
บทท่ี 2
แนวคิดและทฤษฎึท่ีเก่ียวข้อง

การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคเพศชายในกรุงเทพมหานคร 

ในครังนี มีกรอบแนวคิดและทฤษฏีต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องดังต่อไปน้ี

1. แนวความคิดเกี่ยวกับความต้องการของมนุษย์

2. แนวความคิดเกี่ยวกับสินค้าและการจัดแบ่งประเภทสินค้า

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด

4. แนวความคิดเรื่องการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค

โดยการศึกษาถึงความต้องการของมนุษย์จะทำให้เราเช้าใจว่าผู้บริโภคต้องการสินค้าใน 

ลักษณะใด ซึ่งความต้องการของมนุษย์ที่แตกต่างกันมักจะถูกตอบสนองด้วยสินค้าที่มีความแตกต่าง 

กันไม่มากก็น้อย และแม้ว่าผู้บริโภคมีความแตกต่างกันทั้งลักษณะ ความคิด และความชอบ เมื่อมอง 

ในระดับมหภาค ลักษณะความต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภคเป็นจำนวนมาก มักมีความเป็นไป 

ได้ที่จะออกