน่าสนใจของส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุ้นว่ามีอ านาจหรือพลังมากพอ
หรือไม ่

3. ความต้องการจะเปล่ียน (Internalization) เกิดข้ึนต่อเมื่อเกิดการยอมรับส่ิงท่ีมี
อิทธิพลเหนือกว่า และตรงตามความต้องการท่ีสอดคล้องกับค่านิยมท่ีมีอยู่เดิม ซึ่งการเปล่ียนแปลงใน
ลักษณะนี้ ถ้าความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมถูกกระทบ ไม่ว่าจะในระดับใดก็ตาม ก็จะส่งผลต่อการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ  

นอกจากนี้องค์ประกอบในกระบวนการส่ือสารต่าง ๆ ยังสามารถส่งผลกระทบต่อการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติได้ท้ังส้ิน ไม่ว่าจะเป็น ผู้ส่งสาร ผู้รับสาร ประเภทของข้อมูลข่าวสาร และช่องทาง
การติดต่อส่ือสาร ถึงแม้ว่าทัศนคติของบุคคลเมื่อเกิดข้ึนแล้วจะมีความคงทน แต่ก็สามารถ
เปล่ียนแปลงได้จากตัวบุคคลเอง สถานการณ์ ข้อมูลข่าวสาร การโฆษณาชวนเช่ือ และอื่น ๆ โดย
ก่อให้เกิดการยอมรับส่ิงใหม่ท่ีมีความสอดคล้องกับค่านิยมท่ีมีอยู่เดิมของบุคคลนั้น  

 
McGuire และ Millman (1965) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติเพิ่มเติมว่า 

บุคคลจะเกิดการพัฒนาทัศนคติได้ ขึ้นอยู่กับข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับจากผู้อื่นในสังคม โดยแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คือ 

1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มบุคคลท่ีถูกน ามาใช้เป็นมาตรฐานการ
ประเมินทัศนคติ ความสามารถ และสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น ว่าตัดสินใจถูกต้องหรือไม่ เพราะมีความเช่ือ
ว่าบุคคลในกลุ่มเดียวกันจะมีทัศนคติเช่นเดียวกัน ซึ่ง Watson และ Johnson (1972) ได้เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติจากอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงไว้ว่า  
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1.1 ทัศนคติของบุคคลได้รับอิทธิพลจากการมีส่วนร่วมในกลุ่ม และกลุ่มท่ีตนเอง
ต้องการมีส่วนร่วม  

1.2 ทัศนคติของบุคคลมีความสอดคล้องกับมาตรฐานและบรรทัดฐานของกลุ่ม ซึ่ง
เป็นการสนับสนุนหรือเสริมแรง (Reinforcement) ทัศนคติให้มากขึ้น และถ้าหากไม่ท าตามมาตรฐาน
หรือบรรทัดฐานของกลุ่มก็อาจถูกลงโทษจากกลุ่ม  

1.3 ทัศนคติของบุคคลได้รับจากการมีส่วนร่วมในกลุ่มท่ีตนเองอยู่ และติดอยู่กับกลุ่ม
มาก โดยการจะท าให้บุคคลประเภทนี้เปล่ียนแปลงทัศนคติได้นั้นเป็นไปได้ยาก โดยเฉพาะเป็นการ
พยายามเปล่ียนแปลงจากบุคคลภายนอกกลุ่มยิ่งท าได้ยาก เพราะบุคคลนั้นยึดติดอยู่กับทัศนคติภายใน
กลุ่มของตนเอง  

1.4 การสนับสนุนหรือการเห็นด้วยกับทัศนคติบางส่ิงบางอย่างของสมาชิกในกลุ่ม ถึง
จะเป็นแค่บุคคลเดียว ก็สามารถลดอิทธิพลของกลุ่มใหญ่ท่ีมีต่อสมาชิกในกลุ่มได้ หรือ สมาชิก 2 คน ใน
กลุ่ม ท่ียึดถือความคิดและทัศนคติของตนเอง ก็สามารถมีอิทธิพลต่อสมาชิกในกลุ่มได้เช่นกัน 

1.5 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรืออภิปรายกลุ่มจะสามารถช่วยลดการต่อต้าน
ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติได้  อย่างเช่น การยอมรับทัศนคติใหม่เกิดข้ึนภายในกลุ่ม สมาชิกในกลุ่มก็
จะยอมรับด้วยเช่นกัน เป็นต้น 

1.6 หากบุคคลเกิดเปล่ียนแปลงกลุ่มอ้างอิงของตนเอง ทัศนคติของบุคคลก็จะมี
แนวโน้มเปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกัน 

 
2. บุคคลอ้างอิง (Reference Individuals) คือ บุคคลท่ีน ามาเป็นมาตรฐานในการ

ประเมินทัศนคติ ความสามารถ และสถานการณ์ โดยส่วนใหญ่อิทธิพลของคนกลุ่มนี้จะท าให้เกิดการ
เลียนแบบพฤติกรรม (Identification) ซึ่งบุคคลจะรับความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม มาเป็นของตนเอง 
ถือว่าเป็นการเปล่ียนแปลงในด้านการรับรู้ความคิด (Cognitive Component) เช่น ผู้เช่ียวชาญหรือ
หมอท าหน้าท่ีในการส่งสารมายังผู้รับสาร ท าให้เกิดความไว้วางใจ (Trustworthiness) มีความ
น่าเช่ือถือสูง และง่ายต่อการจูงใจผู้รับสารได้เป็นอย่างดี เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ท าให้พบว่าทัศนคตินั้นมีหลากหลาย
ประเภท และสามารถเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัย นอกจากนี้ยังสามารถเปล่ียนแปลงได้ เมื่อเกิดจากการ
เรียนรู้ การได้รับข้อมูลข่าวสาร หรือจากการรับรู้จากบุคคลรอบข้าง แม้จะไม่ได้เปล่ียนแปลงในทันที 
แต่ก็มีวิธีการในการสามารถชักจูงหรือโน้มน้าวให้เกิดการเปล่ียนแปลงได้ สร้างโอกาสให้เกิดความ
เข้าใจในความคิดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ตราสินค้า หรือบริษัทผู้ผลิตจัดจ าหน่าย เพื่อน าไปสู่
การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งน ามาเป็นกรอบแบบสอบถามและ
สมมติฐานเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือ ทัศนคติ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนในงานวิจัยฉบับนี้ 
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6. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Behavior) 

 
แนวคิดนี้ต้องการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคว่ามีความต้องการและแสดงออกทาง

พฤติกรรมแบบใด จนน าไปสู่การตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคคาดหวังว่าสินค้า
และบริการต่าง ๆ จะสามารถแก้ไขปัญหาและตอบสนองความต้องการของตนเองได้ (Schiffman, 
Kanuk, & Wisenblit, 2010) ส่ิงท่ีผู้บริโภคคิดในขณะท่ีก าลังซื้อ รู้สึกอย่างไร อะไรคือเหตุผลภายใต้ใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า และคัดเลือกสินค้าอย่างไรจากจ านวนสินค้ามากมายในท้องตลาด (Khaniwale, 
2015) ดังนั้น ก่อนจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคต่าง ๆ มีกระบวนการตัดสินใจก่อน 
 กระบวนการก่อนการซ้ือ (Pre – purchase process) คือ กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคก่อนการซื้อและใช้จะเกิดขึ้น นักส่ือสารการตลาดได้อธิบายถึงกระบวนการในตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน (Solomon, 2015) ด้วยกัน ได้แก่ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition)   ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิด
จากการเห็นสภาพความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีตนเองเป็นอยู่ (Actual State) กับสภาวะท่ีตนเอง
อยากจะเป็น (Ideal State) หากผู้บริโภครู้สึกพอใจกับสภาวะท่ีตนเองเป็นอยู่ก็จะไม่เกิดปัญหาข้ึน แต่
หากสภาวะท่ีเป็นอยู่นั้นเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคจะหาทางแก้ไขสภาวะท่ีเปล่ียนแปลงนั้น เช่น รายได้
ลดลงไม่สามารถซื้อหนังสือในราคาเดิมได้จ าเป็นต้องซื้อน้อยลงหรือท่ีราคาถูกกว่า ถ้าหากหนังสือท่ีซื้อ
มาอ่านคุณภาพการพิมพ์ไม่ดีก็อาจจะต้องเปล่ียนไปซื้อของส านักพิมพ์อื่นแทน เป็นต้น  

 
ภาพที่ 2.15 แผนภาพแสดงการตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค 

 
 
 

  
 
 

 
 

 
 
ท่ีมา: ชูชัย สมิทธิไกร, 2554.  

สภาวะความเป็นจริง 
(Actual State) 

สภาวะอุดมคติ 
(Ideal State) 

 1 

 2

ไม่มีปัญหา มีปัญหาหรือตระหนักถึงความ
ต้องการ 
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นักการตลาดและนักโฆษณาจึงอาศัยปัญหานี้ชี้ให้ผู้บริโภคเห็นและใช้สินค้าเป็นการ
แก้ไขปัญหา เช่น การออกหนังสือปกสวย ๆ พิมพ์ด้วยกระดาษพิเศษดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ
อยากสะสม เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนักปัญหาสามารถแยกออกได้เป็น 2 
กลุ่ม คือ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาวะในอุดมคติ และ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาวะความเป็นจริง 

 
1.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาวะในอุดมคติ 

1.1.1 วัฒนธรรมและชนช้ันทางสังคม (Culture and Social Class) เป็นส่ิง
ก าหนดวิถีกาด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และก าหนดว่าผู้บริโภคอยู่ในวัฒนธรรมและชนช้ันทางสังคม
หนึ่ง ๆ ควรจะมีสภาวะอุดมคติอย่างไร เช่น สังคมไทยปัจจุบันให้คุณค่าและความส าคัญกับสินค้าราคา
แพง เป็นต้น 

1.1.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) การท่ีผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลง
ในด้านการเป็นสมาชิกกลุ่มทางสังคม อย่างเช่น การเปล่ียนแปลงจากนักศึกษาเป็นผู้ท างาน ซึ่ง
ก่อให้เกดิการตระหนักถึงปัญหา และมีความต้องการสินค้าหรือบริการแตกต่างออกไปจากเดิม เพื่อจะ
ได้รับการยอมรับจากกลุ่มใหม่  

1.1.3 ลักษณะครอบครัว (Family Characteristics) การท่ีครอบครัวของ
ผู้บริโภคมีความเปล่ียนแปลงเกิดขึ้น ท าให้ตระหนักถึงความจ าเป็นในการเลือกซื้อสินค้า เช่น การมีลูก
ในครอบครัว ท าให้ต้องพิจารณาในการซื้อสินค้า เตรียมพร้อมส าหรับค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในอนาคตของ
ลูก เป็นต้น 

1.1.4 สถานภาพทางการเงิน (Financial Status) การท่ีผู้บริโภคมีฐานะ
ทางด้านการเงินเปล่ียนแปลงไปจากเดิม อันเนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจหรือเหตุผลอื่น ๆ ย่อมส่งผล
ต่อการทบทวนก่อนการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง เช่น เมื่อผู้บริโภคมีฐานะทางด้านการเงินท่ีดีขึ้น ส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น ในทางกลับกันเมื่อผู้บริโภคมีฐานะทางการเงินท่ีย่ าแย่ลง ก็
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและปรับเปล่ียนการใช้เงินของตนเองใหม่ เป็นต้น 

1.1.5 พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual Development) การท่ี
ผู้บริโภคมีความเปล่ียนแปลงในด้านพัฒนาการ ไมว่่าจะเป็นด้านอายุ หรือร่างกายท่ีเติบโตขึ้น ส่งผลให้
เกิดความปรารถนาส่ิงใหม่ ๆ เปล่ียนไปจากเดิม   

1.1.6 แรงจูงใจ (Motives) ผู้บริโภคแต่ละบุคคลย่อมมีความต้องการและ
แรงจูงใจในการกระท าแตกต่างกัน เช่น ความต้องการมั่นคงปลอดภัย ความต้องการได้การยอมรับนับ
ถือจากคนในสังคม ส่ิงเหล่านี้ถือได้ว่ามีอิทธิพลต่อการก าหนดสภาวะในอุดิมคติของตนเอง 

1.1.7 สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current Situation) ผู้บริโภคแต่ละคนอยู่ใน
สถานการณ์แตกต่างกัน ท าให้มีความต้องการท่ีแตกต่างออกไปด้วยเช่นกัน อย่างเช่น ผู้ท่ีต้องท างานใน
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ชีวิตเร่งรีบอาจจะสะดวกกับการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าออกไปซื้อท่ีร้านค้า เพราะต้องการความ
รวดเร็ว  

1.1.8 ความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) เช่น การจัด
กิจกรรมทางการตลาด และการโฆษณา สามารถสร้างอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติของผู้บริโภคได้ ท า
ให้รู้สึกอยากใช้สินค้า แม้ในความเป็นจริงสินค้านั้นอาจจะไม่จ าเป็นต้องซื้อ 

1.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง  
1.2.1 ความเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์ (Normal Depletion) คือ การท่ีสินค้า

ใช้อยู่หมดไป หรือหมดสภาพในการใช้งาน เช่น ยาสีฟันหมด โทรศัพท์มือถือเสีย ซึ่งเป็นปัจจัยท่ี
สามารถเกิดขึ้นบ่อย 

1.2.2 ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Product Performance) 
คือ สินค้าท่ีใช้ไม่สามารถตอบสนองความต้องการตามคาดหวังเอาไว้ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าควรจะหา
สินค้าหรือบริการใหม่มาทดแทน 

1.2.3 พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual Development) เมื่อ
ผู้บริโภคเจริญเติบโตขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอายุ สถานะความเป็นอยู่ หรือความเจริญทางด้านความคิด ก็อาจ
ท าให้ไม่พึงพอใจในสถานะในปัจจุบัน และแสวงหาสินค้าอื่นมาทดแทน 

1.2.4 ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่ในตลาด (Availability of Product) คือ การท่ีสินค้า
บางชนิดไม่มีวางขายในตลาด เช่น น้ าอัดลมกินแล้วไม่อ้วน ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความบกพร่องของ
สภาวะท่ีเกิดขึ้นในความเป็นจริง 

1.2.5 สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current Situation) เช่น อากาศร้อน อาจ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจกับสภาวะท่ีเกิดขึ้น และอาจะส่งผลต่อการซื้อเครื่องปรับอากาศตามมา (ชู
ชัย สมิทธิไกร, 2556) 

 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคด าเนินการในการ

ค้นหาข้อมูลเพื่อน ามาใช้ในการประเมิณเลือกซื้อสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลหลังจาก
ได้ตระหนักถึงปัญหา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นการเรียนรู้เกี่ยวกับวิธีในการแกไ้ขปัญหาของผู้บริโภค
ในการรับรู้ (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งแบ่งการค้นหาข้อมูลออกเป็น 2 แหล่ง คือ 

2.1 แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Sources) หมายถึง ข้อมูลท่ีอยู่ในระบบความจ า
ระยะยาว (Long-term Memory) ของผู้บริโภค โดยข้อมูลมากจากความรู้เดิมท่ีได้จากประสบการณ์
และการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ถ้าหากข้อมูลเพียงพอ ผู้บริโภคก็ไม่จ าเป็นที่จ าต้องค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติม แต่ถ้าหากเป็นสินค้าออกใหม่ หรือไม่เคยซื้อมาก่อน อาจจะต้องค้นหาจากแหล่งข้อมูล
ภายนอกต่อไป 
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2.2 แหล่งข้อมูลภายนอก (External Sources) หมายถึง ข้อมูลท่ีผู้บริโภคค้นคว้า
เพิ่มเติมนอกเหนือจากความจ าระยะยาวของตนเอง ซึ่งสามารถได้ข้อมูลเพิ่มเติมมาจาก  

2.2.1 หาข้อมูลจากร้านค้าปลีก (Retailer Search) คือ การไปยังร้านค้า 
หรือ โทรสอบถามร้านค้า รวมไปถึงการดูข้อมูลจากบรรจุภัณฑ์ 

2.2.2 หาข้อมูลจากส่ือ (Media Search) เป็นการรับข้อมูลจากโฆษณา 
โฆษณาออนไลน์ ผู้ผลิตให้การสนับสนุนเว็บไซต์ และการส่ือสารการตลาดอื่น ๆ ของนักการตลาด 

2.2.3 หาข้อมูลจากความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal Search) 
เป็นการได้รับค าแนะน าจากเพื่อน ญาติ เพื่อนบ้าน ผู้บริโภคอื่น หรือบุคคลท่ัวไป มีผลจากการวิจัย
กล่าวถึงว่า เพื่อนบ้านก็มีผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เมื่อมี 1 คน ซื้อรถใหม่มา บ้านใกล้เคียง
ประมาณ 10 หลังแถวเดียวกันจะซื้อรถท่ีมีตราสินค้าเหมือนกันกว่าครึ่งหนึ่ง (Leonhardt, 2005)  
นอกจากนี้ ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มาเป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างกัน อย่างเช่น Blogger หรือ เฟสบุ๊ก เป็นต้น  ก็เป็นอีกช่องทางในการค้นหาข้อมูล
ได้อย่างรวดเร็วส าหรับผู้บริโภค 

2.2.4 หาข้อมูลแบบอิสระ (Independent Search) คือ การหาข้อมูล
โดยท่ัวไป อย่างเช่น หนังสือ อินเตอร์เน็ต  แผ่นพับจากรัฐบาล หรือนิตยสาร เป็นต้น 

2.2.5 หาข้อมูลจากการทดลองใช้ (Experiential Search) คือ การใช้
ตัวอย่างสินค้า หรือ การใช้บริการ รวมไปถึงการได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าผ่านทางส่ือออนไลน์ 
(Hoyer & MacInnis, 2001)  
 
 ความถ่ีและลักษณะในการหาข้อมูล 
 ความถ่ีในการหาข้อมูลของผู้บริโภคโดยท่ัวไปแล้ว จะมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมในกรณีท่ีการซื้อ
สินค้าเป็นเรื่องส าคัญ เมื่อต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น แต่ละผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูล
แตกต่างกัน รับผิดชอบไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าว่าเป็นแบบใด อย่างไรก็ตามกลุ่ม
บุคคลท่ีมีอายุน้อย มีการศึกษาดีกว่า จะเป็นกลุ่มท่ีมีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลมากกว่ากลุ่มท่ัวไป 
นอกจากนั้น ผู้หญิงยังมีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้ชาย เนื่องจากกังวลในเรื่องของ
ภาพลักษณ์และคุณค่าสินค้า 
 ส่วนลักษณะในการค้นหาข้อมูล การเริ่มต้นการค้นหาอาจเลือกจากความคิดเห็นของผู้บริโภค
คนอื่น ๆ และประเภทท่ีไม่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม (Brand Name) และ
ราคา เป็นต้น กล่าวคือ การเริ่มต้นค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคจะหาจากข้อมูลกว้าง ๆ ก่อน แล้วค่อยลง
รายละเอียดย่อยตามส่ิงท่ีตนเองสนใจ (Top Down) มากกว่าการหาข้อมูลแบบรายละเอียดปลีกย่อย
ขยายไปหาข้อมูลกว้าง (Bottom Up)  ด้วยเทคโนโลยีปัจจุบันการค้นหาข้อมูลอีกแบบหนึ่งผ่าน
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ช่องทางส่ือออนไลน์ เรียกว่า Cybermediary คือ การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ อย่างเช่น การค้นหาค า
ว่า นวนิยายจีน ผ่านเว็บกูเกิล (Google) หน้าจอก็จะขึ้นข้อมูลจ านวนมากเกี่ยวกับค าว่านวนิยายจีน 
ท้ังเกี่ยวกับสินค้าและส านักพิมพ์ หรือแม้แต่กระท่ังความคิดเห็น หรือ ข่าวสารน่าสนใจ ซึ่งช่วงให้
ผู้บริโภคจ ากัดการค้นหาได้มากขึ้น และเลือกช่องทางท่ีคิดว่าเกิดประโยชน์สูงสุดให้กับตนเองได้ 
(Solomon, 2015) 
   
 การค้นหาข้อมูลกับระดับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 การซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละประเภทย่อมมีความแตกต่างกัน ให้ความส าคัญไม่เหมือนกัน 
ในภาวะท่ีต้องตัดสินใจซื้อสินค้าจึงมีความระมัดระวังและไตร่ตรองตามล าดับความส าคัญของสินค้า ยิ่ง
คิดหรือใช้เวลามากเท่าไหร่ในการหาทางแก้ไขปัญหา ระดับในการค้นหาข้อมูลก็จะมีความถ่ีและ
ปริมาณมากขึ้นตาม ซึ่งระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถจ าแนกได้หลายแบบ ดังนี้ 

1. การตัดสินใจซื้อด้วยความเคยชิน (Routine Response Behavior) คือ การซื้อสินค้า
โดยไม่ได้ผ่านการพิจารณา เมื่อผ่านจุดจ าหน่ายก็หยิบมาตามเคยชินของตนเอง โดยบางครั้งซื้อสินค้า
ซ้ ากับท่ีเพิ่งซื้อไปก็มีเช่นกัน 

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย (Limited Problem 
Solving) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการง่าย ๆ หรือใช้ทางลัดในการตัดสินใจ (Shortcuts) ช่วย
ลดเวลาในการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น สินค้าลดราคา หรือ ซื้อ 1 แถม 1 ท าให้ผู้บริโภคอาจจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านี้เพราะช่วยลดงบประมาณในการค่าใช้จ่าย เป็นต้น 

3. การติดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extensive Problem Solving) คือ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าอย่างละเอียดรอบคอบ ไตร่ตรอง และใช้ข้อมูลต่าง ๆ  มาประกอบการตัดสินใจ การตัดสินใจแบบ
นี้มักเกิดกับสินค้าช้ินใหญ่ มีราคาแพง เช่น รถ บ้าน หรือ อาจจะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีความรู้
เกี่ยวกับตัวสินค้าเลย ยังรวมไปถึงกรณีท่ีการซื้อสินค้าอาจมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตนเอง หรือ
ความเส่ียงในการซื้อ 

 
3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลแล้ว 

ขั้นตอนต่อมาก็คือการท่ีผู้บริโภคประเมิณสินค้าจากตราสินค้าต่าง ๆ ว่าตราสินค้าใดดีกว่า ซึ่งมักจะมา
จากกลุ่มตราสินค้าท่ีอยู่ในระบบความทรงจ าของผู้บริโภค (Evoked Set) ซึ่งส่วนมากจะจ าได้ 5 – 9 
ตราสินค้า (Solomon, 2015) เช่น หากนึกถึงโทรศัพท์มือถือจะนึกถึงยี่ห้อ แอปเป้ิล (Apple) ซัมซุง 
(Sumsung) หัวเหว่ย (HuaWei) ออปโป้ (Oppo) และ เลอโนโว (Lenovo) เป็นต้น โดยตราสินค้า
เหล่านี้มาจากโฆษณาหรือการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผู้ค้าท าการส่ือสารไปยังผู้บริโภค และหนึ่งในตรา
สินค้านั้นผู้บริโภคจะเลือกเพียงตราสินค้าเดียว  
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3.1 วิธีการประเมินทางเลือก  
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีความเช่ือหรือการจัดการกระบวนการความคิดในใจอยู่แล้ว 

อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีวิธีในการประเมินอาศัยการกระท าสองแบบ คือ ประเมินท่ีเก็บไว้ใน
ความทรงจ ากับการสร้างวิธีประเมินใหม่จากข้อมูลท่ีได้จากการค้นหา ดังนี้ 

3.1.1 การประเมินจากส่ิงท่ีอยู่ในความทรงจ า (Pre-Existing Evaluation) 
อย่างการเลือกสินค้าซื้อใช้ประจ า เมื่อถูกถามให้เลือกระหว่าง โค้ก กับ เป็ปซี่ ผู้บริโภคเลือกได้ไม่ยาก 
เพราะมีผลจากการประเมินจากการท่ีเคยด่ืม มีประสบการณ์ความรู้ในความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้าอยู่
แล้ว  

3.1.2 การสร้างวิธีประเมินแบบใหม่ (Constructing New Evaluation) 
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าในความทรงจ า ไม่เคยมีประสบการณ์หรือรู้จักมาก่อน ท า
ให้ต้องสร้างวิธีประเมินแบบใหม่ข้ึนมา แบ่งเป็น การจัดประเภท และ การพิจารณาท่ีละส่วน (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2556) 

3.1.3 การจัดประเภท (Categorization) คือ การประเมินโดยอาศัการจัด
ประเภทของสินค้า อย่างการจัดประเภทขนม ระดับด้านบนสุด (Superordinate Level) เป็นการจัด
ประเภทกว้าง ๆ ว่าเป็นอาหารชนิดใด อาหารคาว หรือ หวาน ส่วนระดับกลาง (Basic Level) เป็นการ
จัดประเภทสินค้าท่ีมีความคล้ายคลึงกันในกลุ่มเดียวกัน เช่น ของหวานท าให้อ้วน กับของหวานท าให้
ไม่อ้วน และระดับล่าง (Subordinate Level) การเฉพาะเจาะจงถึงชนิดของสินค้าในแต่ละกลุ่ม เช่น 
เค้ก ไอศกรีม โยเกิร์ต ผลไม้ และอื่น ๆ 

3.1.4 การพิจารณาทีละส่วน (Piecemeal Process) คือ การประเมิน
ทางเลือกโดยดูจุดเด่นจุดด้อยของสินค้าแต่ละชนิด อาศัยเกณฑ์การประเมิน (Evaluative Criteria) ไว้
ล่วงหน้า เกณฑ์ในการประเมินมีได้หลากหลาย เช่น ราคา ประสิทธิภาพ ความทนทาน ฯลฯ ทว่าเมื่อ
เวลาผ่านไปการประเมินก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย เนื่องมาจากความเปล่ียนแปลงทางด้าน
สภาพแวดล้อมอย่าง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี หรือวัฒนธรรม ท าให้ผู้บริโภคก าหนดเกณฑ์ให้
สอดคล้องกับส่ิงเหล่านี้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

- การประเมินแบบไม่ชดเชย (Non – Compensatory Rule) คือ 

ทางเลือกเมื่อสินค้ามีคุณสมบัติหรือมีส่ิงใดท่ีผู้บริโภคไม่ตรงตามความต้องการ ก็จะถูกตัดออกจาก

ทางเลือก ตัวอย่าง การประเมินรถยนต์ 3 ยี่ห้อ โดยมีเกณฑ์การประเมิน 6 ข้อ ใช้ค่าประเมิน 5 ระดับ 

ดังนี้ (5) ดีเย่ียม (4) ดี (3) พอใช้ (2) แย่ และ (1) แย่มาก กรณีท่ีรถยนต์ยี่ห้อใดได้ค่าประเมิน แย่ ถือ

ว่าไม่ผ่านเกณฑ์ และถูกตัดออกจากการพิจารณา จากตัวอย่างภาพด้านล่าง รถยนต์ยี่ห้อ B และ C ถูก

ตัดออกจากการพิจารณาไม่ผ่านเกณฑ์ท้ังคู่ 
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ตารางที่ 2.1 ตัวอย่างประเมินผลิตภัณฑ์โดยการใช้เกณฑ์ต่าง ๆ 
 

เกณฑ์ รถยนต์ยี่ห้อ A รถยนต์ยี่ห้อ B รถยนต์ยี่ห้อ C 
1. ราคา 5 3 4 
2. การประหยัดพลังงาน 4 2 3 
3. การบ ารุงรักษา 5 4 4 
4. บริการหลังการขาย 4 5 1 
5. ความสวยงาม 3 5 4 
6. สมรรถนะเครื่องยนต์ 3 5 4 

คะแนนรวม 24 24 20 
ท่ีมา: ชูชัย สมิทธิไกร, 2556 
 

- การประเมินแบบชดเชย (Compensatory Evaluation)  การ
ประเมินท่ีสามารถน าผลการประเมินมาชดเชยกันได้ จากตัวอย่างตารางท่ี 2.1 จะเห็นว่ารถยนต์ยี่ห้อ A 
และ B เป็นทางเลือกท่ีมีคะแนนเท่ากัน จึงสามารถเลือกยี่ห้อ A หรือ B ก็ได้  

นอกเหนือจากนี้ ผู้บริโภคอาจใช้การประเมินแบบอื่นง่าย ๆ อย่างเช่น การใช้สามัญ
ส านัก (Heuristics) คือ การตัดสินใจคร่าว ๆ แบบ กฎหัวแม่มือ (Rule of Thumb) เช่น สินค้าราคา
แพง ย่อมมีคุณภาพดีกว่า หรือ ซื้อสินค้าแบบเดียวกับท่ีเคยซื้อครั้งก่อน เป็นต้น (Solomon, 2015) 

 
4. การซ้ือสินค้า (Purchase) หลังจากผู้บริโภคประเมิณสินค้าเรียบร้อย ผู้บริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ซื้อสินค้าท่ีประเมินไว้ก็ได้ โดยกรณีท่ีไม่ซื้อสินค้าเกิดจากความต้องการในการ
ซื้อหมดไป ไม่มีเงินมากพอ ต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า หรืออาจเกิดจากปัจจัยอื่น ๆ ซึ่ง
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจเกิดจาก 3 ลักษณะ คือ  

4.1 การซื้อสินค้าโดยวางแผนไว้ก่อนล่วงหน้า (Fully Planned Purchase) คือ การ
ท่ีผู้บริโภคได้ตัดสินใจวางแผนในการซื้อสินค้า และตราสินค้าท่ีต้องการไว้ก่อนจะเข้าไปในร้านค้า เช่น 
ผู้บริโภคต้องการซื้อหนังสือเกี่ยวกับการตลาด หลังจากผู้บริโภคหาข้อมูลจากการพิจารณาแล้ว 
ผู้บริโภคเดินทางไปร้านหนังสือเพื่อซื้อหนงัสือดังกล่าว 

4.2 การซื้อสินค้าโดยวางแผนไว้บางส่วน (Partially Planned Purchase) คือ การท่ี
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกประเภทสินค้าท่ีจะซื้อไว้แล้ว แต่ยังไม่ได้เลือกตราสินค้าท่ีต้องการซื้อ
จนกว่าจะไปถึงร้านค้า เช่น ยาสระผม ยาสีฟัน สบู่ เป็นต้น 
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4.3 การซื้อสินค้าโดยไม่ได้วางแผนไว้ก่อน (Unplanned Purchase) คือผู้บริโภค
ไม่ได้วางแผนในการซื้อไว้ก่อนเข้าไปในร้านค้าว่าจะต้องการประเภทสินค้าหรือตราสินค้า ซึ่งอาจแบ่ง
ออกได้เป็น 4 แบบ (Assael, 2004) ได้แก่ 

4.3.1 การซือ้ทันทีจากความต้องการ (Pure Impulse) การท่ีผู้บริโภค
ต้องการซื้อสินค้าเพราะความแปลกใหม่ของสินค้าภายในร้านค้า 

4.3.2 การซื้อทันทีท่ีมีการวางแผน (Planned Impulse) การท่ีผู้บริโภค
วางแผนสถานท่ีท่ีจะไปซื้อสินค้า แต่ไม่ได้ตัดสินใจสินค้าท่ีจะซื้อ 

4.3.3 ผลจากการแนะน า (Suggestion Effect) การท่ีผู้บริโภคได้รับการจูง
ใจจากการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ภายในร้านค้า เช่น พนักงานขายแนะน าสินค้าในร้าน รายการส่งเสริม
การขายต่าง ๆ  

4.3.4 ผลจากการย้ าเตือน (Reminder Effect) การท่ีผู้บริโภคลืมว่าสินค้าท่ี
ตนเองใช้อยู่นั้นหมด จนไปถึงร้านค้าและเห็นสินค้าบนชั้นวางของ ท าให้จดจ าได้ว่าต้องซื้อสินค้านั้น 

 
 นอกจากลักษณะการซื้อของผู้บริโภคแล้ว ยังมีรูปแบบการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันอีกด้วย 
ประกอบด้วยรูปแบบการตัดสินใจ 8 แบบ ได้แก่ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

1. เน้นทางด้านคุณภาพ (Quality Consciousness) คือ การตัดสินใจโดยค านึงถึง
คุณภาพสินค้าเป็นส าคัญ ต้องการได้สินค้าคุณภาพดีท่ีสุด มีการไตร่ตรองรอบคอบกว่าผู้บริโภคกลุ่ม 
อื่น ๆ  

2. เน้นตราสินค้ามีช่ือเสียง (Brand Consciousness) คือ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ตราสินค้า ตัดสินจากความมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก (Brand Name) เพราะเช่ือว่าสินค้ามีราคาสูงคือ สินค้า
คุณภาพดี นอกจากนี้ยังนิยมซื้อสินค้าติดอันดับขายดี อย่างเช่น ในร้านหนังสือจะมีการจัดอันดับ
หนังสือขายดีไว้ด้านหน้าร้าน เป็นต้น  

3. เน้นตามแฟช่ัน (Fashion Consciousness) คือ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกระแส
นิยมในสังคมหรือแฟชั่น ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะชอบติดตามข่าวสารการเปล่ียนแปลงเสมอ 

4. เน้นความสุขและเพลิดเพลิน (Hedonistic and Recreation Consciousness) คือ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ามุ่งเน้นให้ความเพลิดเพลิน เพราะรู้สึกมีความสุขในการซื้อ และมีมุมมองว่า
การซื้อสินค้าเป็นกิจกรรมท่ีช่วยตอบสนองความสุขของตนเอง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงชอบเดินดูสินค้า 
ต่าง ๆ 

5. เน้นตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) คือ ผู้บริโภคซื้อเลยทันทีเมื่อเจอส่ิงท่ี
ตนเองต้องการ โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านการคิดอย่างละเอียดถี่ถ้วน  ไม่มีการวางแผนในการซื้อมาก่อน 
และไม่สนใจจ านวนเงินท่ีเสียไป 
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6. เน้นราคา (Price Consciousness) คือ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาสินค้ามาก 
และมักเลือกสินค้าท่ีมีราคาถูก หรือมีโปรโมชั่น (Promotion) ลดราคา ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงค านึงความ
คุ้มค่าในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 

7. แบบสับสน (Confusion Consciousness) คือ ผู้บริโภคท่ีสับสนในการเลือกสินค้า 
เมื่อมีตราสินค้าให้เลือกหลากหลายจนเกินไป เนื่องจากได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากเกินไป ผู้บริโภค
กลุ่มนี้จึงตัดสินใจเลือกสินค้ายาก  

8. แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit or Brand Loyalty) คือ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าจากความเคยชินหรือเจาะจงซื้อตราสินค้าท่ีตนเองชอบเท่านั้น 

 
5. การประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post Purchase) คือ หลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้า 

และได้บริโภคสินค้านั้นแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้า (Satisfaction) จะส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อ
สินค้าซ้ าอีก  หรือถ้าหากไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ในตัวสินค้า (Hanna & Wozniak, 2001) 
อาจจะก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมา เช่น การเลิกใช้สินค้านั้น บอกต่อไปยังพ่อแม่ ญาติพี่น้อง หรือเพือ่น 
น าสินค้าไปของเงินคืนจากทางร้านค้า หรืออาจจะร้องเรียนหนว่ยงานราชการ เป็นต้น ซึ่งส่งผลเสียต่อ
บริษัทเจ้าของสินค้า ตามภาพท่ี 2.8 ดังนั้น บริษัทจึงต้องระมัดระวังในการด าเนินการตลาด เพื่อรักษา
ฐานลูกค้าให้ซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

81 

ภาพที่ 2.16 การตอบสนองความไม่พึงพอใจ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ท่ีมา: Hawkins,. Best & Coney, 1995 
 

 ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
(Decision Making Process) จะช่วยให้เข้าใจเกี่ยวกับความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าได้มากขึ้น ซึ่งน ามาเป็นแนวคิดมาสร้างกรอบแบบสอบถามในส่วนของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน ในการขาย 
นวนิยายจีน สามารถเข้าถึงผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด 
 
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
สมภพ ตะเภาพงษ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคหนังสือแปล

ประเภทนวนิยายของวัยรุน่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพรวมธุรกิจหนังสือ 
พฤติกรรมการบริโภคหนังสือแปล พร้อมกับการน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายอย่าง
เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม ใช้การวิจัยเชิงส ารวจกับวัยรุ่นท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวนนวนิยายแปลโดยเฉล่ียกลุ่มตัวอย่างซื้อเท่ากับ 7 ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

ต่อว่าหรือ
บ่นกับ

ร้านค้าหรือ
ผู้ผลิต 

ไม่ซ้ือตราสินค้า 
หรือ 

ร้านค้าอีกต่อไป 
เตือนเพื่อน 

ต่อว่ากับ
องค์กรเอกชน
หรือหน่วย
ราชการ 

ด าเนินการ 
ทาง

กฎหมาย 

ความไม่พึงพอใจ 

แสดงออก ไม่แสดงออก 

มีทัศนคติชอบน้อยลง 
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กลุ่มท่ีซื้อหนังสือนวนิยายแปลต่อปีน้อยกว่าค่าเฉล่ีย และกลุ่มท่ีซื้อนวนิยายแปลต่อปีมากกว่าค่าเฉล่ีย 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และกลุ่มตัวอย่างท่ี
ซื้อนวนิยายแปลต่อปีน้อยกว่าค่าเฉล่ีย พบว่ามีรายได้น้อยกว่ากลุ่มแรกเล็กน้อย มีการอ่านหนังสือแปล
เฉล่ียสัปดาห์ละ 4 ช่ัวโมง ประเภทหนังสือแปลท่ีชอบมากท่ีสุด คือ รักโรแมนติก ต่ืนเต้นผจญภัย และ
แฟนตาซี โดยชอบอ่านหนังสือแปลมาจากต้นฉบับภาษาอังกฤษมากท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างเลือกหนังสือ
แปลจากการแนะน าของผู้อื่นและเพื่อนมีอิทธิผลต่อการอ่านหนังสือแปลมากท่ีสุด เมื่ออ่านหนังสือจบ
กลุ่มตัวอย่างมักจะเก็บหนังสือแปลไว้เฉย ๆ กว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างนี้ซื้อหนงัสือมาอ่านเอง แต่ก็
มีอีกจ านวนหนึ่งท่ีใช้วิธียืมอ่าน กลุ่มตัวอย่างมักซือ้หนังสือด้วยเงินเก็บของตนเอง เฉล่ีย 3 เล่มต่อปี ซึ่ง
ซื้อจากร้านขายหนังสือในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด ในส่วนของการให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยทาง 
ด้านการตลาด พบว่า ปัจจัยทางด้านราคาส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ โดยให้ความส าคัญกับการลดราคา 
และการรับประกันคุณภาพของหนังสือมากท่ีสุด 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการซื้อหนังสือแปลต่อปีจ านวนมากกว่าค่าเฉล่ีย มีรายได้ท่ีสูงกว่าอีกกลุ่ม
หนึ่ง อ่านหนังสือเฉล่ียอยู่ท่ี 8 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ แนวหนังสือท่ีชอบอ่านคือ โรแมนติก แฟนตาซี และ
สืบสวนสอบสวน กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านหนังสือแปลมาจากภาษาอังกฤษมากท่ีสุด แต่ก็มีบางส่วนท่ี
ชอบอ่านหนังสือแปลมาจากภาษาญี่ปุ่นและเกาหลี ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกอ่านมากท่ีสุดมาจากการ
แนะน าของผู้อื่นและคนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ เพื่อน เมื่ออ่านจบแล้วกลุ่มตัวอย่างมักหยิบน ามาอ่าน
ซ้ าเรื่อย ๆ และมักซื้อหนังสือจากเงินเก็บของตนเอง เฉล่ียอยู่ท่ี 16 เล่มต่อปี นิยมซื้อจากร้านหนังสือใน
ห้างสรรพสินค้าเช่นเดียวกัน ในส่วนของปัจจัยทางการตลาดนั้นมีความคล้ายกับกลุ่มแรก คือ ให้
ความส าคัญกับทางด้านราคาสูงสุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ขณะท่ีปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเท่าเทียมกันนอกเหนือ 
จากนี้ให้ความส าคัญกับการลดราคา และการับประกันคุณภาพของหนังสือมากท่ีสุดเช่นเดียวกัน 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดท้ัง  2 กลุ่ม มี
ความใกล้เคียงกันสูง ผู้วิจัยได้แนะน ากลยุทธ์ได้ด้านปัจจัยทางการตลาด ดังนี้ รูปลักษณ์ปกหนังสือและ
การจัดพิมพ์ต้องมีความสวยงาม มีเนื้อเรื่องหลากหลายแนวให้เลือกมากข้ึน รวมไปถึงขยายตลาดการ
แปลหนังสือจากภาษาอื่น ๆ อย่าง จีน เกาหลี และญี่ปุ่น นอกจากนี้ทางส านักพิมพ์ควรต้ังราคาหนังสือ
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ส่งเสริมการจัดจ าหน่ายกับร้านหนังสือภายในห้างสรรพสินค้า เพิ่มช่อง
ทางการขายอื่น ๆ เพิ่มเติม มีโปรโมช่ันลดราคาให้กับผู้บริโภค รับประกันสินค้า มีของสมมนาคุณ เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภค และจากผลวิจัยข้างต้นท าให้ค้นพบความส าคัญของปัจจัยทางด้าน
การตลาดว่าปัจจัยใดมีผลต่อการเลือกอ่านมากท่ีสุด ซึ่งผู้วิจัยสามารถน ามาศึกษาเพิ่มเติมในแง่ของ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคว่าแตกต่างจากนวนิยายแปลจีนหรือไม่ และน ามา
สร้างกรอบแบบสอบถาม  

 
ธันยพร วรรณประเสริฐ (2556) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทย

ของส านักพิมพ์และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย 3 ประการด้วยกัน คือ 1.) 
เพื่อทราบถึงกลยุทธ์และกลวิธีการส่ือสารของตลาดหนังสือนวนิยายท่ีส านักพิมพ์เลือกใช้ 2.) เพื่อทราบ
ถึงความเหมือนและความแตกต่างของกลยุทธ์และกลวิธีการส่ือสารการตลาดของหนังสือนวนิยาย
ส านักพิมพ์ขนาดใหญ่ และส านักพิมพ์ขนาดเล็ก 3.) เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนวนิยายของผู้บริโภค โดยการศึกษาวิจัยแบ่งออกเป็นสองส่วน คือ การวิจัยเชิง
คุณภาพแบบการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) กับผู้บริหารของส านักพิมพ์สถาพร
บุ๊คส์ และส านักพิมพ์เดซี่ และวิธีวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างอายุ 12 ปี ขึ้นไป ผลจากการวิจัยเชิง
คุณภาพพบว่า ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ มุ่งเน้นเรื่องการของการส่ือสารเพื่อเสริมสร้างตราสินค้า 
(Brand) และส านักพิมพ์เดซี่ มุ่งเน้นเรื่องการส่ือสารเพื่อสามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก จึงเลือกใช้
ช่องทางการส่ือออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เป็นกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด แม้ว่าท้ังสองส านักพิมพ์
จะมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน แต่การเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดหลักนั้นกลับเหมือนกัน ได้แก่ 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการส่ือสารออนไลน์ มากกว่าเครื่องมืออื่น ๆ 

ในขณะท่ีผลวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 1.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
ของส านักพิมพ์สัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดของส านักพิมพ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยยะ
ส าคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง แต่มีระดับต่ ากว่า เมื่อเป็น
ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของท้ัง 2 ส านักพิมพ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติ 2.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดของส านักพิมพ์ใน
ระดับสูง โดยเฉพาะมีความช่ืนชอบในส่วนของการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด 3.) ปัจจัยการส่ือสารด้าน
ราคา สถานท่ีจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขายของท้ัง 2 ส านักพิมพ์ มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 4.) ทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับสูง 5.) การเปิดรับ และทัศนคติของการส่ือสารการตลาดของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในเชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับสูง 

สรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดเพื่อก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ส านักพิมพ์ควร
สร้างสรรค์วิธีการส่ือสารเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับมากกว่าเดิม โดยการส่ือสารอย่าง
สม่ าเสมอและชัดเจน เพื่อน าไปสู่ความโน้มเอียงของทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ และส านักพิมพ์ จนก่อ
เกิดเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ซึ่งผลวิจัยนี้สามารถน ามากรอบประกอบการต้ังแบบสอบ 
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ถามในด้านการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค และการ
ส่ือสารไปยังผู้บริโภคในด้านของการเปิดรับจากการส่ือสารของส านักพิมพ์ 

 
ภาวิณี อุชชิน (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือวรรณกรรมใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยน าเอาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์เป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา ซึ่งผลจากการวิจัยท่ีได้ผู้วิจัยจะน ามา
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพื่อตอบ 
สนองความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อหนังสือวรรณกรรมในอนาคต ผลของการวิจัยได้
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือวรรณกรรมในเขต กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
คือ ปัจจัยด้านตราสินค้า ปัจจัยด้านราคาและประเภทของหนังสือ ในส่วนของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน พบว่า การตัดสินใจซื้อหนังสือวรรณกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่มี
ความแตกต่างกันระหว่างผู้ท่ีมีอายุ ระดับ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกัน ในขณะท่ี เพศ ไม่สามารถวัดผลได้ อันเนื่องมาจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมี
จ านวนน้อยกว่า และไม่กระจายตัวมากพอท่ีจะวัดผลได้ในเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
หนังสือวรรณกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือวรรณกรรม คือ ปัจจัยด้านตราสินค้า ปัจจัย
ด้านราคาและประเภทของหนังสือ ส่วนปัจจัยอื่น ๆ อย่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านบุคลากร ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงปัจจัยทางด้านประชากร ท่ียกเว้นในส่วนของปัจจัยเรื่องเพศ อันเนื่องมาจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นผู้ชายมีจ านวนน้อยเกินไป โดยจากผลของการวิจัย ผู้วิจัยน ามาประกอบการ
วิเคราะห์ในแง่ของลักษณะทางประชากร รวมไปถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของ
ผู้บริโภค เพื่อสร้างกรอบแบบสอบถาม และน ามาวิเคราะห์ในแง่ของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
พรพิรุณ หุ่นรอด (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการอ่าน ความพึงพอใจของผู้อ่านนิยายรักโร

แมนติกจีนย้อนยุค มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย 5 ประการด้วยกัน 1.) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีอ่านนิยายโรแมนติกจีนย่อนยุค 2.) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการอ่านนิยายรักโรแมนติ
กจีนย้อนยุคจากกลุ่มตัวอย่าง 3.) เพื่อศึกษาความพึงพอใจจากการอ่านนิยายรักโรแมนติกจีนย้อนยุค
ของกลุ่มตัวอย่าง 4.) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรมีผลต่อพฤติกรรมการอ่านนิยายรักโรแมนติจีน
ย้อนยุคต่างกันหรือไม่ และ 5.) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการอ่านต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
จากการอ่านนิยายรักโรแมนติกจีนย้อนยุคหรือไม ่ โดยการวิจัยเป็นแบบเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่าง
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ผู้อ่านหนังสือในกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน ผลจากการวิจัยพบว่าเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
มีอายุระหว่าง 22 – 29 ปี อยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากท่ีสุด ล าดับ
รองลงมาเป็น นักเรียนและนักศึกษา มีรายได้ส่วนใหญ่ 15,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมอ่านนิยาย
ไทยและแปลในประเภทของนิยายรักมากท่ีสุด และนิยายแปลต่างชาติท่ีอ่านมากท่ีสุดคือ นิยายแปล
จีน ซึ่งส่วนใหญ่รู้จักนิยายรักโรแมนติกจีนย้อนยุคมาจากอินเตอร์เน๖มากท่ีสุด รองลงมาเป็นร้าน
หนังสือในห้างสรรพสินค้า มีระยะเวลาการอ่านจ านวน 1 – 5 ปี ส่วนใหญ่เป็นการอ่านและเก็บสะสม 
ส านักพิมพ์ท่ีชอบอ่านนิยายรักโรแมนติดย้อนยุคมากท่ีสุด คือ ส านักพิมพ์แจ่มใส รองลงมาเป็น
ส านักพิมพ์ ห้องสมุดดอตคอม โดยซื้อผ่านทางอินเตอร์เนตมากท่ีสุด มีความถ่ีในการอ่านมากสุด 1 – 2 
วันต่อสัปดาห์ ใช้ระยะเวลาในการอ่าน 3 – 4 ช่ัวโมง อ่านเวลาว่าง มีปริมาณการอ่านเฉล่ียสัปดาห์
จ านวน 1 – 2 เล่ม มีลักษณะการอ่านแบบซื้ออ่าน เหตุผลส าคัญท่ีเลือกอ่าน เพราะเนื้อเรื่องสนุก และ
น่าติดตาม ท้ังยังพบว่าความพึงพอใจจากการอ่านนิยายรักโรแมนติกจีนย้อนยุคของคนไทย พบว่า มี
ระดับความพึงพอใจมาก และพึงพอใจสูงสุดในด้านของเนื้อหา รองลงมาเป็น ประโยชน์ทางการศึกษา 
ด้านรูปเล่ม ส่วนพึงพอใจน้อยท่ีสุด คือ ด้านการพัฒนาตนเอง ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้อ่านมีลักษณะทางประชากร ด้านระดับการศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมความถ่ีในการอ่านนิยายรักโร
แมนติกจีนย้อนยุคต่างกัน ผู้อ่านท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผล
ต่อต่อระยะเวลาในการอ่านนิยายรักโรแมนติกจีนย้อนยุคต่างกัน ส่วนผู้อ่านมีพฤติกรรมการอ่านด้าน
ความถ่ี มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจจากการอ่านนิยายรักโรแมนติกจีนย้อนยุคเป็นไปในทางบวก 
ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ผู้อ่านท่ีมีพฤติกรรมการอ่านด้านระยะเวลาในการใช้อ่านมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจจากอ่านการอ่านนิยายโรแมนติกจีนย้อนยุคเป็นไปในทางบวก ในระดับต่ า 

สรุปได้ว่า ผู้อ่านมีความพึงพอใจจากการอ่านนิยายโรแมนติกจีนย้อนยุคสูงสุดในด้านของ
เนื้อหา และมีความถ่ีในการอ่าน และระยะเวลาในอ่านแตกต่างจากจ าแนกตามข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยน า
ผลการวิจัยและแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์และปรับใช้ในการสร้างแบบสอบถามของงานวิจัย รวมไป
ถึงน ามาเปรียบเทียบในด้านของพฤติกรรมการอ่านของผู้บริโภคในส่วนของผลการวิจัย  
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน” ในครั้งนี้ได้ใช้ระเบียบวิธวีิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง
มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มของผู้บริโภคท่ี
อ่านนวนิยายจีน เพื่อน ามาวิเคราะห์ผลและหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย มีรายละเอียด 
ดังนี้  

 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาผู้บริโภคท่ีอ่านนวนิยายจีน ซึ่งมีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป โดย
เลือกช่วงอายุนี้เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีบรรลุนิติภาวะแล้ว และจากรายงานของส านักงานสถิติแห่งชาติได้
ระบุไว้ว่า เป็นกลุ่มท่ีอ่านหนังสือมากท่ีสุด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร, 2559) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มนี้ท่ีมีพฤติกรรมการอ่านและซื้อนวนิยายจีนไม่ว่าจะเป็น
จากส านักพิมพ์ใดก็ได้ จ านวน 400 คน ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ แต่เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบถึงจ านวน
ผู้อ่านนวนิยายจีนท่ีแน่นอน จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Cochran  โดยก าหนดระดับความ
เช่ือมั่นอยู่ท่ี 95% ค่าความคลาดเคล่ือนยอมรับได้อยู่ท่ี 5% หรือระดับนัยส าคัญ 0.5 ท่ีมีค่าเท่ากับ 
1.96 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) ดังต่อไปนี้ 
 

n =
P(1 − 𝑃)2

(E2)
 

 
  เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   P = สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยสุ่ม                                          
   z = ระดับความเช่ือมั่น 
   E = ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ 
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แทนค าตอบสูตรได้ผลดังนี้    n  = 
(0.05)(1−.5)(1.96)2

(0.05)
 

       = 384.16 
 ส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ท้ังหมด 384 คน โดยมีความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5%  ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ซึ่งผู้วิจัยประมาณ
การเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างไว้ที่จ านวน 400 คน เพื่อเป็นการลดความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล  
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
แต่ใช้วิธีการเลือกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) บุคคลท่ีอ่านหนังสือนวนิยาย
จีน โดยผู้ท่ีผู้วิจัยเลือกจะต้องใช้ส่ือออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของช่องทางการส่ือสาร โดยกลุ่มตัวอย่าง
สมัครใจตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-selected) ซึ่งผู้วิจัยจะท าการออกแบบสอบถามออนไลน์ 
และประชาสัมพันธ์ในการขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม ด้วยการเริ่มจาก
ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามภายในกลุ่มผู้บริโภคท่ีติดตามเพจ สาวกเอยจงเสพนิยายจีน ท่ีมียอดไลก์เพจ 
62,960 ไลก์ และในห้องสนทนาหลักของส านักพิมพ์ หลังจากนั้นให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีติดตามเหล่านั้นท า
การตอบแบบสอบถาม หรือส่งให้กลุ่มบุคคลท่ีซื้อสินค้าแบบเดียวกันต่อไป จนได้ครบตัวอย่างท้ังหมด 
400 คน ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้ระยะเวลาในการเก็บ 3 เดือน ต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ - 
เมษายน พ.ศ. 2561 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ เป็นไปในรูปแบบสอบถามปลายปิด (Closed-
Ended Questionnaire) จ านวน 1 ชุด ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 5 ส่วนด้วยกัน 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามเชิงข้อมูลประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 
                      การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน                        
  ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อนวนิยายจีนท่ัวไป 
 ส่วนท่ี 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
 ส่วนท่ี 4 ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ 
 ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
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เกณฑ์การให้คะแนน 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนของตัวแปรต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1. ส านักพิมพ์ใดบ้างท่ีท่านเลือกซื้อนวนิยายจีน เป็นค าถามเพื่อสอบถามถึงส านักพิมพ์

ท่ีผู้บริโภคซื้อบ่อยมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์เรียงล าดับการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
scale) ดังนี ้

ตอบอันดับ 1 ได้          3  คะแนน 
ตอบอันดับ 2 ได้  2  คะแนน 
ตอบอันดับ 3 ได้  1   คะแนน 
 

2. การเปิดรับ เป็นการใช้การวัดแบบ Likert scale โดยค าถามวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับ
ปริมาณความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

    
เป็นประจ า  5   คะแนน 

  บ่อยครั้ง    4   คะแนน 
  บางครั้ง   3  คะแนน 
  นาน ๆ ครั้ง   2   คะแนน 
  ไม่เคย   1   คะแนน      
           

      โดยผู้วิจัยน าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ีย โดยก าหนดตามสูตร ดังนี้ 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดบัคะแนน
      =     

5 − 1

5
     =   0.8 

 
 ซึ่งแปลความหมายของค่าเฉล่ียได้ดังนี้ 
 คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเป็นประจ า 

คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบ่อยครั้ง 
 คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบางครั้ง 
 คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารนาน ๆ ครั้ง 
 คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมการไม่เคยเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
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3. ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ เป็นการใช้การวัดแบบ 
Likert scale สอดคล้องกับการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดคะแนนไว้ ดังนี ้

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5   คะแนน 
เห็นด้วย   4   คะแนน 
เฉย ๆ    3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
 

โดยผู้วิจัยน าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ีย โดยก าหนดตามสูตร ดังนี้ 

  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดบัคะแนน
      =     

5 − 1

5
     =   0.8 

 
   ซึ่งแปลความหมายของค่าเฉล่ียได้ดังนี้ 

คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่งต่อส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง มีทัศนคติเห็นด้วยต่อส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติเฉย ๆ ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีทัศนคติไม่เห็นด้วยต่อส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทัศนคติไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน เป็นการใช้การวัดแบบ Likert scale โดยวัด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค ซึ่งมีเกณฑ์ในการวัดตัวแปร ดังนี้ 

เป็นประจ า   5   คะแนน 
บ่อยครั้ง    4  คะแนน 
ปานกลาง   3  คะแนน 
นาน ๆ ครั้ง   2  คะแนน 
แทบจะไม่เลย/ไม่เคยเลย  1  คะแนน 

โดยผู้วิจัยน าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ีย โดยก าหนดตามสูตร ดังนี้ 

  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดบัคะแนน
      =     

5 − 1

5
     =   0.8 

 
  ซึ่งแปลความหมายของค่าเฉล่ียได้ดังนี้ 
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 คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเป็นประจ า 
 คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อบ่อยครั้ง                         

คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อนาน ๆ ครั้ง 
 คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแทบจะไม่เลย 
 
ความสัมพันธ์ของตัวแปร 

การพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร มีเกณฑ์ในการแปลค่าความหมายของ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังนี้ (อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) 

คะแนนระหว่าง 0.00 - 0.19 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าท่ีสุด 
  คะแนนระหว่าง  0.20 - 0.39 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า                

          คะแนนระหว่าง 0.40 - 0.59 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  คะแนนระหว่าง 0.60 - 0.79 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
  คะแนนระหว่าง 0.80 ขึ้นไป  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
 
ตัวแปรในการวิจัย 

 ตัวแปรวิจัยแจกแจงตามสมมติฐาน ได้แก่ 
 
สมมติฐานที่ 1  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
                    นวนิยายจีนต่างกัน 
 

ตัวแปรอิสระ  ลักษณะทางประชากร คือ 

• เพศ (Sex) 

• อายุ (Age) 

• ระดับการศึกษา (Education) 

• อาชีพ (Occupation) 

• รายได้เฉล่ียต่อเดือน (Income) 
ตัวแปรตาม การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
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สมมติฐานที่ 2  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
                    ของส านักพิมพ์ต่างกัน 
 
 

ตัวแปรอิสระ  ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ 
 
สมมติฐานที่ 3  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
                    ต่างกัน 
 

ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร  
ตัวแปรตาม  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 
สมมติฐานที่ 4  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 
                    ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์                     
 

ตัวแปรอิสระ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
ตัวแปรตาม ทัศนคติผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ 
 
สมมติฐานที่ 5  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
                    นวนิยายจีนของผู้บริโภค                     
                     

ตัวแปรอิสระ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 
สมมติฐานที่ 6  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
                    การตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 
ตัวแปรอิสระ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 7  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสม 
                    ทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
                    ของผู้บริโภค 
                     
ตัวแปรอิสระ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วน 
                     ประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์                      
ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 
การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 ในการวิจัยจ าต้องมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ของข้อมูล เพื่อความถูกต้องและแม่นย า ดังนี้ 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปปรึกษา
กับอาจารย์ท่ีปรึกษา และอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ ในการตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content) 
และความเหมาะสมของภาษา (Wording) ชัดเจน และเข้าใจง่ายท่ีจะน าไปใช้จริง เพื่อให้ได้ข้อมูล
ตามท่ีต้องการ 

2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ การวัดความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ
ก่อนถูกน าไปใช้จริง ด้วยการน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสร็จสมบูรณ์แล้ว น าไปทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่าง (Pre-test) ท่ีมีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 ชุด ว่าตรงตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัย โดยก าหนดค่าไว้ที่ 0.70 ขึ้นไปในการวัดความเท่ียงตรง ตามสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
(Coefficient Alpha) โดยมีสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543) 

 

α =
k

1 − k
 {

1 − 𝛴𝑣𝐼

𝑣𝑇
} 

 
  เมื่อ α = ค่าความเช่ือมั่นเครื่องมือ 
   k = จ านวนข้อ                                          
   𝑣𝐼 = ความแปรปรวนคะแนนแต่ละข้อ 
   𝑣𝑇  = ความแปรปรวนคะแนนรวมทุกข้อ 
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 ซึ่งจากการวิจัยพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 
0.789 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์มีค่าความเช่ือมั่น
เท่ากับ 0.707 และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนยิายจีนของผู้บริโภคมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.701 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลในเชิงเชิงส ารวจเรียบร้อยแล้วนั้น จะน าแบบสอบถาม
ท้ังหมดไปท าการประมวลผลผ่านทางโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ผู้วิจัยจะน าค่าผลลัพธ์ที่ได้จากการหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ระหว่างตัวแปรท่ีประมวลผลโดยการใช้โปรแกรม 
SPSS for Windows และน ามาเสนอในรูปแบบ ดังนี ้

1. รูปแบบของของสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ไปจนถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงผลค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ในการอธิบายข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

2. รูปแบบการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีต้ังเอาไว้ โดยการใช้การทดสอบหาค่า
ความแปรปรวน(One – Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียใช้ t-test เพื่อทดสอบค่า
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม และทดสอบด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) ในรูปแบบของสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Simple Correlation) และการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปร หลังจากนั้นน า
ผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และน าเสนอผลงานวิจัยเป็นล าดับต่อไป 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทท่ี 4 
ผลวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน” เป็นการใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อ
ศึกษาถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค ด้วยการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางช่องทางออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ต้ังแต่อายุ 
18 ปีข้ึนไป โดยเก็บข้อมูลช่วงเดือนกุมภาพันธ์ - เมษายน พ.ศ. 2561 และจึงน ามาวิเคราะห์ผล เพื่อหา
ผลสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้ดังต่อไปนี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนานา (Descriptive Analysis) 

1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อนวนิยายจีนท่ัวไป 
1.3 ข้อมูลการเปิดข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
1.4 ข้อมูลทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ 
1.5 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 

ส่วนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 1 

1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 56 14 
หญิง 344 86 

รวม 400 100 
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  จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 344 
คน คิดเป็นร้อยละ 86 ในขณะท่ีเพศชายมีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 18 - 23 ปี 77 19.3 
2. 24 - 29 ปี 70 17.5 
3. 30 - 35 ปี 87 21.8 
4. 36 - 41 ปี 82 20.5 
5. มากกว่า 41 ปีข้ึนไป 84 21.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ 30 – 35 ปี มีมากท่ีสุด จ านวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาท่ีมีจ านวนใกล้เคียงกัน คือ ช่วงอายุมากกว่า 41 ปีข้ึนไป จ านวน 84 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.0 กลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 36 – 41 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 กลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีช่วงอายุ 18 – 23 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดมี
ช่วงอายุ 24 – 29 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 

 
 

ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 52 13.0 
2. ปริญญาตร ี 242 60.5 
3. สูงกว่าปริญญาตร ี 106 26.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีมากท่ีสุด จ านวน 
242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. นักเรียน/ นกัศึกษา 79 19.8 
2. ข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ 67 16.8 
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 2.0 
4. พนักงานบริษัทเอกชน 139 34.7 
5. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 83 20.7 

6. อื่น ๆ 24 6.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวนมากท่ีสุด 139 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 83 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.7 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานของรัฐจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อาชีพอื่น ๆ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 โดยอาชีพอื่น ๆ เช่น แม่บ้าน รับจ้างท่ัวไป และว่างงาน 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยมากท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 
 

ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ไม่เกิน 5,000 44 11.0 
2. 5,001 - 10,000 บาท 41 10.3 
3. 10,001 - 15,000 บาท 35 8.7 
4. 15,001 - 20,000 บาท 69 17.3 
5.   20,001 - 25,000 บาท  38 9.4 

6. สูงกว่า 25,000 บาท 173 43.3 

รวม 400 100 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 25,000 บาท มีจ านวน
มากท่ีสุด 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา คือ กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 
บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  กลุ่มตัวอย่างท่ีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001 – 15,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 
 
 

1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือนวนิยายจีนทั่วไป  

ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยายจีนคร้ังแรก 
 

สาเหตุที่ท าให้ท่านอ่านนวนยิายจีน
คร้ังแรก 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. สนใจอยากอ่านด้วยตนเอง 235 58.8 
2. มีคนแนะน า 54 13.5 
3. ตัวอย่างทดลองอ่าน 56 14.2 
4. จากนวนิยายท่ีถูกสร้างเป็นซีรีย์ 50 12.5 

5. อื่น ๆ 4 1.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า สาเหตุท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยายจีนครั้งแรกมากท่ีสุด คือ 
การสนใจอ่านด้วยตนเอง จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างได้อ่าน
จากตัวอย่างทดลองอ่าน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 กลุ่มตัวอย่างมีบุคคลแนะน าให้อ่าน 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 กลุ่มตัวอย่างติดตามจากนวนิยายท่ีถูกสร้างเป็นซีรีย์ จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และสาเหตุท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยายจีนครั้งแรกน้อยท่ีสุด คือ สาเหตุ
อื่น ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 โดยมีสาเหตุอื่น เช่น ครอบครัวอ่าน หน้าปกสวย และเบ่ือ 
นวนิยายไทย เป็นต้น  
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างว่าอ่านนวนิยายจนีบอ่ยแค่ไหนต่อสปัดาห์ 
 

ท่านอ่านหนังสือนวนิยายจีน
บ่อยแค่ไหนต่อสปัดาห ์

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. น้อยกว่า 1 วัน 37 9.3 
2. 1 – 2 วัน 83 20.7 
3. 3 – 4 วัน 98 24.5 
4. 5 – 6 วัน 44 11.0 

5. ทุกวัน 138 34.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยายจีนมากท่ีสุด ทุกวัน จ านวน 138 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.5 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยาย 3 – 4 วัน ต่อสัปดาห์ จ านวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.5 กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยายจีน 1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.7 กลุ่มตัวอย่างอ่านนวนิยายจีน 5 – 6 วัน ต่อสัปดาห์ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และ
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีอ่านนวนิยายจีน น้อยกว่า 1 วัน ต่อสัปดาห์ 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  

 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างซ้ือนวนิยายจีนผ่านชอ่งทางใดบ้าง  
               (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ท่านซ้ือนวนิยายจีนผ่าน 
ช่องทางใดบ้าง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ร้านหนังสือท่ัวไป 221 17.2 
2. ร้านหนังสือในห้างสรรพสินค้า 299 23.3 
3. เว็บไซต์ส านักพิมพ์ 268 20.9 
4. ร้านหนังสืออนไลน์ท่ัวไป 228 17.8 
5. นิทรรศการหนังสือ 253 19.7 

6. อื่น ๆ 14 1.1 

รวม 1283 100 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนผ่านร้านหนังสือในห้างสรรพสินค้ามาก
ท่ีสุด จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนผ่านเว็บไซต์
ส านักพิมพ์ จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 20.9 กลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนผ่านนิทรรศการหนังสือ 
จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 กลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนผ่านร้านหนังสือออนไลน์ท่ัวไป 
จ านวน 228 คิดเป็นร้อยละ 17.8 กลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนผ่านร้านหนงัสือท่ัวไป 221 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.2 และกลุ่มตัวอย่างซื้อนวนิยายจีนผ่านช่องทางอื่น ๆ น้อยท่ีสุด จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.1 โดยซื้อผ่านช่องทางอื่น เช่น ร้านหนงัสือแบบ E- Book เว็บไซต์อ่านนวนิยายจีนแบบเติมเงิน
เป็นเหรียญ และกลุ่มหนังสือมือสอง เป็นต้น  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของร้านหนังสือที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซ้ือ 
 

ร้านหนังสือที่ท่านนิยมซ้ือ 
นวนิยายจีน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ร้านบีทูเอส (B2S) 84 21.0 
2. ร้านนายอินทร์ (Naiin) 192 48.0 
3. ร้านซีเอ็ดบุ๊กเซ็นเตอร์ (SE – ED) 66 16.5 
4. ร้านคิโนะคูนิยะ (Kinokuniya) 9 2.3 

5. อื่น ๆ 49 12.2 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ร้านหนังสือท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากท่ีสุด คือ ร้านนายอินทร์ 
(Naiin) จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาร้านหนังสือท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อ คือ ร้านบีทู
เอส (B2S) จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อร้านซีเอ็ดบุ๊กเซนเตอร์ (SE – ED) 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อร้านอืน่ ๆ  จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 
โดยมีร้านท่ีซื้อ เช่น ร้านหนังสือท่ีจตุจักร ร้านหนังสือของส านักพิมพ์ ร้าน Bookfriend และร้าน
หนังสือออนไลน์ เป็นต้น และ ร้านหนังสือท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อน้อยท่ีสุด คือ ร้านคิโนะคูนิยะ 
(Kinokuniya) จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการซ้ือนวนิยายจีนก่ีคร้ังต่อเดือน 
 

ท่านซ้ือนวนิยายจีนโดยเฉลี่ย 
ก่ีคร้ังต่อเดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1 ครั้ง 68 17.0 
2. 2 - 3 ครั้ง 87 21.8 
3. มากกว่า 3 ครั้ง 53 13.2 

4. ไม่แน่นอน 192 48.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อนวนิยายนิยายจีนมากท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อ
ไม่แน่นอน จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อนวนิยายจีน 2 – 3 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อนวนิยายจีน 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 
68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อนวนิยายจีนน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อมากกว่า 
3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 

 
ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายของกลุ่มตัวอย่างในการซ้ือนวนิยายจีนโดย 
                  เฉลี่ยต่อคร้ัง 
 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือนวนิยายจีน 
โดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ไม่เกิน 500 บาท 82 20.6 
2. 500 – 1,000 บาท 210 52.4 
3. 1,001 – 1,500 บาท 65 16.2 

4. มากกว่า 1,500 บาทขึ้นไป 43 10.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อนวนิยายจีนโดยเฉล่ียต่อครั้งมากท่ีสุดของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ 500 – 1,000 บาท จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 ค่าใช้จ่ายในการซื้อนวนิยายจีน
โดยเฉล่ียต่อครั้งของกลุ่มตัวอย่างไม่เกิน 500 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อนวนิยายจีนโดยเฉล่ียต่อครั้งของกลุ่มตัวอย่าง 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 16.2 และค่าใช้จ่ายในการซื้อนวนิยายจีนโดยเฉล่ียต่อครั้งของกลุ่มตัวอย่างท่ีน้อยท่ีสุด คือ มากกว่า 
1,500 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 

 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างว่าชอบอ่านนวนยิายจีนในรูปแบบใด 
 

ท่านชอบอ่านนวนยิายจีนใน
รูปแบบใด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

รูปเล่ม 359 89.8 
E - book 41 10.2 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านนวนิยายจีนในรูปแบบหนังสือ จ านวน 356 
คน คิดเป็นร้อยละ 89.8 และกลุ่มตัวอย่างชอบอ่านนวนิยายจีนในรูปแบบ E – book จ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.2  
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ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทของนวนิยายจีนที่กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านคอืแนวใด  
                 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ) 
 

ประเภทของนวนิยายจีนที ่
ท่านชอบอ่านคือแนวใด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. แนวรักโรแมนติก 279 15.7 
2. แนวสืบสวนสอบสวน 202 11.4 
3. แนวอิงประวัติศาสตร์ 195 11.0 
4. แนวแฟนตาซ ี 188 10.6 
5. แนวก าลังภายใน 190 10.7 
6. แนวสยองขวัญ 32 1.8 
7. แนวโรมานซ ์ 112 6.3 
8. แนวตลกขบขัน 160 9.0 
9. แนวชีวิต (Drama) 63 3.6 
10. แนวย้อนเวลา 299 16.9 
11. แนววิทยาศาสตร์ 47 2.6 

12. อื่น ๆ  7 0.4 

รวม 1774 100 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ประเภทของนวนิยายจีนท่ีกลุ่มตัวอย่างชอบอ่านมากท่ีสุดคือ แนว
ย้อนเวลา จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 รองลงมาของประเภทนวนิยายจีนท่ีกลุ่มตัวอย่างชอบ
อ่าน คือ แนวรัก-โรแมนติก จ านวน 279 คิดเป็นร้อยละ 15.7 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนวสืบสวน
สอบสวน จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 11. 4 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนวอิงประวัติศาสตร์ จ านวน 
195 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนวก าลังภายในจ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.7 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนวแฟนตาซี จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่าน
แนวตลกขบขัน จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนวโรแมนซ์ จ านวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนวชีวิต (Drama) จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนววิทยาศาสตร์ จ านวน 47  คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 กลุ่มตัวอย่างชอบอ่านแนว
สยองขวัญ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และประเภทของนวนิยายจีนท่ีกลุ่มตัวอย่างชอบอ่าน
น้อยท่ีสุด คือ ประเภทอื่น ๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 โดยมีตัวอย่างเช่น แนวชายรักชายหรือ
เรียกอีกอย่างว่าแนววาย เป็นต้น  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

103 

ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของส านักพิมพ์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือนวนิยายจีน (เรียง 
                 ตามล าดับส านักพิมพ์ที่กลุ่มตัวอย่างซ้ือบ่อยคร้ังจากมากไปน้อยล าดับที่ 1 ซ้ือมาก 
                 ที่สุด ล าดับที่ 2 และ ล าดับที่ 3 ซ้ือรองลงมาตามล าดับ) 

       ล าดับที่ 1    เท่ากับ   3     คะแนน              
       ล าดับที่ 2    เท่ากับ   2     คะแนน 
       ล าดับที่ 3    เท่ากับ   1     คะแนน 
 

ส านักพิมพ์ที่กลุ่มตัวอย่างซ้ือ
บ่อยคร้ัง 

ล าดับที่ 1 
(*3) 

ล าดับที่ 2 
(*2) 

ล าดับที่ 3 
   (*1) 

รวม 
คะแนน 

ร้อยละ 

1. ส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง 
จ ากัด 

651 178 30 859 35.79 

2. ส านักพิมพ์สยามมัลติมีเดีย
มหาชน (จ ากัด) 

213 114 44 371 15.46 

3. ส านักพิมพ์แฮปปี้ บานานา 21 76 65 162 6.75 
4. ส านักพิมพ์ห้องสมุดดอตคอม 

จ ากัด 
159 152 39 350 14.58 

5. ส านักพิมพ์สุรีย์พร จ ากัด 9 32 18 59 2.46 
6.  ส านักพิมพ์อรุณ 72 138 67 277 11.54 
7.  ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊ก 51 60 37 148 6.17 
8.   ส านักพิมพ์นวนิตา - 4 5 9 0.38 
9. ส านักพิมพ์มติชน 9 20 10 39 1.63 

10.  อื่น ๆ 15 26 85 126 5.25 

รวม 1200 800 400 2400 100 
 

ตารางท่ี 4.14 พบว่า ส านักพิมพ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อนวนิยายจีนเป็นอันดับ 1 คือ 
ส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด มีคะแนนรวม 859 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 35.79 รองลงมาอันดับ 
2 คือ ส านักพิมพ์สยามมัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) มีคะแนนรวม 371 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 15.46 
และส านักพิมพ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อนวนิยายจีนเป็นอันดับ 3 คือ ส านักพิมพ์ห้องสมุดดอตคอม 
จ ากัด มีคะแนนรวม 350 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 14.58 ส่วนส านักพิมพ์อื่น ๆ เช่น ส านักพิมพ์ในเครือ
แจ่มใสอย่าง เอ็นเธอร์บุ๊คส์ หรือส านักพิมพ์เปิดใหม่ คือ ส านักพิมพ์เหลียนฮวา เป็นต้น 
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ตารางที่ 4.15 แสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ 
                 นวนิยายจีนในแต่ละวัน    

 
ระยะเวลาที่ท่านติดตามข่าวสาร 
เก่ียวกับนวนิยายจีนในแต่ละวัน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. มากกว่า 3 ช่ัวโมง 71 17.8 
2. มากกว่า 2 – 3 ช่ัวโมง 64 16.0 
3. 1 – 2 ช่ัวโมง 131 32.8 
4. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 134 33.4 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ระยะเวลาท่ีกลุ่มตัวอย่างติดตามข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมาก
ท่ีสุด คือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนวันละ 1 – 2 ช่ัวโมง จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 กลุ่มตัวอย่างท่ี
ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนวันละมากกว่า 3 ช่ัวโมง จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และ
กลุ่มตัวอย่างท่ีติดตามข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนน้อยท่ีสุด คือ มากกว่าวันละ 2 – 3 ช่ัวโมง จ านวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 
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1.3 ข้อมูลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 

ตารางที่ 4.16 แสดงข้อมูลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
 

ประเภทสื่อ  

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยาย
จีนผ่านสื่อ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D) 

แปลผล เป็น
ประจ า 

5 

บ่อย 
ๆ 

4 

บางคร้ัง 

3 

นานๆ
คร้ัง 

2 

ไม่เคย 

1 

การสื่อสาร ณ 
จุดซื้อ 

47 
(11.8) 

67 
(16.8) 

178 
(44.5) 

79 
(19.8) 

29 
(7.2) 

3.06 
(1.06) 

บางครั้ง 

สื่อออนไลน ์

เว็บไซต์ของ
ส านักพิมพ์ 

124 
(31.0) 

128 
(32.0) 

98 
(24.5) 

44 
(11.0) 

6 
(1.5) 

3.80 
(1.04) 

บ่อยครั้ง 

เว็บไซต์อื่น ๆ 
65 

(16.3) 
112 

(28.0) 
153 

(38.3) 
54 

(13.5) 
16 

(4.0) 
3.39 
(1.03) 

บางครั้ง 

เว็บไซต์รีวิว
หนังสือ  

102 
(25.5) 

137 
(34.3) 

103 
(25.8) 

44 
(11.0) 

14 
(3.5) 

3.67 
(1.07) 

บ่อยครั้ง 

หน้าแฟนเพจ
ของส านักพิมพ์ 
(Facebook) 

173 
(43.3) 

139 
(34.8) 

63 
(15.8) 

18 
(4.5) 

7 
(1.8) 

4.13 
(0.95) 

บ่อยครั้ง 

ห้องสนทนาของ
ส านักพิมพ์/ 
นักเขียน
(Facebook) 

77 
(19.3) 

76 
(19.0) 

138 
(34.5) 

51 
(12.8) 

58 
(14.5) 

3.16 
(1.28) 

บางครั้ง 

ค่าเฉล่ียรวมส่ือออนไลน์ 
3.63 
(0.75) 

บ่อยครั้ง 

สื่อบุคคล 

พนักงานขาย 
10 
(2.5 

22 
(5.5) 

143 
(35.8) 

107 
(26.8) 

118 
(29.5) 

2.25 
(1.02) 

นาน ๆ ครั้ง 
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ประเภทสื่อ  

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยาย
จีนผ่านสื่อ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D) 

แปลผล เป็น
ประจ า 

5 

บ่อย 
ๆ 

4 

บางคร้ัง 

3 

นานๆ
คร้ัง 

2 

ไม่เคย 

1 

ครอบครัว ญาติ 
เพื่อน คนรู้จัก 

37 
(9.3) 

71 
(17.8) 

135 
(33.8) 

84 
(21.0) 

73 
(18.3) 

2.79 
(1.20) 

บางครั้ง 

นักเขียน 
32 

(8.0) 
79 

(19.8) 
130 

(32.5) 
92 

(23.0) 
67 

(16.8) 
2.79 
(1.17) 

บางครั้ง 

นักอ่านคนอื่น ๆ 
84 

(21.0) 
125 

(31.3) 
114 

(28.5) 
47 

(11.8) 
30 

(7.5) 
3.47 
(1.16) 

บ่อยครั้ง 

ค่าเฉล่ียรวมส่ือบุคคล 
2.80 
(0.80) 

บางครั้ง 

ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด 
3.25 

(0.64) 
บางคร้ัง 

 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 

นวนิยายจีนบางครั้ง ซึ่งมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.25 เมื่อพิจารณาประเภทส่ือแยกย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนจากส่ือออนไลน์บ่อยครั้งมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.63 
ในส่วนของหน้าแฟนเพจของส านักพิมพ์ (Facebook) มากท่ีสุด รองลงมา คือ การส่ือสาร ณ จุดซื้อ มี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.06 และล าดับต่อมาส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 2.80 ในส่วนของการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนจากอ่านคนอื่น ๆ มากท่ีสุด ส่วนท่ีน้อยท่ีสุดคือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนจาก พนักงานขาย 
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1.4 ข้อมูลทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ 

ตารางที่ 4.17 แสดงข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์  
 

ทัศนคติที่มีต่อส่วน
ประสม 

ทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D) 
แปลผล 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็น
ด้วย 

4 

เฉยๆ 

3 

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1 

ด้านผลิตภัณฑ์   
1. ท่านคิดว่าหน้าปก 
นวนิยายจีนทั่วไปมี
ความสวยงามเหมาะสม 

111 
(27.8) 

225 
(56.3) 

  

62 
(15.5) 

 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

4.11 
(0.67) 

เห็นด้วย 

2. ท่านคิดว่านวนิยาย
จีนจ าเป็นต้องจัด
รูปเล่มให้สวยงาม 

195 
(48.8) 

164 
(41.1) 

40 
(10.0) 

1 
(0.30 

- 
4.38 
(0.67) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3. ท่านคิดว่าปัจจุบัน 
นวนิยายจีนมีความ
หลากหลายของเน้ือ
เร่ืองให้เลือก 

121 
(30.3) 

188 
(47.0) 

74 
(18.5) 

14 
(3.5) 

3 
(0.8) 

4.03 
(0.83) 

เห็นด้วย 

4. ท่านคิดว่า
ส านักพิมพ์ควรมีการ
รับประกันคุณภาพ
หนังสือ (การรับเปลี่ยน
คืน)  

286 
(71.5) 

92 
(23.0) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

- 
4.66 
(0.59) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉล่ียรวมผลิตภันฑ์ 
4.29 
(0.45) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านราคา   
5. ท่านรู้สึกว่า 
นวนิยายจีนในปัจจุบัน
มีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

27 
(6.8) 

187 
(46.8) 

144 
(36.0) 

38 
(9.5) 

4 
(1.0) 

3.49 
(0.79) 

เห็นด้วย 
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ทัศนคติที่มีต่อส่วน
ประสม 

ทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D) 
แปลผล 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็น
ด้วย 

4 

เฉยๆ 

3 

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1 

6. ท่านรู้สึกว่าราคา
เป็นปัจจัยส าคัญที่ท่าน
พิจารณา 

109 
(27.3) 

143 
(35.8) 

119 
(29.8) 

19 
(4.8) 

10 
(2.5) 

3.81 
(0.97) 

เห็นด้วย 

7. ท่านรู้สึกว่า 
นวนิยายจีนที่มีราคาสูง
คุณภาพดีกว่า 

20 
(5.0) 

72 
(18.0) 

201 
(50.2) 

77 
(19.3) 

30 
(7.5) 

2.94 
(0.93) 

เฉย ๆ  

ค่าเฉล่ียรวมราคา 
3.41 
(0.60) 

 
 
 

เห็นด้วย 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย   

8. ท่านคิดว่านวนิยาย
จีนสามารถหาซื้อได้ง่าย
ตามร้านหนังสือทั่วไป  

108 
(27.0) 

214 
(53.5) 

57 
(14.2) 

21 
(5.3) 

- 
4.02 
(0.79) 

เห็นด้วย 

9. ท่านทราบว่า 
นวนิยายจีนที่วาง
จ าหน่ายมีตัวแทน
จ าหน่ายหลายแห่ง 

100 
(25.0) 

214 
(53.5) 

73 
(18.3) 

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

4.00 
(0.75) 

เห็นด้วย 

10.ท่านคิดว่าการเปิด
ขายนวนิยายจีนผ่าน
ช่องทางออนไลน์มี
ความสะดวกต่อการซื้อ
มากข้ึน 

226 
(56.5) 

125 
(31.3) 

43 
(10.8) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

4.43 
(0.75) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉล่ียรวมช่องทางจัดจ าหน่าย 
4.14 
(0.54) 

เห็นด้วย 
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ทัศนคติที่มีต่อส่วน
ประสม 

ทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D) 
แปลผล 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็น
ด้วย 

4 

เฉยๆ 

3 

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   

11. ท่านคิดว่าการ
โฆษณานวนิยายจีน
ออกใหม่ต่อเน่ืองผ่าน
ช่อง ทางออนไลน์
สามารถเข้าถึงได้ง่าย
กว่า 

229 
(57.3) 

148 
(37.0) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

- 
4.51 
(0.63) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

12. ท่านคิดว่าการ
ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ 

นวนิยายจีนของ
ส านักพิมพ์น้อยเกินไป 

37 
(9.3) 

122 
(30.5) 

198 
(49.5) 

36 
(9.0) 

7 
(1.8) 

3.37 
(0.83) 

เฉย ๆ  

13. ท่านคิดว่าควรมี
การจัดกิจกรรมระหว่าง
นักเขียน นักแปล และ
ผู้อ่าน 

51 
(12.8) 

128 
(32.0) 

211 
(52.8) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

3.54 
(0.76) 

เห็นด้วย 

14. ท่านรู้สึกว่าส่วนลด
และของแถมของ
ส านักพิมพ์ท าให้
ต้องการซื้อมากข้ึน 

158 
(39.5) 

135 
(33.8) 

93 
(23.3) 

11 
(2.8) 

3 
(0.8) 

4.09 
(0.89) 

เห็นด้วย 

15.ท่านคิดว่าพนักงาน
ขายมีความส าคัญใน
การให้ค าแนะน าในการ
ตัดสินใจซื้อ  

47 
(11.8) 

83 
(20.8) 

180 
(45.0) 

51 
(12.8) 

39 
(9.8) 

3.12 
(1.08) 

เฉย ๆ 

ค่าเฉล่ียส่งเสริมการตลาด 
3.72 
(0.49) 

เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด 
3.89 

(0.35) 
เห็นด้วย 
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จากตารางท่ี 4.17 พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์ มีค่าเฉล่ียรวมทั้งหมดอยู่ท่ี 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่ง มากท่ีสุดในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.29 ในส่วนของการ
รับประกันคุณภาพหนังสือ (การรับเปล่ียนคืน) มากท่ีสุด ล าดับรองลงมา คือ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.14 ในส่วนของการเปิดขายนวนิยายจีนผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกต่อการซื้อ
มากขึ้นมากท่ีสุด และล าดับต่อมาด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.72 ในส่วนของ
โฆษณานวนิยายจีนออกใหม่ต่อเนื่องผ่านช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่ามากท่ีสุด 

 
 
 

1.5 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีน 

ตารางที่ 4.18 แสดงข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีน  

 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือ 
นวนิยายจีน 

ความบ่อยคร้ังของพฤติกรรม 

ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D) 
แปลผล 

เป็น
ประจ า 

5 

บ่อยคร้ัง 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นานๆ 
คร้ัง 

2 

แทบจะ
ไม่เลย/

ไม่เคย
เลย 

1 

1. ท่านเปรียบเทียบ
ราคาหนังสือ  
นวนิยายจีนของ 
แต่ละส านักพิมพ์ 

107 
(26.8) 

166 
(41.5) 

85 
(21.3) 

21 
(5.3) 

21 
(5.3) 

3.79 
(1.05) 

บ่อยครั้ง 

2. ท่านมักจะซื้อแต่
ส านักพิมพ์เดิม 

116 
(29.0) 

193 
(48.3) 

60 
(15.0) 

17 
(4.3) 

14 
(3.5) 

3.95 
(0.96) 

บ่อยครั้ง 

3. ช่ือส านักพิมพ์
รับรองความ
น่าเช่ือถือในการ
แปลนวนิยายจีน 
สนับสนุนในการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

287 
(71.8) 

88 
(22.0) 

15 
(3.8) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

4.63 
(0.70) 

เป็น
ประจ า 
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พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือ 
นวนิยายจีน 

ความบ่อยคร้ังของพฤติกรรม 

ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D) 
แปลผล 

เป็น
ประจ า 

5 

บ่อยคร้ัง 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นานๆ 
คร้ัง 

2 

แทบจะ
ไม่เลย/

ไม่เคย
เลย 

1 

4. ท่านเน้นที่เน้ือ
เร่ืองของนวนิยายจีน
ในการตัดสินใจซื้อ 

319 
(79.8) 

65 
(16.3) 

5 
(1.3) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

4.72 
(0.66) 

เป็น
ประจ า 

5. ท่านซื้อ  
นวนิยายจีนเพ่ือ
ตอบสนองความ
ต้องการของท่านเอง 

142 
(35.5) 

119 
(29.8) 

108 
(27.0) 

24 
(6.0) 

7 
(1.8) 

3.91 
(1.00) 

บ่อยครั้ง 

6. ท่านซื้อ  
นวนิยายจีนตาม
แผนการซื้อที่ท่าน
วางเอาไว้ 

29 
(7.2) 

46 
(11.5) 

188 
(47.0) 

101 
(25.3) 

36 
(9.0) 

2.83 
(0.99) 

ปาน
กลาง 

7. ท่านมักซื้อ  
นวนิยายจีนจากการ
จัดอันดับ 
นวนิยายจีนขายดีใน
ร้านหนังสือ 

41 
(10.3) 

91 
(22.8) 

147 
(36.8) 

86 
(21.5) 

35 
(8.8) 

3.04 
(1.09) 

ปาน
กลาง 

8. ท่านซื้อ  
นวนิยายจีนเพราะ
โปรโมช่ันลดราคา 
และของแถม 

136 
(34.0) 

167 
(41.8) 

63 
(15.8) 

11 
(2.8) 

23 
(5.8) 

3.96 
(1.06) 

บ่อยครั้ง 

9. ท่านจะแนะน า
หรือบอกต่อเพ่ือน ๆ 
หรือบุคคลอื่นให้
ซื้อนวนิยายจีนที่ท่าน
ช่ืนชอบ 

140 
(35.0) 

134 
(33.5) 

77 
(19.3) 

26 
(6.5) 

23 
(5.8) 

3.86 
(1.14) 

บ่อยครั้ง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
3.63 

(0.52) 
บ่อยคร้ัง 
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จากตารางท่ี 4.18 พบว่า พฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของกลุ่มตัวอย่างอยู่
บ่อยครั้ง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.63 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นแยกย่อย พบว่า พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของกลุ่มตัวอย่างเป็นประจ า คือ การเลือกเน้นท่ีเนื้อเรื่องของนวนิยายจีนใน
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.72 รองลงมา คือ ช่ือส านักพิมพ์รับรองความน่าเช่ือถือในการแปลนว
นิยายจีน สนับสนุนในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.63 และล าดับต่อมา คือ 
ซื้อนวนิยายจีนเพราะโปรโมช่ันลดราคา และของแถม มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 
 
ส่วนที่ 2 ทดสอบสมมติฐาน 

2.1 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนต่างกัน         
                 
2.1.1 เพศ 
ตารางที่ 4.19  แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีผลต่อการเปิดรับข้อมูล 
                  ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน   
               

ลักษณะทางประชากร x SD N t P - value 

เพศ      

ชาย 2.95 .757 56 
-3.746 .000*** 

หญิง 3.29 .618 344 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย จึงมีพฤติกรรมใน
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยทางสถิติท่ี 0.001 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน  
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2.1.2 อายุ 
ตารางที่ 4.20 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีผลต่อการเปิดรับข้อมูล 
                 ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน 
  

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

อาย ุ      

1. 18 - 23 ปี 3.25 .671 77 

.846 

 

2. 24 - 29 ปี 3.23 .650 70  

3. 30 - 35 ปี 3.25 .587 87 .497 

4. 36 - 41 ปี 3.15 .725 82  

5. มากกว่า 41 ปีข้ึนไป 3.34 .649 84  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
2.1.3 ระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการเปิดรับ 
                 ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

ระดับการศึกษา      

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.25 .694 52 

.015 

 

2. ปริญญาตร ี 3.25 .636 242 .985 

3. สูงกว่าปริญญาตร ี 3.24 .664 106  

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 
 
2.1.4 อาชีพ 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อการเปิดรับข้อมูล 
                  ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

อาชีพ      

1. นกัเรียน/ นกัศกึษา 3.25 .661 79 

.646 .665 

2. ข้าราชการ/ พนกังานของรัฐ 3.34 .634 67 

3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.16 .465 8 

4. พนกังานบริษัทเอกชน 3.21 .673 139 

5. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 3.28 .648 83 

6. อ่ืน ๆ 3.10 .580 24 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

115 

2.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตารางที่ 4.23 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อการ 
                 เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    

.985 .427 

1. ไม่เกิน 5,000 3.23 .712 44 

2. 5,001 - 10,000 บาท 3.18 .605 41 

3. 10,001 - 15,000 บาท 3.43 .538 35 

4. 15,001 - 20,000 บาท 3.15 .711 69 

5. 20,001 - 25,000 บาท 3.23 .614 38 

6. สูงกว่า 25,000 บาท 3.27 .645 173 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 
 
2.2 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์ต่างกัน 
2.2.1 เพศ 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีผลต่อทัศนคติส่วนประสม 
                 ทางการตลาดที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N t P - value 

เพศ      

ชาย 3.76 .404 56 
-3.005 .003** 

หญิง 3.91 .347 344 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
2.2.2 อายุ 
ตารางที่ 4.25 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีผลต่อทัศนคติส่วนประสม 
                 ทางการตลาดที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value Post - hoc 

    อายุ       

       

1. 18 - 23 ปี 4.01 .386 77 

3.958 .004** 
1 > 3, 1 > 4 
1 > 5, 2 > 5 

2. 24 - 29 ปี 3.93 .340 70 

3. 30 - 35 ปี 3.89 .359 87 

4. 36 - 41 ปี 3.85 .313 82 

5. มากกว่า 41 ปีข้ึนไป 3.80 .364 84 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสม
ทางการ ตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

เมื่อพิจารณาทดสอบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 18 – 23 ปี มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มตัวอย่างอายุท่ีมีอายุ 30 – 35 ปี, อายุ 36 – 41 ปี และอายุ
มากกว่า 41 ปีข้ึนไป ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 24 – 29 ปี มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 41 ปีข้ึนไปเช่นกัน 
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2.2.3 ระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีผลต่อทัศนคติส่วนประสม 
                 ทางการตลาดที่แตกต่างกัน  

 
 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

ระดับการศึกษา      

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.94 .399 52 

1.802 .166 2. ปริญญาตร ี 3.90 .349 242 

3. สูงกว่าปริญญาตร ี 3.84 .357 106 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
2.2.4 อาชีพ 
ตารางที่ 4.27 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อทัศนคติส่วนประสม
ทางการตลาดที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

อาชีพ      

1. นกัเรียน/ นกัศกึษา 3.99 .381 79 

1.668 .141 

2. ข้าราชการ/ พนกังานของรัฐ 3.89 .418 67 

3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.75 .289 8 

4. พนกังานบริษัทเอกชน 3.88 .346 139 

5. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 3.85 .325 83 

6. อ่ืน ๆ 3.87 .268 24 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
2.2.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตารางที่ 4.28 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อ
ทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน  

 
 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value Post - hoc 

    รายได้เฉลี่ยต่อเดือน       

1. ไม่เกิน 5,000 4.04 .392 44 

2.432 .034* 
1 > 3 
1 > 6 

2. 5,001 - 10,000 บาท 3.93 .389 41 

3. 10,001 - 15,000 บาท 3.85 .371 35 

4. 15,001 - 20,000 บาท 3.92 .344 69 

5. 20,001 - 25,000 บาท 3.91 .377 38 

6. สูงกว่า 25,000 บาท 3.84 .333 173 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีทัศนคติท่ีดีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 เมื่อพิจารณาทดสอบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท 
มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001 -15,000 บาท และ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 25,000 บาท 
 
2.3 สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
นวนิยายจีนต่างกัน 
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2.3.1 เพศ 
ตารางที่ 4.29 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                  ซ้ือนวนิยายจีนแตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x SD N t P - value 

เพศ      

ชาย 3.42 .666 56 
-3.613 .011* 

หญิง 3.67 492 344 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.29 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีแนวโน้มเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
2.3.2 อายุ 
ตารางที่ 4.30    แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                  ซ้ือนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน 
 
 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value Post - hoc 

อาย ุ       

1. 18 - 23 ปี 3.79 .540 77 

2.440 .046* 
1 > 3, 1 > 4 

1 > 5 

2. 24 - 29 ปี 3.64 .470 70 

3. 30 - 35 ปี 3.62 .523 87 

4. 36 - 41 ปี 3.55 .492 82 

5. มากกว่า 41 ปีข้ึนไป 3.58 .572 84 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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เมื่อพิจารณาทดสอบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 18 – 23 ปี มีแนวโน้มท่ีจะเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอายุท่ีมีอายุ 30 – 35 ปี, อายุ 36 – 41 ปี 
และอายุมากกว่า 41 ปีขึ้นไป  

 
2.3.3 ระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.31 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม 
                  การตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน 
 
 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

ระดับการศึกษา      

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.72 .586 52 

.975 .378 2. ปริญญาตร ี 3.63 .512 242 

3. สูงกว่าปริญญาตร ี 3.60 .527 106 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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2.3.4 อาชีพ 
ตารางที่ 4.32  แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ 
                  ตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน 
 
 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value 

อาชีพ      
1. นกัเรียน/ นกัศกึษา 3.75 .557 79 

1.373 .233 

2. ข้าราชการ/ พนกังานของรัฐ 3.60 .593 67 

3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.54 .377 8 

4. พนกังานบริษัทเอกชน 3.64 .450 139 

5. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 3.54 .558 83 

6. อ่ืน ๆ 3.63 .533 24 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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2.3.5 รายได้ต่อเดือน 
ตารางที่ 4.33 แสดงผลทดสอบค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันผลต่อ 
                 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนที่แตกต่างกัน 
 

ลักษณะทางประชากร x SD N f P - value Post - hoc 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน       

1. ไม่เกิน 5,000 3.86 .519 44 

2.938 .013* 

 
 

 1 > 2, 1 > 4, 
1 > 6, 3 > 2 

2. 5,001 - 10,000 บาท 3.46 .582 41 

3. 10,001 - 15,000 บาท 3.70 .506 35 
4. 15,001 - 20,000 บาท 3.58 .604 69 

5. 20,001 - 25,000 บาท 3.68 .486 38 
6. สูงกว่า 25,000 บาท 3.61 .476 173 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาทดสอบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 5,000 
บาท มีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
5,001 – 10,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนสูงกว่า 25,000 บาท ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
มีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนยิายจีนมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 
– 10,000 บาท 
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2.4 สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ ์
ตารางที่ 4.34 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
                 นวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ 
                 ส านักพิมพ์ 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีน 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของส านักพิมพ ์

R P - value ระดับความสัมพันธ์ 
.460*** .000 ปานกลาง 

***P -value < 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มีความ 
สัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้ทัศนติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ดีขึ้น
ตามไปด้วย 
 
สมมติฐานที่ 5  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค   
                                   
ตารางที่ 4.35 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
                 นวนิยายจีนและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจนีของผู้บริโภค 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีน 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
R P - value ระดับความสัมพันธ์ 

.369*** .000 ต่ า 

***P -value < 0.001 
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จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่
ในระดับต่ า ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนเพิ่มมากขึ้น จะส่งผล
ให้พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 

 
สมมติฐานที่ 6  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.36 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสม 
                 ทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
R P - value ระดับความสัมพันธ์ 

.425*** .000 ปานกลาง 

***P -value < 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค มีความ 
สัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนสูงขึ้นตามไปด้วย 

 
สมมติฐานที่ 7  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วน
ประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของ
ผู้บริโภค               
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ตารางที่ 4.37 แสดงผลการทดสอบค่าสถิติถดถอยพหุคูณของเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
                 นวนิยายจีนทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์มี 
                 อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร Mean 
สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) 

B S.E. Beta Sig. 
1. การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีน 

3.250 .178 .040 .220 .000*** 

2. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

3.897 .474 .073 .323 .000*** 

R Square = .219      SEE = .466      F = 55.519 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนว
นิยายจีนของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสิถิติท่ีระดับ 0.001 โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดเรียง
ตามล าดับ คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .323) และการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน (Beta = .220) ตามล าดับ 

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสิน- 
ใจซื้อนวนิยายจีน” เกิดขึ้นเนื่องจากผู้วิจัยได้ตระหนักถึงการเข้ามามีบทบาทของนวนิยายแปลจีนใน
ตลาดหนังสือนวนิยายของไทย ซึ่งในปัจจุบันมีจ านวนผู้อ่านและการจัดจ าหน่ายของส านักพิมพ์มากขึ้น 
ดังนั้น การศึกษาให้เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค รวมไปถึงช่องทางการตลาดท่ีเหมาะสมจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายนวนิยายจีนมากขึ้นในอนาคต ซึ่งงานวิจัยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้าน
การตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 2. เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อ
ส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 4. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วน
ประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยแบบเชิง
ส ารวจด้วยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางช่องทางออนไลน์กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน  ต้ังแต่อายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งผลจากการวิจัยสามารถสรุปได้ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  

สรุปผลการวิจัย 

 ผลของการวิจัยสามารถสรุปผลได้ ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่  1 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนยิายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของ
ส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
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 ลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 400 คน มีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชายจ านวน 344 คน 
(ร้อยละ 86) ในขณะท่ีเพศชายมีจ านวน 56 คน (ร้อยละ 14) มีช่วงอายุอยู่ท่ี 30 – 35 ปีมากท่ีสุด จ านวน 
87 คน (ร้อยละ 21.8) และกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 242 คน (ร้อย
ละ 60.5) ซึ่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 139 คน (ร้อยละ 34.7) และมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากท่ีสุดอยู่ท่ี สูงกว่า 25,000 บาท จ านวน 173 คน (ร้อยละ 43.3)  

 
 พฤติกรรมการซ้ือนวนิยายจีนทั่วไป 

 จากผลข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างพบว่า สาเหตุท่ีเริ่มอ่านนวนิยายจีนครั้ง
แรก เนื่องจากผู้อ่านสนใจด้วยตนเองมากท่ีสุดเป็นจ านวนครึ่งหนึง่ของกลุ่มตัวอย่าง (จ านวน 235 คน 
ร้อยละ 58.8) และใช้เวลาในการอ่านนวนิยายจีนมากท่ีสุดคือ ทุกวัน (จ านวน 138 คน ร้อยละ 34.5) 
โดยส่วนมากซื้อนวนิยายจีนผ่านร้านหนงัสือในห้างสรรพสินค้า (จ านวน 299 คน ร้อยละ 23.3) และ
นิยมซื้อท่ีร้านหนังสือนายอนิทร์มากท่ีสุด (จ านวน 192 คน ร้อยละ 48.0) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
ในการซื้อนวนิยายจีนไม่แน่นอน (จ านวน 192 คน ร้อยละ 48.0) ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครั้งในการซื้อ 
นวนิยายจีนมากท่ีสุดอยู่ในช่วง 500 – 1,000 บาท (จ านวน 210 คน ร้อยละ 52.4) ท้ังยังนิยมอ่าน
หนังสือนวนิยายจีนในลักษณะของรูปเล่มมากกว่า E – book มากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่าง 
(จ านวน 359 ร้อยละ 89.8) และพบว่าประเภทของนวนิยายจีนท่ีชอบอ่านมากท่ีสุด คือ แนวย้อนเวลา 
(จ านวน 299 คน ร้อยละ 16.9)   

 นอกจากนี้ ส านักพิมพ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างซื้อมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือ ส านักพิมพ์ แจ่มใส พับลิช
ช่ิง จ ากัด (ร้อยละ 35.79) อันดับ 2 รองลงมา คือ ส านักพิมพ์ สยามอินเตอร์มัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) 
(ร้อยละ 15.46) และ อันดับท่ี 3 คือ ส านักพิมพ์ ห้องสมุดดอตคอม จ ากัด (14.58) และระยะเวลาท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างใช้เวลาในการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนในแต่ละวันมากท่ีสุดคือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
(จ านวน 134 คน ร้อยละ 33.4)  

 
 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 

 โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนบางครั้ง ซึง่มีค่าเฉล่ีย
รวมอยู่ท่ี 3.25 เมื่อพิจารณาประเภทส่ือแยกย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีนจากส่ือออนไลน์บ่อยครั้งมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.63 ในส่วนของหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
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ของส านักพิมพ์ (Facebook) มากท่ีสุด รองลงมา คือ การส่ือสาร ณ จุดซื้อ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.06 และ
ล าดับต่อมาส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 2.80 ในส่วนของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากนักอ่านคนอื่น ๆ  
มากท่ีสุด ส่วนท่ีน้อยท่ีสุดคือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก พนักงานขาย 

 
 ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ ์

โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มี
ค่าเฉล่ียรวมทั้งหมดอยู่ท่ี 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วย
อย่างยิ่ง มากท่ีสุดในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.29 ในส่วนของการรับประกันคุณภาพหนังสือ 
(การรับเปล่ียนคืน) มากท่ีสุด ล าดับรองลงมา คือ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.14 ในส่วน
ของการเปิดขายนวนิยายจีนผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกต่อการซื้อมากขึ้นมากท่ีสุด และล าดับ
ต่อมาด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.72 ในส่วนของโฆษณานวนิยายจีนออกใหม่ต่อเนื่อง
ผ่านช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่ามากท่ีสุด  

 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

 โดยภาพรวมพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนอยู่
บ่อยครั้ง ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.63 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า พฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
นวนิยายจีนของกลุ่มตัวอย่างเป็นประจ าคือ เนื้อเรื่องของนวนิยายจีน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.72 ล าดับ
รองลงมาคือ ช่ือส านักพิมพ์รับรองความน่าเช่ือถือในการแปลนวนิยายจีน เป็นปัจจัยสนับสนุนในการ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.63 และล าดับต่อมาคือ ซื้อนวนิยายจีนเพราะโปรโมช่ัน
ลดราคา และของแถม มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 
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ส่วนที่ 2 ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 

ตารางที่ 5.1 ตารางสรุปการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน ทัศนคติต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดของ
ส านักพิมพ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีน  
 

สมมติฐาน 
ลักษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมี
ลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคท่ีมี
ลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กันมีทัศนคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของส านักพิมพ์
ต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคท่ีมี
ลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อนวนิยายจีนต่างกนั 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
                   นวนิยายจีนต่างกัน 

 ผลวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
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สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
                   ของส านักพิมพ์ต่างกัน 

 ผลวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ และอายุแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภค มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน
ต่างกัน 

 ผลวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

ส่วนที่ 3 ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

ตารางที่ 5.2 ตารางสรุปความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและ
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ ์

สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์                   

มีความ 

สัมพันธ์กัน 
ปานกลาง 

สมมติฐานที่ 5  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค                

มีความ 

สัมพันธ์กัน 
ต่ า 

สมมติฐานที่ 6  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

มีความ 

สัมพันธ์กัน 
ปานกลาง 
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สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ี 
                   มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์                   
  

 ผลวิจัย พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ถ้าหากผู้บริโภคมี
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมากขึ้น จะส่งผลให้มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการ 
ตลาดของส านักพิมพ์เพิ่มมากขึ้น 

สมมติฐานที่ 5  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ 
                    ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค                

 ผลวิจัย พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
นวนิยายจีนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับต่ า ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนเพิ่มขึ้น
ตามไปด้วย 

สมมติฐานที่ 6  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
                    การตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

 ผลวิจัย พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าหาก
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาด จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน
สูงขึ้นตามไปด้วย 

 

ส่วนที่ 4 อิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมต่ีอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 7  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วน 
                    ประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
                    นวนิยายจีนของผู้บริโภค      
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   ผลวิจัยพบว่า จากตารางท่ี 4.37 มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสุดเรียงตามล าดับ คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .323) การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน (Beta = .220) ตามล าดับ ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมีการเปิดรับ
การส่ือสารการตลาดจากส่ือและมีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนสูงขึ้นตามไปด้วย  
 
อภิปรายผลการวิจัย 

 การอภิปรายผลการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สมภพ ตะเภาพงษ์ (2553) ท่ีกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ทว่าแตกต่างในด้านช่วงอายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ี
พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้อ่านนิยายจีนอยู่ในช่วงอายุ 30 -35 ปี ไม่ได้เป็นกลุ่มวัยรุ่นช่วงอายุ 15 – 24 ปี 
ไม่สอดคล้องกับรายงานของท้ังพนักงานขายในร้านหนังสือคิโนะคูนิยะ (จีนาภิวัฒน์, 2554) และ
ผลการวิจัยของส านักงานสถิติแห่งชาติว่า ช่วงอายุ 21 – 30 ปี มีแนวโน้มอ่านหนงัสือบ่อยกว่ารุ่นอื่น 
อาจเป็นไปได้ว่า นวนิยายจีนระยะหลังมีเนื้อหาเข้มข้นท าให้เป็นท่ีช่ืนชอบของกลุ่มวัยท างานมากกว่า
กลุ่มวัยรุ่นท่ีชอบอ่านนวนิยายจีนเนื้อหาไม่หนักหน่วงจนเกินไป นอกจากนี้ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง
อยู่ในวัยท างานยังเป็นพนักงานของบริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 25,000 บาท ซึ่งมี
อ านาจในการซื้อนวนิยายจีนได้จ านวนมากกว่าผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อย 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือนวนิยายจีนทั่วไป 
 จากผลการวิจัยข้างต้นพบว่าผู้เริ่มต้นอ่านนวนิยายจีนส่วนใหญ่นั้นเกิดจากความสนใจของ
ผู้บริโภคเอง และใช้เวลาในการอ่านนวนิยายทุกวัน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมภพ ตะเภาพงษ ์
(2553) ท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการอ่านนวนิยายแปลท่ัวไปอยู่ท่ีนาน ๆ  ครั้ง หรือ มากกว่า 7 วันต่อการ
อ่านหนึ่งครั้ง จึงถือได้ว่ากลุ่มผู้อ่านนวนิยายจีนมีการอ่านท่ีถี่มากกว่านวนิยายแปลท่ัวไป  

 ส่วนการซื้อนวนิยายจีนผ่านร้านหนังสือในห้างสรรพสินค้านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ภาวิณี อุชชิน (2558) ท่ีพบว่า การซื้อวรรณกรรมท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างซื้อผ่านร้านหนงัสือใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

133 

ห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ สมภพ ตะเภาพงษ์ (2553) และงานวิจัยของ  
พรพิรุณ หุ่นรอด (2559) โดยร้านหนังสือท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากท่ีสุดคือ ร้านนายอินทร์  

 ส าหรับพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในการซื้อนวนยิายจีนนั้นไม่แนน่อน เพราะหนงัสือนวนิยาย
จีนในแต่ละเดือนมีการออกจัดจ าหน่ายมากน้อยแตกต่างกันขึ้นอยู่กับความสามารถในการผลิตออกจัด 
จ าหน่ายของแต่ละส านักพิมพ์ ในด้านของค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซื้อนวนิยายแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง
มีความสามารถในการซื้อสินค้าในท่ีช่วงราคา 500 – 1,000 บาท เพราะส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างอยู่ในวัย
ท างานและมีรายได้ส่วนใหญ่สูงกว่า 25,000 บาท  

 ส่วนรูปแบบของนวนิยายจีนท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมอ่าน คือ รูปแบบเล่มมากกว่า E- book 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของสมาคมผู้จัดพิมพ์และจ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย (2559) ท่ีจ านวน
ผู้อ่านเป็นเล่มมีมากถึงร้อยละ 99.8 ในขณะการอ่าน E-book อยู่ท่ีร้อยละ 24 เท่านั้น ซึ่งสาเหตุหนึ่งท่ี
ท าให้การอ่าน E – book น้อยกว่าหนังสือ เนื่องจากหนังสือแปลนวนิยายจีนนั้นติดลิขสิทธิ์ การจะ
จ าหน่ายในรูปแบบของ E – book ต้องท าการซื้อลิขสิทธิ์เพิ่มเติม จึงมีนวนิยายจีนจ าหน่ายในรูปแบบ  
E – book น้อยกว่ารูปเล่ม และผู้อ่านส่วนใหญ่ซื้อนวนิยายจีนรูปเล่มเพื่อการสะสม นอกจากนี้ประเภท
ของนวนิยายจีนท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมอ่านคือ แนวยอ้นเวลา ซึ่งนวนิยายจีนแนวย้อนเวลาก าลังเป็นท่ีนิยม
และถูกน ามาแปลหลายเรื่องไม่ว่าจะเป็น จอมนางจารชนหน่วย 11 หงส์ขังรัก ฝูเหยาฮองเฮา และเรื่อง
อื่น ๆ อีกมากมาย เมื่อเทียบกับนวนิยายประเภทอื่น เพราะนวนิยายแนวย้อนเวลาอาจท าให้ผู้อ่านรู้สึก
มีอารมณ์ร่วมกับตัวละครมากกว่า เนื่องจากตัวละครเอกมีลักษณะนิสัยแบบคนยุคปัจจุบัน  

 ส่วนส านักพิมพ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกเป็นอันดับหนึ่งคือ ส านักพิมพ์ แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด มี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพิรุณ หุ่นรอด (2559) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีช่ืนชอบการอ่านนวนิยายรัก
โรแมนติกจีนย้อนยุคโบราณเลือกซื้อจากส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด เช่นกัน แต่แตกต่างในส่วน
ของอันดับ 2 และ 3  ท่ีพบว่า อันดับ 2 เป็นส านักพิมพ์ห้องสมุดดอตคอม จ ากัด และอันดับ 3 เป็น 
ส านักพิมพ์สยามมัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) ส่วนระยะเวลาในการติดตามข่าวสารนวนิยายจีนในแต่ละ
วันของกลุ่มตัวอย่างพบมากท่ีสุด คือ น้อยกว่าวันละ 1 ช่ัวโมง 

 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
 จากข้อมูลด้านการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างท าให้เห็นถึงการเข้ามามีบทบาทของ
เทคโนโลยีการส่ือสาร ส่งผลต่อการเปิดรับการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนส่วนใหญ่จึงผ่านส่ือ
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ของส านักพิมพ์ เว็บไซต์อื่น ๆ เว็บไซต์รีวิวหนังสือ ห้องสนทนา หรือ หน้า
เฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักพิมพ์ เพราะสามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเฉพาะการใช้งานผ่าน
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อุปกรณ์สมาร์ตโฟน อีกท้ังทางส านักพิมพ์ส่วนใหญ่ก็เลือกช่องทางการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์
มากกว่าช่องทางอื่น โดยเฉพาะการใช้เฟซบุ๊กเป็นส่ือกลางในการกระจายข่าวสารนวนิยายใหม่ ๆ หรือ
เวลาในการเปิดจัดจ าหน่าย จึงไม่น่าแปลกใจท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน
มากท่ีสุดผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Schramm (1954) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการใน
การเลือกรับสารนั้นขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยด้วยกัน ท้ังจากความต้องการ ความจ าเป็น สภาพแวดล้อม ไป
จนถึงเหตุผลอื่น ๆ ของผู้รับสารท่ีแตกต่างกันออกไปแต่ละบุคคล และอิทธิพลในการเลือกรับข่าวสาร
นั้นมาจากความสะดวกในการเข้าถึงข่าวสาร ไม่ซับซ้อน ไม่ยุ่งยากจนเกนิไป และมีความแตกต่างจากส่ือ
อื่น ตามประสบการณ์ของบุคคลในการใช้งานส่ือแต่ละชนิด  

 ในขณะท่ีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนผ่านส่ืออื่น ๆ อย่าง การส่ือสาร ณ จุด
ซื้อ และส่ือบุคคล จะเห็นได้ว่าการส่ือสาร ณ จุดซื้อ เมื่อเทียบกับค่าเฉล่ียภายในส่ือบุคคลกลับมีค่าเฉล่ีย
น้อยกว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านนักอ่านคนอื่น ๆ ท่ีมีการเปิดรับบ่อยครั้ง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.47 
มากกว่าการส่ือสาร ณ จุดซื้อ การเปิดรับผ่านพนักงานขาย ครอบครัว ญาติ เพื่อน คนรู้จัก และนักเขียน 
ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2554) กล่าวว่า เพราะการเปิดรับของบุคคลนั้นมักจะยึดติดอยู่กับกลุ่มท่ีตนเองอยู ่
คือ กลุ่มอ้างอิง  การตัดสินใจท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกจึงมักจะคล้อยตามกลุ่มท้ังในแง่
พฤติกรรมความคิด และทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างจึงเลือกเปิดรับผ่านนักอ่านคนอื่น ๆ เพราะมีความสนใจ
ในเรื่องเดียวกันในการอ่านนวนิยายจีน สอดคล้องกับ Burgoon (1974) ท่ีพบว่า บุคคลผู้รับสารมี
แนวโน้มเลือกสนใจตามความสนใจ ความเช่ือของตนเอง เพราะต้องการสนับสนุนทัศนคติของตนเองท่ีมี
อยู่ เนื่องจาก พนักงานขาย ครอบครัว ญาติ เพื่อน และคนรู้จัก อาจจะไม่ได้อยู่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีอ่าน 
นวนิยายจีน การสนทนาหรือการโต้ตอบปัญหาเมื่อมีข้อสงสัย จึงไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มตัวอย่างได้ท้ังหมด เช่นเดียวกันกับนักเขียนจ านวนน้อยท่ีมีการส่ือสารกับผู้อ่าน การเข้าถึงจึง
เป็นไปได้ยาก นักอ่านคนอื่น ๆ จึงเป็นตัวเลือกท่ีสนับสนุนพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด สามารถ
เลือกท่ีจะส่ือสารกับบุคคลใดก็ตามท่ีตอบสนองความต้องการได้ตรงตามเป้าหมายท่ีต้ังใจเอาไว้  

 ส่วนพนักงานขายจ าต้องเป็นพนักงานท่ีสามารถให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนได้ ถึง
สามารถท าให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับได้มากขึ้น ในขณะท่ีครอบครัว ญาติ เพื่อน และคนรู้จัก เป็นการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารแบบส่งต่อกันมา ดังนั้น การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนได้ง่ายและ
ท่ัวถึงจะสามารถช่วยให้การเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้มากยิ่งขึ้น ส่วนการส่ือสาร ณ จุดซื้อ เป็นเครื่องมือ
หนึ่งท่ีนักการตลาดสามารถน ามาใช้กระตุ้น โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อได้ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2534) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าสะดุดตา 
การท าการจัดแสดงสินค้าจึงช่วยเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคเห็นสินค้ามากขึ้น แต่ทางส านักพิมพ์มีการ
ด าเนินการในเรื่องนี้น้อยมาก นอกจากต้องการโปรโมทนวนิยายจีนเรื่องไหนเป็นพิเศษ ในขณะท่ีผลของ
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กลุ่มตัวอย่างแสดงให้เห็นว่า การส่ือสาร ณ จุดซื้อ นั้นมีผลกับผู้บริโภคในการเปิดรับเช่นกัน ดังนั้น การ
เพิ่มการส่ือสาร ณ จุดซื้อจะสามารถช่วยเพิ่มการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคเกี่ยวกับนวนิยายจีนได้มาก
ยิ่งขึ้น  

 อย่างไรก็ตามเม่ือสังเกตท่ีค่าเฉล่ียรวมทั้งหมดแล้ว กลับมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
นวนิยายจีนบางครั้งเท่านั้น เมื่อพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตารางท่ี 4.16 ในบทท่ี 
4 จะพบว่า มีค่ามากกว่า 1.00 ค าตอบกระจายอยู่ในการเปิดรับบ่อยครั้ง และบางครั้ง เนื่องจาก
พฤติกรรมไม่สอดคล้องกันท้ังกลุ่ม ซึ่งหน้าแฟนเพจของส านักพิมพ์ใน เฟซบุ๊ก เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้มากท่ีสุด แต่ทว่าไม่ได้ครอบคลุมไปยังกลุ่มบุคคลอื่น ๆ ท่ีไม่ได้ใช้งานเฟซบุ๊ก และส่ือ
ออนไลน์ ดังนั้น ส านักพิมพ์ต้องค านึงถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอื่นด้วยเช่นกัน เพื่อตอบสนองการลักษณะ
การใช้ชีวิตของแต่ละบุคคล การใช้ส่ือหลายช่องทางท้ังส่ือออนไลน์ ส่ือออฟไลน์ ส่ือบุคคล และส่ืออื่น ๆ 
จึงเป็นหนทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท้ังหมดได้ รวมไปถึงการได้กลุ่มลูกค้าใหม่ โดยไม่จ ากัดเนื้อหา
การส่ือสารท่ีกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง หรือควบคู่ไปกับการส่ือสารการตลาดด้านอื่น ๆ ไม่มุ่งเนน้ไปทางส่ือ
ออนไลน์เพียงอย่างเดียว เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างท่ัวถึง  

 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ 
 จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์เห็นด้วยอย่างยิ่ง
มากท่ีสุด ในด้านของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะการรับประกันคุณภาพหนังสือ (รับเปล่ียนคืน) เนื่องจาก
หนังสือท่ีวางขายและจัดจ าหน่าย อาจมีหน้าหาย ตัวหนังสือจาง หน้าสลับกัน หรือหน้าฉีกขาด เมื่อ
ผู้บริโภคพบเจอกับปัญหานี้ ย่อมมีความต้องการจะเปล่ียนหนังสือท่ีมีปัญหานี้กับร้านค้าหรือส านักพิมพ์ 
เมื่อผู้บริโภคมีปัญหากับตัวสินค้า ช ารุด หน้าหนังสือหาย และสามารถเปล่ียนคืนจากส านักพิมพ์ได้ ย่อม
ท าให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับการเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิกของ ชูชัย 
สมิทธิไกร (2556) และ แนวคิดของ Jenkins (1972) ท่ีได้กล่าวถึงทิศทางของทัศนคติท่ีจ าเป็นอันส่งผล
ต่อพฤติกรรมและทัศนคติท่ีมีต่อส านักพิมพ์ ว่ายิ่งมีทัศนคติเชิงบวกมากเท่าไรในส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์ จะสามารถชักน าให้ผู้บริโภครู้สึกดีและมีแนวโน้มในการยอมรับความคิดหรือ
ข้อมูลใหม่ ๆ จากส านักพิมพ์มากขึ้น ในทางตรงกันข้าม หากมีทัศนคติเชิงลบย่อมก่อให้เกิดความไม่
ไว้วางใจและไม่เช่ือถือในส านักพิมพ์ ส่งผลให้ไม่สนใจยอมรับเรื่องต่าง ๆ จากส านักพิมพ์ 

 ในล าดับรองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งผู้บริโภค
ส่วนมากคาดหวังความสะดวกและรวดเร็ว ส านักพิมพ์จะต้องเช่ือมโยงเข้าจุดขายสินค้าท้ังออนไลน์และ
ออฟไลน์ เพื่อเป็นการปรับตัวของบริษัทร้านค้าคือ การส่งสินค้าถึงมือของผู้บริโภคถึงบ้านมากกว่าการ
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ส่งไปยังช้ันวางสินค้าในร้านเท่านั้น มีการท าการตลาดหลากหลายผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น สามารถอ านวยความสะดวกผู้บริโภคท่ีไม่สะดวกเดินทาง ไม่มี
เวลา ได้รับการบริการส่งหนังสือถึงบ้าน โดยไม่ต้องเสียเวลาและค่าน้ ามัน เป็นอีกหนทางหนึ่งช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยไม่จ ากัดการส่ือสารผ่านเพียงแค่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อาจมองไปยัง
ช่องทางออนไลน์อื่น ๆ อย่างเช่น โปรแกรมสนทนา Line เป็นต้น สอดคล้องกับ โยรัม วินด์ และ วีเจย์ 
มหาจาน (2548) ในแง่ของการตลาดแบบผสมผสาน โดยส่วนการส่งเสริมการตลาดท่ีถูกบูรณาการเข้า
กับเทคโนโลยี สามารถเพิ่มช่องทางการส่ือสาร เช่น การสนทนาแบบตอบโต้ทันทีระหว่างบริษัทเจ้าของ
สินค้ากับผู้บริโภค และการมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น ส่ิงเหล่านี้จะเป็นการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น น าไปสู่ทัศนคติท่ีดีส่งผลต่อไปยังพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อท่ี
เพิ่มขึ้น สอดคล้องกับความคิดของ Krech และ Crutchfield (1948) ท่ีกล่าวไว้ว่า ส่ิงท่ีตอบสนองความ
ต้องการของบุคคลได้ส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดี แต่ถ้าหากไม่สามารถตอบสนองความต้องการของบุคคล
ได้ ก็จะเกิดทัศนคติไม่ดีต่อส่ิงนั้นแทน  

 ดังนั้น การก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีได้นั้น ควรให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย และให้ความส าคัญ
กับการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสาร การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม 
โปรโมช่ัน และการให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ได้ รวมไปถึงการให้ความส าคัญในด้านราคาท่ี
สมเหตุสมผลกับตัวผลิตภัณฑ์ ย่อมท าให้เกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น น าไปสู่ทัศนคติท่ีดีส่งผลต่อไปยัง
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อในท้ายท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
 จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของกลุ่มตัวอย่างเป็น
ประจ า คือ เนื้อเรื่อง เพราะหากเนื้อเรื่องไม่สนุกหรือไม่น่าสนใจ ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกไม่อยากอ่าน
หรือซื้อนวนิยายเรื่องนั้น ท้ังนี้ เมื่อสังเกตท่ีค่าเฉล่ียรวม สามารถพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ของตารางท่ี 4.18 ในบทท่ี 4 จะพบว่า มีค่ามากกว่า 1.00 ค าตอบกระจายอยู่ในเกณฑ์บ่อยครั้ง 
และปานกลาง แสดงว่าพฤติกรรมไม่สอดคล้องกันท้ังหมด โดยค าตอบของกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ในด้านการเปรียบเทียบราคาสินค้า ความต้องการของตนเอง โปรโมช่ันลดราคาและของแถม และจะ
แนะน าบอกต่อผู้อื่นเมื่อมีนวนิยายจีนท่ีตนเองช่ืนชอบบ่อยครั้ง ในขณะท่ีการซื้อจากการจัดอันดับ
ส านักพิมพ์นั้นอยู่เพียงปานกลาง ซึ่ง ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้อธิบายการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้
ว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อตามใจตนเองและจะซื้อเลยทันทีเมือ่เจอส่ิงท่ีตนเองต้องการ โดยไม่
จ าเป็น ต้องผ่านการคิดอย่างละเอียดถี่ถ้วน เนื้อเรื่องของนวนิยายจีนจึงถูกเลือกตามความต้องการและ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

137 

ความสนใจของผู้บริโภค  ท้ังยังให้ความส าคัญกับตราสินค้า ตัดสินจากความมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก จาก
การเลือกส านักพิมพ์ เพราะมีความน่าเช่ือถือในการแปล  

ในส่วนของโปรโมช่ันลดราคาและของแถม คือ ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านของราคา เน้น
ความคุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนในแต่ละครั้ง นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงกระบวนการนี้ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ท่ีกล่าวว่า การดึงดูดผู้บริโภคด้วยการใช้การลดราคา
และของแถมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าเพราะรู้สึกได้ส่ิงท่ีพิเศษกว่าตราสินค้าอื่น แต่
ต้องไม่ใช้การลดราคาบ่อยจนเกินไป เพราะจะเป็นการลดคุณค่าของสินค้าแทน และมองหา
กลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงว่าความต้องการผู้บริโภคในด้านเนื้อเรื่องของนวนิยายจีนนัน้มีความช่ืนชอบใน
แบบใด เพื่อสามารถตอบสนองได้ท้ังในแง่ของตลาดผู้บริโภคและเป้าหมายของส านักพิมพ์ 
 อย่างไรก็ตามกระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อ และการค้นหาข้อมูลก็เป็นปัจจัยส าคัญ ซึ่ง
ส านักพิมพ์สามารถให้ผู้บริโภคสามารถอ านวยความสะดวกในการค้นหาข่าวสารและข้อมูลเกี่ยวกับ 
นวนิยายมากขึ้น โดยการประกาศลิขสิทธิ์นวนิยายจีน การลงตัวอย่างนวนิยายจีนให้อ่านล่วงหน้า และ
สามารถให้ค าตอบแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับนวนิยายจีน การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นส่ิงท่ีช่วยให้เข้าถึง
ผู้บริโภคได้ เพราะเมื่อผู้บริโภคได้ค าตอบท่ีต้องการและสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ยิ่งส่งผลต่อในปัจจัย
การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคให้เพิ่มสูงขึ้น ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันในปัจจุบันท่ีมสี านักพิมพ์
แปลนวนิยายจีนเพิ่มจ านวนมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2015) ในการประเมิน
ทางเลือกด้วยการพิจารณาแต่ละส่วน โดยวิเคราะห์หาจุดเด่นจุดด้อยของสินค้าแต่ละชนิด อาศัยเกณฑ์
การประเมิน เช่น เปรียบเทียบราคา รูปเล่ม การแปล และช่ือเสียงส านักพิมพ์ เป็นต้น นอกจากนี้ 
ภายหลังจากซื้อสินค้ายังสามารถส่งผลต่อการซื้อสินค้าได้ในครั้งต่อไป ในกรณีท่ีผู้บริโภคจะแนะน าบอก
ต่อ สอดคล้องกับแนวคิดของ Hanna & Wozniak (2001) กล่าวว่า หลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้า และ
ได้บริโภคสินค้านั้นแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีก  หรือถ้า
หากไม่พึงพอใจ ในตัวสินค้าก็อาจก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมาในแง่ลบ ซึ่งถ้าหากเป็นไปในแง่บวกย่อม
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป เกิดการซื้อซ้ า ภักดีต่อตราสินค้า และรวมไปถึงแนะน า
บอกต่อ  

 ดังนั้น จากปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบ่อยครั้ง ท่ามกลางสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน ความคุ้มค่าของตัวสินค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญ เมื่อผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเนื้อหาของ
สินค้า ส านักพิมพ์ควรมุ่งเน้นในด้านตัวผลิตภัณฑ์ ความน่าเช่ือถือของการแปล ภาพลักษณ์ของ
ส านักพิมพ์ ราคาของหนังสือ และโปรโมช่ันท่ีวางเอาไว้เป็นส่ิงส าคัญ เมื่อต้องเผชิญกับการแข่งขันกับ
ส านักพิมพ์อื่น ๆ ในตลาด รวมไปถึงการส่ือสารการตลาดและความเข้าใจถึงความต้องการของ
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กลุ่มเป้าหมาย  จะช่วยโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมตัดสินใจซื้อเพิ่มมากข้ึน  ซึ่งส่งผลดีต่อการตลาดของ
ส านักพิมพ์ตามเป้าประสงค์  

 
ส่วนที่ 6 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
                   นวนิยายจีนต่างกัน 

ผลวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ซึ่ง 
กาญจนา แก้วเทพ (2547) ท่ีกล่าวไว้ว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในด้านพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือมวลชน เช่น เพศหญิงใช้เวลาในการเปิดรับ เลือกใช้ส่ือท่ีเข้าถึงได้ง่าย และมีท้ังภาพและ
เสียง ส่วนเพศชายชอบอ่านหนังสือพิมพ์มากกว่าดูโทรทัศน์ เป็นต้น การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของเพศ
หญิงและเพศชายจึงถือได้ว่ามีความแตกต่างกัน เนื่องจากเพศหญิอาจใช้เวลาในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมากกว่าเพศชาย การท าการตลาดกับเพศหญิงและเพศชายจะต้องท า
ความเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมายมีความต้องการแบบใด และเลือกช่องทางส่ือให้หลากหลายช่องทางเพื่อ
เข้าถึงได้ท้ังสองกลุ่ม  

ในขณะท่ี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน 
มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ McCombs และ Becker (1979) ท่ีกล่าวว่า การเลือกรับสารของบุคคลมัก
เลือกเปิดรับจากประเด็นท่ีตนเองสนใจ เพื่อสามารถน ามาช่วยประกอบการตัดสินใจซื้อ และสนทนา
กับกลุ่มผู้อ่านนวนิยายจีน  ท าให้กลุ่มผู้บริโภคนวนิยายจีนเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของแต่ละส านักพิมพ์
ผ่านส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล และการส่ือสาร ณ จุดซื้อ ด้วยเป้าหมายเดียวกัน ส่งผลให้การเปิดรับเนื้อหา
ของข่าวสาร และการตอบสนองต่อเนื้อหามีความคล้ายคลึงกัน จึงไม่ส่งผลให้มีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารแตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
                  ของส านักพิมพ์ต่างกัน 

 ผลวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ และอายุแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 ส่วนรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภค มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
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เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) ท่ีกล่าวไว้ว่า เพศหญิง
และเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เนื่องจากสังคมและ
วัฒนธรรมก าหนดบทบาทและหน้าท่ีของท้ังสองเพศไว้แตกต่างกัน ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดจึงแตกต่างกัน เช่นเดียวกับอายุของกลุ่มผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน เนื่องจากบุคคลเมื่อเติบโตขึ้น จะมีการส่ังสมประสบการณ์ โดยช่วงวัยที่แตกต่างกันจะส่งผล
ต่อกระบวนการทางความคิดแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไปจากประสบการณ์ของแต่ละช่วงอายุ สอด- 
คล้องกับการศึกษาของ Tarrance ในปี 1962 (อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) พบว่า ยิ่งบุคคล
มีอายุเพิ่มมากขึ้นความคิดอ่านก็ยิ่งรอบคอบมาก เพราะอายุและวัยเป็นปัจจัยท าให้คนมีความแตกต่าง
กัน ท้ังในด้านความคิด พฤติกรรม ดังนั้น อายุจึงส่งผลต่อทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 
ยิ่งอายุมากการปรับหรือการสร้างทัศนคติท่ีดีเป็นไปได้ยากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อย การสร้าง
ความสัมพันธ์และทัศนคติเชิงบวกควรเสริมสร้างให้เพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะต้ังแต่อายุระดับกลางขึ้นไป 
ต้ังแต่ช่วงอายุ 24 – 29 ปี, อายุ 30 – 35 ปี, อายุ 36- 41 ปี และมากกว่า 41 ปีข้ึนไป ส่วนรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนพบว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ไม่เกิน 5,000 บาท มีทัศนคติท่ีดีกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้เกิน 5,001 บาทขึ้นไป 
โดยเฉพาะกลุ่มท่ีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียสูงกว่า 25,000 
บาท ดังนั้น การสร้างทัศนคติท่ีดีในกลุ่มท่ีมีอายุระดับกลางขึ้นไป และมีรายได้สูงจึงเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะ
กลุ่มนี้มีอ านาจในการใช้จ่ายสูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุน้อย และรายได้น้อย หากกลุ่มท่ีมีรายได้สูงและอายุ
ต้ังแต่ช่วง 24 ปีข้ึนไป มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ จะสามารถท าให้เกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้มากขึ้น ขณะเดียวกันการสร้างทัศนคติต่อกลุ่มท่ีมีอายุน้อย และรายได้น้อย
ก็สามารถเพิ่มพูนตามอายุท่ีเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากกลุ่มนี้มีทัศนคติท่ีดีอยู่แล้วสามารถเพิ่มให้เกิดทัศนคติ
ท่ีดีมากขึ้นได้ และท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากขึ้นในอนาคต 

 ในขณะท่ี ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2554) ท่ี
กล่าวว่า ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ในสังคม โดยท่ัวไปแล้วบุคคลมักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมท่ีตัวเองอยู ่
เรียกว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference group) การตัดสินใจท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกจึงมักจะ
คล้อยตามกลุ่มท้ังในแง่พฤติกรรมและความคิด ทัศนคติ เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม ซึ่งผู้บริโภคท่ี
อยู่ในกลุ่มของการอ่านนวนิยายจีนเหมือนกนั มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดนั้นไม่แตกต่างกัน 
ซึ่ง McGuire และ Millman (1965) เสนอแนวคิดสนับสนุนเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติเพิ่มเติมว่า 
บุคคลจะเกิดการพัฒนาทัศนคติได้ ขึ้นอยู่กับข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับจากผู้อื่นในสังคม หรือกล่าวได้ว่า การ
รับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งเดียวกัน ท าให้ทัศนคติพัฒนาไปทิศทางเดียวกัน ระดับการศึกษาและอาชีพ
จึงไม่มีผลต่อทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ 
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สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยาย 
                  จีนต่างกัน 

 ผลวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 บุคคลมีเพศท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Hoyer & 
MacInnis (2001) กล่าวไว้ว่า ผู้หญิงมักจะซื้อสินค้าแบบแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกัน ส่วนผู้ชายไปให้
ความสนใจในด้านภาพลักษณ์ของสินค้ามากกว่า การซื้อนวนิยายจีนก็เช่นกนัการเลือกซื้อหรอืการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจึงแตกต่างกัน เพราะผู้ชายจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากคุณสมบัติ ประสบการณ์ และ
ช่ือเสียง ตรงกันข้ามกับผู้หญิงให้ความสนใจในเรื่องของราคา รูปลักษณ์ และเนื้อเรื่องมากกว่า  

 ส่วนของอายุและรายได้เฉล่ียต่อเดือน เมื่อบุคคลมีอายุมากขึ้นย่อมต้องค านึงถึงปัจจัยหลาย
อย่างในการด าเนินชีวิต การใช้จ่ายในแต่ละครั้งจึงต้องค านึงถึงความคุ้มค่าของสินค้าสอด คล้องกับ
แนวคิดของ Tarrance ในปี 1962 (อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ท่ีกล่าวว่า ยิ่งบุคคลมีอายุ
เพิ่มมากขึ้นท าให้ความคิดรอบคอบมากขึ้นตาม เพราะอายุและวัยเป็นปัจจัยท าให้คนมีความแตกต่าง
กัน ท้ังในด้านความคิด พฤติกรรม และการตอบสนองในการส่ือสาร อายุและรายได้เฉล่ียต่อเดือน จึง
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนแตกต่างกัน ยิ่งกลุ่มผู้บริโภคมีอายุน้อย และ
มีรายได้น้อย การใช้จ่ายเป็นไปได้ง่ายกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากและรายได้สูง แต่กลุ่มท่ีมีรายได้สูงก็มีอ านาจ
ในการซื้อสินค้าได้มากกว่า ดังนั้นการท าการตลาดของท้ังสองกลุ่มนี้จึงต้องค านึงถึงพฤติกรรมท่ีแตกต่าง
กันของท้ังสองกลุ่ม และใช้เครื่องมือการส่ือสารท่ีเหมาะสมเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตาม
เป้าหมายท่ีส านักพิมพ์วางเอาไว้  

  ในขณะท่ี ระดับการศึกษา และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ 
ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2554) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ในสังคม โดยท่ัวไปแล้วบุคคลมักจะ
ยึดติดกับกลุ่มสังคมท่ีตัวเองอยู่ เรียกว่า กลุ่มอ้างอิง การตัดสินใจท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกจึง
มักจะคล้อยตามกลุ่มท้ังในแง่พฤติกรรม ความคิด และทัศนคติ เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มอ่านนวนิยายจีนเหมือนกัน ติดตามข่าวสารส่วนใหญ่จากแหล่งเดียวกัน
ส่งผลท้ังในแง่ของความคิด ทัศนคติ ท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุนตามมา จึงมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อนวนิยายจีนไม่แตกต่างกัน ถึงแม้จะมีระดับการศึกษาและอาชีพแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ 
                  ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์                   
  

 ผลวิจัย พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ถ้าหากผู้บริโภคมี
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมากขึ้น จะส่งผลให้มีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์เพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้อธิบายไว้ว่า 
ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเปิดรับส่ิงเร้าซ้ า ๆ ยิ่งมีการเปิดรับมากเท่าไร ยิ่งส่งผลต่อทัศนคติมากเท่านั้น 
ขึ้นอยู่กับว่าจะเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบ โดยมีเงื่อนไขท่ีผู้บริโภคต้องไม่มีทัศนคติในแง่ลบมาก่อน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Klinger และ Greenwald (1994) ท่ีกล่าวว่า บุคคลนั้นต้องไม่เกลียดส่ิงเร้า
ใหม่ต้ังแต่แรกเริ่ม เพราะการเปิดรับซ้ าหลายครั้งจะไม่มีผลต่อความชอบเพิ่มข้ึน ดังนั้น นักการตลาด
ควรค านึงถึงการสร้างการเปิดรับเป็นไปในทางบวก เพื่อเสริมสร้างทัศนคติท่ีดีต่อผู้บริโภค และต้อง
เป็นไปอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ได้ประสิทธิผลมากขึ้น ภายใต้เนื้อหาท่ีน่าสนใจและเหมาะสม เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารตามความต้องการของตนเอง สอดคล้องกับ McCombs และ 
Becker (1979) และ Becker (1972) ท่ีกล่าวว่า การท่ีบุคคลจะเปิดรับข่าวสารในเรื่องท่ีตนเองสนใจ 
อยากรู้ ก็ต่อเมื่อข่าวสารนั้นเกี่ยวข้องกับท่ีตนเองให้ความสนใจ จะมีความใส่ใจ เปิดรับ หรือรับฟังเป็น
พิเศษกว่าข่าวสารอื่น ๆ ท่ัวไป เพราะหากการส่ือสารการตลาดของส านักพิมพ์ไม่น่าสนใจหรือดึงดูดมาก
พอ ก็จะไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจจนก่อเกิดเป็นทัศนคติได้ จนกลายเป็นทัศนคตินิ่งเฉยท่ี 
Jenkins (1972) น าเสนอไว้ว่า การท่ีบุคคลคนหนึ่งอาจไม่มีความคิดเห็นต่อเรื่องหนึ่งเรื่องใดอย่าง
ส้ินเชิง เพราะขาดข้อมูลท่ีชัดเจนหรือห่างไกลจากผลกระทบท่ีเกิดขึ้น และไม่มีการเปิดรับต่อข่าวสาร
นั้น  

 เมื่อพิจารณาผลวิจัยเป็นประเด็นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการท าการส่ือสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เว็บไซต์ส านักพิมพ์ และห้องสนทนา
ออนไลน์ เป็นอย่างมาก แต่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการเปิดรับการส่ือสาร ณ จุดซื้อ มากกว่าพนักงาน
ขายท่ีประจ าร้านค้า จึงถือได้ว่า การส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคยังขาดในด้านของส่ือบุคคล และการ
ส่ือสารผ่านช่องทางออฟไลน์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นส านักพิมพ์ต่าง ๆ ควรเพิ่มการส่ือสารการตลาด
ท้ังในส่ือออนไลน์ การส่ือสาร ณ จุดซื้อ และส่ือบุคคล เพื่อครอบคลุมไปยังทุกกลุ่มเป้าหมายผ่าน
ช่องทางส่ือหลากหลาย เพราะจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในจ านวนมากอย่างมีประสิทธิภาพ และ
เป็นไปอย่างต่อเนื่องชัดเจนถึงเป้าหมายในด้านการส่ือสารการตลาดและการจ าหน่ายหนังสือนวนิยาย
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จีนท่ีจะสามารถตอบสนองท้ังความต้องการของท้ังผู้บริโภคและส านักพิมพ์ ซึ่งภายใต้การแข่งขันใน
ตลาดหนังสือปัจจุบัน ถ้าหากส านักพิมพ์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ส านักพิมพ์หรือข่าวสารได้สะดวกรวดเร็ว ย่อมส่งผลให้เกิดการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมในอนาคต การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมากขึ้น และท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อส านักพิมพ์ และ
ผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานที่ 5  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภค                

 ผลวิจัย พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
นวนิยายจีนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับต่ า ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อนวนยิายจีน
เพิ่มขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2015) ท่ีได้เสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
มีหลายข้ันตอนก่อนจะไปสู่การซื้อสินค้า ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาความต้องการของตนเอง การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อสินค้า และการประเมินหลังการซื้อสินค้า ซึ่งในส่วนของการ
ค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือก หากผู้บริโภคไม่สามารถได้ข้อมูลท่ีมากเพียงพอ อาจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส านักพิมพ์จึงควรวางแผนการส่ือสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ มีข้อมูล
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค สะดวกในการค้นหา และท าการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ 
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้และเปิดรับการส่ือสารการตลาด สอดคล้องกับแนวคิดของ McCombs 
& Becker (1979) การเปิดรับข่าวสารและการเปิดรับส่ือถูกน ามาใช้ในการตัดสินใจ ซึ่งรวมไปถึงการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่ออยู่ในภาวะประเมินทางเลือก เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง  

 อย่างไรก็ตาม จากผลวิจัยความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า และเป็นไปในเชิงบวก สามารถพัฒนาให้
เพิ่มขึ้นได้ โดยส านักพิมพ์ควรให้ความส าคัญกับผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร ซึ่งความรวดเร็ว
และสะดวกเป็นปัจจัยส าคัญในการส่ือสาร เพื่อสร้างโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้า การรับรู้ และการ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค แต่การน าเสนอผ่านส่ือใดก็ตาม ต้องค านึงถึงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย และคุณค่าของสินค้าเป็นหลัก เนื่องจากจะส่งผลต่อความสนใจ และความรู้สึกพึงพอใจ
ของผู้บริโภค ท่ีสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ในอนาคต  

สมมติฐานที่ 6  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
                   การตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค 
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 ผลวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมี
ทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาด จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนสูงขึ้นตาม
ไปด้วย สอดคล้องกับแนวความคิดของ Triandis (1971) ในด้านขององค์ประกอบของทัศนคติ ซึ่ง
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทางด้านปัญญา องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก และองค์ประกอบ
ทางด้านพฤติกรรม โดยจะเกิดพฤติกรรมได้ก็ต่อเมื่อบุคคลได้เรียนรู้ เข้าใจ มีประสบการณ์ และทราบ
ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง ท าให้เกิดความเช่ือและความเข้าใจท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสร้างความโน้มเอียงทางใจ 
จนก่อให้เกิดเป็นความรู้สึกในทิศทางบวกหรือลบ ซึ่งบุคคลจะมีพฤติกรรมสนับสนุนความรู้สึกต่อส่ิงนั้น 
และการก่อตัวของทัศนคติเกิดขึ้นได้นั้น อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 
การก่อตัวของทัศนคติสามารถเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์ของบุคคล บุคคลใกล้ตัว และส่ิงแวดล้อม
รอบข้าง ซึ่งหากเป็นไปในทิศทางบวกก็จะน าไปสู่ทัศนคติท่ีดีตามมา 

 จากผลวิจัยข้างต้นผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ในการซื้อนวนิยายจีนอยู่ก่อนแล้ว และ
เป็นไปในทิศทางเชิงบวก แม้จะอยู่ในระดับปานกลาง แต่ก็สามารถพัฒนาให้เพิ่มมากขึ้นได้ หาก
ส านักพิมพ์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย
สินค้า และด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้การพัฒนาการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
มากขึ้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติเชิงบวกในระดับท่ีสูงขึ้น ช่วยเพิ่มโอกาสใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมไปถึงการซือ้ซ้ าและภักดีต่อตราสินค้าได้อีกด้วย 

สมมติฐานที่ 7  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน 
                   ประสมทางด้านการตลาดของส านักพิมพ์มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   ซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค                                        

ผลวิจัย พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีนของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดเรียงตามล าดับ คือ 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .323) การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับนวนิยายจีน (Beta = .220) ตามล าดับ ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมีการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
จากส่ือและมีทัศนคติท่ีดีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อนวนิยายจีนสูงขึ้นตามไปด้วย  
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 ส าหรับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบด้วยหลากหลายกระบวนการก่อน
การตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการของตนเองจะค้นหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติม ซึ่งมา
จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง หรือค้นคว้าเพิ่มเติมจากส่ือ ผ่านการแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด ญาติ 
เพื่อน นักเขียน หรือบุคคลท่ีเคยใช้สินค้ามาก่อน ตามแนวคิดของ Hanna และ Wozniak (2001) อัน
เป็นผลจากการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อทัศนคติไม่ว่าจะเป็นในแง่บวกและลบ เมื่อมี
ทัศนคติในเชิงบวก ยิ่งมีการเปิดรับมากเท่าไรยิ่งส่งผลให้มีทัศนคติท่ีดีมากขึ้น สร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ว่า การก่อตัวของทัศนคติจาก
ประสบการณ์ของบุคคล จ านวน ประเภท และความน่าเช่ือถือของข่าวสารท่ีผู้บริโภคสะสมมามีอิทธิพล
ต่อการก่อตัวของทัศนคติ ยิ่งผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้ามากเท่าใด ก็ง่ายแก่การเกิด
ทัศนคติท่ีดีมากเท่านั้น อันส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในท้ายท่ีสุด 

สรุปโดยรวม 

 ผลของการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่า นวนิยายจีนได้กลับมาเป็นที่นิยมเนื่องจากความสนใจของ
ผู้อ่านชาวไทยเอง และผลของการตอบรับอันดีนี้ส่งให้การซื้อลิขสิทธิ์นวนิยายจีนเพิ่มมากขึ้น รวมถึงการ
เพิ่มจ านวนของส านักพิมพ์ท่ีแปลนวนิยายจีน โดยภายหลังจากการวิจัยเสร็จส้ิน ผู้วิจัยพบว่าส านักพิมพ์
ใหม่ท่ีให้ความสนใจนวนิยายจีนเกิดเพิ่มมากขึ้น เช่น ส านักพิมพ์บีทูเอส ส านักพิมพ์สลัดผักพับลิชเชอร์ 
ส านักพิมพ์วารา ส านักพิมพ์ Inktreebook ส านักพิมพ์ขึ้นหิ้ง และส านักพิมพ์อื่น ๆ ท่ีก าลังเคล่ือนไหว
ซื้อลิขสิทธิ์เพิ่มเติม นอกจากการจัดจ าหน่ายเป็นรูปเล่มแล้ว อีกช่องทางหนึ่งท่ีน่าจับตามองคือ การ
อ่านนวนิยายจีนผ่านเว็บไซต์ออนไลน์อย่าง fictionlog ซึ่งเป็นการเปิดโอากาสให้ผู้อ่านสามารถช าระ
เงินด้วยการซื้อเหรียญ เพื่อเปิดอ่านนวนิยายจีนแต่ละตอน  

 แต่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคจากการส่ือสาร ณ จุดซื้อ ส่ือออนไลน์ และส่ือบุคคล 
มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารน้อย เพราะส านักพิมพ์ส่วนใหญ่ยังคงให้ความสนใจกับการท าการตลาดน้อย 
การให้ข้อมูลข่าวสาร และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคยังไม่มากเพียงพอ ส่งผลให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงถูกโน้มน้าวไปยังส านักพิมพ์ท่ีมีข้อมูลข่าวสารเพียงพอ และตอบสนองความ
ต้องการได้มากกว่า ซึ่งมีผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน ถ้าหากส านักพิมพ์ 
ต่าง ๆ  เห็นถึงความส าคัญของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค และทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของส านักพิมพ์ ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่ือสารทางการตลาด 
และราคา ย่อมสามารถเพิ่มปริมาณการจัดจ าหน่ายหรือการซื้อของผู้บริโภคได้มากขึ้น  

 การเจริญเติบโตของนวนิยายจีนนี้จึงน่าติดตามเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นเช่นไร และสามารถขยาย
ตลาดออกไปในรูปแบบใดได้บ้าง การศึกษาในเรื่องนี้เพิ่มเติมจึงมีความน่าสนใจอย่างยิ่งในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับนวนิยายจีน การเปิดรับของผู้บริโภคผ่านช่องทาง

ส่ือออนไลน์มีมากกว่าช่องทางอื่น เช่นเดียวกับส านักพิมพ์ท่ีมุ่งเน้นการส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทาง

ส่ือออนไลน์ แต่บางส านักพิมพ์ ซึ่งอาจขาดการท าการตลาดในด้านนี้ สามารถเพิ่มการส่ือสารผ่าน

ช่องทางส่ือออนไลน์ได้ เพื่อเป็นอีกช่องทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และตรง

กับกลุ่มเป้าหมาย ในขณะเดียวกัน การท าการส่ือสารการตลาดควรกระท าควบคู่กับส่ือออฟไลน์ เพราะ

บางกลุ่มเป้าหมายอาจไม่ได้ใช้ส่ือออนไลน์เป็นช่องทางหลัก และยังสามารถช่วยขยายตลาดผู้บริโภคให้

เกิดความสนใจในหนังสือนวนิยายจีนได้ นอกจากนี้ส่ือบุคคลก็เป็นส่วนช่วยให้เกิดการส่ือสารระหว่าง

บุคคล ท้ังยังรวดเร็ว และทันทีทันใด ท าให้บุคคลสามารถเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้มากกว่าเดิม และเพิ่ม

ช่องทางในการส่ือสารมากขึ้นระหว่างบุคคล ส่วนการส่ือสาร ณ จุดซื้อ สามารถน ามาเป็นเครื่องมือช่วย

ให้ผู้บริโภคสนใจ โน้มน้าวให้เกิดการซื้อ และท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้ ท้ังยังสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี

ให้กับตัวสินค้า เพราะการเปิดรับข้อมูลข่าวสารนี้จะไปสนับสนุนการเปิดรับผ่านส่ืออื่น ๆ  

 
2. ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด จ าก ง าน วิ จั ยพบว่ า

ผู้บริโภคให้ความ ส าคัญ ดังนี้ 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรรักษาไว้ซึ่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ความสวยงามน่าดึงดูด คุณภาพ

ในการแปล และการรับประกันหนังสือภายหลังจากการขาย นอกจากจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ

ส านักพิมพ์ ยังส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อส านักพิมพ์และผลิตภัณฑ์ด้วยเช่นกัน  

2.2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลของการวิจัยพบว่าผู้บริโภคนิยมซื้อนวนิยายใน

ห้างสรรพสินค้าผ่านร้านหนังสือ ทว่าการปิดตัวของสาขาร้านหนังสือในปัจจุบันมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น 

การเปิดขายผ่านช่องทางออนไลน์จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีช่วยเพิ่มยอดจัดจ าหน่ายให้กับส านักพิมพ์ 

อีกท้ังอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคท่ีไม่สามารถไปซื้อหนังสือด้วยตนเองได้ และเลือกรับบริการส่ง

สินค้าถึงบ้าน ซึ่ง  โยรัม วินด์ และ วีเจย์ มหาจาน (2548) มองว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวังในเรื่อง

ความสะดวกและรวดเร็ว ส านักพิมพ์จะต้องเช่ือมโยงจุดขายสินค้าท้ัง ออนไลน์และออฟไลน์ การผนวก

ช่องทางการขายเข้าด้วยกันยิ่งสร้างโอกาสในจัดจ าหน่ายได้มากยิ่งขึ้น ตอบโจทย์ของการต้องการความ

สะดวก รวดเร็ว และพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
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2.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคยุคปัจจุบันไม่ใช่ผู้รับข่าวสารหรือโฆษณาเพียง

อย่างเดียว แต่มีบทบาทและส่วนร่วมในการซื้อสินค้าและบริการ ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีส่งผลให้

สามารถมีปฏิสัมพันธ์ การโฆษณาสินค้า การส่ือสาร และบริการ กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

ซึ่งส านักพิมพ์สามารถใช้จุดนี้ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค จัดกิจกรรมระหว่างนักเขียน หรือ

นักแปล ซึ่งจะช่วยรักษาฐานผู้บริโภคและสร้างยอดขายให้ตรงตามเป้าประสงค์  

2.4 ด้านราคา ส านักพิมพ์ควรก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้

ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าจากการซื้อ และค านึงถึงสภาพเศรษฐกิจมวลรวมหรือก าลังซื้อของผู้บริโภค

ในช่วงขณะนั้นด้วย 

 ดังนั้น ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์มีอิทธิพลมากกว่าการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน นักการตลาดและส านักพิมพ์จ าเป็นต้องให้ความส าคัญดังท่ีกล่าวมา
ข้างต้น รวมไปถึงกับการส่ือสารในทุกกระบวนการ ด้วยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปิดรับมากขึ้น ซึ่งจะ
น าไปสู่ทัศนคติอันดี และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ซึ่ง Schramm (1973) ได้อธิบาย
เพิ่มเติมว่า การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารสะดวกรวดเร็ว  มีความน่าสนใจดึงดูดมากเท่าไร ยิ่งสร้างโอกาสใน
การเปิดรับการส่ือสารมากขึ้นเท่านั้น ก่อให้เกิดเป็นทัศนคติทิศทางบวก และช่วยเพิ่มโอกาสในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ตลอดจนภายหลังจากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปแล้ว เพราะจะมีส่วนให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีขึ้นได้เช่นกัน หากผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจในตัวสินค้าและบริการ อาจส่งผลให้
เกิดทัศนคติในแง่ลบ ท าให้ไม่กลับมาซื้อสินค้าอีก และยังสามารถน าไปบอกบุคคลอื่นไม่ให้ซื้อได้อีก
ด้วย ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจย่อมส่งผลให้เกิดทัศนคติในแง่บวก กลับมา
ซื้อสินค้าซ้ า และกลายเป็นผู้ภักดีต่อตราสินค้าได้ในระยะยาว  
 

3. ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีนของผู้บริโภค จากผลวิจัยผู้บริโภคให้ความ

สนใจกับ เนื้อเรื่อง มากท่ีสุด อันเป็นผลท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ ความ

น่าเช่ือถือในการแปลนวนิยายจีนของส านักพิมพ์ ในขณะท่ีด้านราคาก็เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ

ล าดับต่อมา และส่วนใหญ่ไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้าในการซื้อ จึงถือได้ว่าเป็นโอกาสท่ีดีให้การเพิ่ม

แรงจูงใจในการซื้อสินค้า เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อแต่ส านักพิมพ์เดิม หากสามารถเพิ่มความ

น่าเช่ือถือของส านักพิมพ์ มีเนื้อเรื่องน่าสนใจ และมีการแปลท่ีสละสลวย ย่อมสร้างความสนใจให้กับ

ผู้บริโภคมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าและเกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะกลายเป็นผู้สนับสนุน

ส านักพิมพ์และแนะน าบอกต่อผู้บริโภคคนอื่น ๆ ให้ซื้อตาม รวมไปถึงปกป้องส านักพิมพ์เมื่อกลายเป็นผู้

ภักดีต่อส านักพิมพ์อีกด้วย 
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 อย่างไรก็ตาม การเพิ่มการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน การสร้างทัศนคติอันดี
กับผู้บริโภคจากส่วนประสมทางการตลาดของส านักพิมพ์จะเกิดขึ้นได้ต้องกระท าควบคู่กันไปในทุก ๆ 
ด้าน และใช้งานให้เหมาะสมกับส านักพิมพ์ ท้ังนี้ ส าหรับส านักพิมพ์ผู้ประกอบการรายใหม่ ควรมีการ
วางแผนการตลาดอย่างรอบคอบในการท าการส่ือสารการตลาดออกไป เพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายท่ี
วางเอาไว้ การท าการส่ือสารอย่างสม่ าเสมอ ตรงประเด็น และมีความดึงดูดน่าสนใจตามความต้องการ
ของผู้บริโภค จะน าไปสู่การเปิดรับ และทัศนคติอันดีเพิ่มมากขึ้น ตลอดจนส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ท้ังนี้ต้องอยู่ภายใต้การคงไว้ซึ่งมาตรฐานของสินค้า ราคา และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 
 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางส่ือออนไลน์เท่านั้น ดังนั้นใน

อนาคตหากมีผู้ท่ีสนใจศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม อาจจะเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออฟไลน์ เพื่อเข้าใจถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ส่ือออนไลน์เป็นหลัก รวมไปถึงการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุน้อยกว่า 18 ปี 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากส่ือและทัศนคติท่ีมีต่อส่วน

ประสมทางการตลาดว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร 

2. ในการเก็บข้อมูลอาจจะใช้การเก็บข้อมูลเพิ่มเติมด้วยวิธีอื่น เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) หรือ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผ่านทางมุมมองของส านักพิมพ์

ผู้ประกอบการหรือผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เห็นแนวความคิดเปิดกว้างมากขึ้นเกี่ยวกับนวนิยายจีนในแง่มุม

อื่น ๆ  

3. จากข้อมูลการวิจัย ส านักพิมพ์สามารถน าไปขยายเพิ่มเติมในด้านกลุ่มเป้าหมายของ

ตลาดนวนิยายจีน และเป็นข้อมูลในการปรับปรุงหรือน าไปวิเคราะห์พัฒนาทางด้านการตลาดของ

หนังสือต่อไปในอนาคต 

4. จากการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาแง่มุมอื่น ๆ เพิ่มเติม ในเชิง

ลึกทางด้านของการส่ือสารการตลาด สัดส่วนของการซื้อสินค้าผ่านมุมมองผู้ซื้ออ่านออนไลนแ์ละ

ออฟไลน์ เพื่อหากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการท าการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคควบคู่ไปกับการพัฒนาของ

เทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน 
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แบบสอบถาม 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีน 
 

วัตถุประสงค์ : แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์  
                  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามจ านวน หน้า ให้ 
                  ครบถ้วนข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามจะน ามาใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น 
                  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง :      โปรดเติมเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ข้อท่ีตรงกับค าตอบของท่านมาท่ีสุด และกรอก 
                   ข้อความให้สมบูรณ์ 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเปน็ 5 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อนวนิยายจีน 
ส่วนท่ี 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีน 
ส่วนท่ี 4 ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจีน 
 
 
ท่านอ่านนวนิยายจีนหรือไม่ (หากไม่อ่านไม่ต้องท าแบบสอบถาม) 
  1.) อ่าน    2.) ไม่อ่าน         
 
ท่านเคยซื้อนวนิยายจีนหรือไม่ (หากไม่เคยซื้อไม่ต้องตอบค าถามในส่วนท่ี 2) 
  1.) เคยซื้อ    2.) ไม่เคยซื้อ    
  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ      1.) ชาย   2.) หญิง            
 
2. อายุ           1.) 18 – 23 ปี         2.) 24 – 29 ปี         3.) 30 – 35 ปี 

             4.) 36 – 41 ปี         5.) มากกว่า 41 ปีข้ึนไป  
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3. ระดับการศึกษา 
 1.) ต่ ากว่าปริญญาตรี          2.) ปริญญาตรี         3.) สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 
       1.) นักเรียน / นักศึกษา                          2.) ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ   
       3.) พนักงานรัฐวิสาหกิจ                          4.) พนักงานบริษัทเอกชน 
       5.) ประกอบธุรกิจส่วนตัว                        6.) อื่น ๆ (โปรดระบุ.................)       
 
5. รายได้บุคคลเฉล่ียต่อเดือน        
 1.) ไม่เกิน 5,000 บาท                           2.) 5,001 – 10,000 บาท  
 3.) 10,001 – 15,000 บาท                     4.) 15,001 – 20,000 บาท 

 5.) 20,001 – 25,000 บาท                     6.) สูงกว่า 25,000 บาท 
 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือนวนิยายจีน  
 
6. สาเหตุท่ีท าให้ท่านอ่านนวนิยายจีนครั้งแรก 

       1.) สนใจอยากอ่านด้วยตนเอง                  2.) มีคนแนะน า 

       3.) ตัวอย่างทดลองอ่าน                          4.) จากนวนิยายท่ีถูกสร้างเป็นซีรีย์ 
       5.) อื่น ๆ (โปรดระบุ............) 

 
7. ท่านอ่านหนังสือนวนิยายจีนบ่อยแค่ไหนต่อสัปดาห์ 
       1.) น้อยกว่า 1 วัน                                2.) 1 – 2 วัน   
       3.) 3 – 4 วัน                                      4.) 5 – 6 วัน 

       5.) ทุกวัน 
 

8. ท่านซื้อนวนิยายจีนผ่านช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
       1.) ร้านหนังสือท่ัวไป                             2.) ร้านหนังสือในห้างสรรพสินค้า 

       3.) เว็บไซต์ส านักพิมพ์                           4.) ร้านหนังสือออนไลน์ท่ัวไป 

       5.) นิทรรศการหนังสือ                           6.) อื่น ๆ (โปรดระบุ............) 
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9. ร้านหนังสือท่ีท่านนิยมซื้อนวนิยายจีน (ตอบเพียง 1 ข้อ)  
       1.) ร้านบีทูเอส (B2S)                            2.)  ร้านนายอินทร์ (Naiin) 
       3.) ร้านซีเอ็ดบุ๊กเซ็นเตอร์ (SE – ED)          4.)  ร้านคิโนะคูนิยะ (Kinokuniya) 
       5.) อื่น ๆ (โปรดระบุ............) 
 
10. ท่านซื้อนวนิยายจีนโดยเฉล่ียกี่ครั้งต่อเดือน   
       1.) 1 ครั้ง                                          2.)  2 – 3 ครั้ง 

       3.) มากกว่า 3 ครั้ง                               4.) ไม่แน่นอน 
 

11. ค่าใช้จ่ายในการซื้อนวนิยายจีนโดยเฉล่ียต่อครั้ง   
       1.) ไม่เกิน 500 บาท                             2.)  500 – 1,000 บาท 

       3.) 1,001 – 1,500 บาท                        4.) มากกว่า 1,500 บาทขึ้นไป 
 
12. ท่านชอบอ่านหนังสือนวนิยายจีนในรูปแบบใด   
       1.) รูปเล่ม                                         2.)  E - book  
 
13. ประเภทของนวนิยายจีนท่ีท่านชอบอ่านคือแนวใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
       1.) แนวรักโรแมนติก                             2.) แนวสืบสวนสอบสวน  
       3.) แนวอิงประวัติศาสตร์                        4.) แนวแฟนตาซี  
       5.) แนวก าลังภายใน                             6.) แนวสยองขวัญ  
       7.) แนวโรมานซ์                                  8.) แนวตลกขบขัน  
       9.) แนวชีวิต (Drama)                           10.) แนวย้อนเวลา 
       11.) แนววิทยาศาสตร์                           12.) อืน่ ๆ (โปรดระบุ............) 
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14. ส านักพิมพ์ใดบ้างท่ีท่านเลือกซื้อนวนิยายจีน  
(เรียงตามล าดับส านักพิมพ์ท่ีท่านซื้อบ่อยครั้งจากมากไปน้อย ล าดับท่ี 1 คือ ซื้อมากท่ีสุด ล าดับ
ท่ี 2 และ3 ซื้อรองลงมาตามล าดับ)  

       1.) ส านักพิมพ์แจ่มใส พับลิชช่ิง จ ากัด   2.) ส านักพิมพ์สยามมัลติมีเดียมหาชน (จ ากัด) 
       3.) ส านักพิมพ์แฮปป้ี บานานา                  4.) ห้องสมุดดอตคอม จ ากัด 

       5.) ส านักพิมพ์สุรีย์พร จ ากัด                    6.) ส านักพิมพ์อรุณ 
       7.) ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊ก                        8.) ส านักพิมพ์นวนิตา 

       9.) ส านักพิมพ์มติชน                             10.) อื่น ๆ (โปรดระบุ............) 
 
15. ระยะเวลาท่ีท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนในแต่ละวัน 

  1.) มากกว่า 3 ช่ัวโมง                            2.) มากกว่า 2 – 3 ช่ัวโมง. 
       3.) 1 – 2 ช่ัวโมง                                  4.) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
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ส่วนที่ 3  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวนิยายจีนผ่านสือ่ต่อไปนี้มากนอ้ยแค่ไหน 
โปรดเติมเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ข้อท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ช่อง หากท่าน
เปิดรับ เป็นประจ า ให้ 5 คะแนน หาก ไม่เคย ให้ 1 คะแนน 
 

ประเภทสื่อ  

ระดับการเปิดรับการข้อมูลข่าวสารนวนิยายจีนผ่านสื่อ 
เป็น

ประจ า 
5 

บ่อย ๆ 
4 

บางคร้ัง 
3 

นานๆ
คร้ัง 
2 

ไม่เคย 
1 

การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ      

สื่อออนไลน ์

เว็บไซต์ของส านักพิมพ ์      

เว็บไซต์อื่น ๆ      

เว็บไซต์รีวิวหนงัสือ       

หน้าแฟนเพจของส านักพิมพ์ 
(Facebook) 

     

ห้องสนทนาของส านักพิมพ์/ นักเขียน
(Facebook) 

     

สื่อบุคคล 

พนักงานขาย      

ครอบครัว ญาติ เพื่อน คนรู้จัก      

นักเขียน      

นักอ่านคนอื่น ๆ      

 

 
โปรดเปิดหน้าต่อไป 
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ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
โปรดเติมเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ข้อท่ีความคิดเห็นตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ช่อง 
หากท่านเห็นด้วยมากที่สุดให้ 5 คะแนน หากเห็นด้วยน้อยที่สุดให้ 1 คะแนน 
 

ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยอย่าง

ย่ิง 
5 

เห็นด้วย 
4 

เฉยๆ 

3 
ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ท่านคิดว่าหน้าปกนวนิยายจีน
ท่ัวไปมีความสวยงามเหมาะสม 

     

2. ท่านคิดว่านวนิยายจีน
จ าเป็นต้องจัดรูปเล่มให้สวยงาม 

     

3. ท่านคิดว่าปัจจุบันนวนิยายจีนมี
ความหลากหลายของเนื้อเรื่องให้
เลือก 

     

4. ท่านคิดว่าส านักพิมพ์ควรมีการ
รับประกันคุณภาพหนังสือ (การ
รับเปล่ียนคืน)  

     

ด้านราคา 
5. ท่านรู้สึกว่านวนิยายจีนใน
ปัจจุบันมีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

     

6. ท่านรู้สึกว่าราคาเป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีท่านพิจารณา 

     

7. ท่านรู้สึกว่านวนิยายจีนท่ีมีราคา
สูงคุณภาพดีกว่า 

     

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
8. ท่านคิดว่านวนิยายจีนสามารถ
หาซื้อได้ง่ายตามร้านหนังสือท่ัวไป  

     

9. ท่านทราบว่านวนิยายจีนท่ีวาง
จ าหน่ายมีตัวแทนจ าหน่ายหลาย
แห่ง 
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ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยอย่าง

ย่ิง 
5 

เห็นด้วย 
4 

เฉยๆ 

3 
ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 
10.ท่านคิดว่าการเปิดขายนวนิยาย
จีนผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
สะดวกต่อการซื้อมากขึ้น 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
11. ท่านคิดว่าการโฆษณานว
นิยายจีนออกใหม่ต่อเนื่องผ่าน
ช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงได้
ง่ายกว่า 

     

12. ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับนวนิยายจีนของ
ส านักพิมพ์น้อยเกินไป 

     

13. ท่านคิดว่าควรมีการจัด
กิจกรรมระหว่างนักเขียน นักแปล 
และผู้อ่าน 

     

14. ท่านรู้สึกว่าส่วนลดและของ
แถมของส านักพิมพ์ท าให้ต้องการ
ซื้อมากขึ้น 

     

15.ท่านคิดว่าพนักงานขายมี
ความส าคัญในการให้ค าแนะน าใน
การตัดสินใจซื้อ  

     

 
 

โปรดเปิดหน้าต่อไป 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

164 

ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจีน 
โปรดเติมเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ข้อท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ช่อง หากท่านคิดว่า
ตรงกับพฤติกรรมการซื้อบ่อยครั้งของท่าน เป็นประจ า ให้ 5 คะแนน และ หาก แทบจะไม่เลย/ไม่
เคยเลย ให้ 1 คะแนน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
นวนิยายจีน 

ความบ่อยคร้ังของพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
5 

บ่อยคร้ัง 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นานๆ 
คร้ัง 
2 

แทบจะไม่
เลย/ไม่เคย

เลย 
1 

1. ท่านเปรียบเทียบราคา
หนังสือนวนิยายจีนของแต่ละ
ส านักพิมพ์ 

     

2. ท่านมักจะซื้อแต่ส านักพิมพ์
เดิม 

     

3. ช่ือส านักพิมพ์รับรองความ
น่าเช่ือถือในการแปลนวนิยาย
จีน สนับสนุนในการตัดสินใจ
ซื้อของท่าน 

     

4. ท่านเน้นท่ีเนื้อเรื่องของ 
นวนิยายจีนในการตัดสินใจซื้อ 

     

5. ท่านซื้อนวนิยายจีนเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของ
ท่านเอง 

     

6. ท่านซื้อนวนิยายจีนตาม
แผนการซื้อท่ีท่านวางเอาไว้ 

     

7. ท่านมักซื้อนวนิยายจีนจาก
การจัดอันดับนวนิยายจีนขายดี
ในร้านหนังสือ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
นวนิยายจีน 

ความบ่อยคร้ังของพฤติกรรม 
เป็น

ประจ า 
5 

บ่อยคร้ัง 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นานๆ 
คร้ัง 
2 

แทบจะไม่
เลย/ไม่เคย

เลย 
1 

8. ท่านซื้อนวนิยายจีนเพราะ
โปรโมช่ันลดราคา และของ
แถม 

     

9. ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อ 
เพื่อน ๆ หรือบุคคลอื่นให้ซื้อ 
นวนิยายจีนท่ีท่านช่ืนชอบ 
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ประว ัติผู้เขียนว ิทยา นิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาว ธวัลรัตน์ ยศกรวราเกียรติ เกิดเมื่อวันท่ี 16 พฤศจิกายน พ.ศ. 2529 ส าเร็จ
การศึกษาปริญญาตรีจาก คณะศิลปศาสตร์ เอกรัสเซียศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เมื่อปี
การศึกษา 2552 และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต กลุ่มวิชา 
การจัดการการศึกษาแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 
2559 
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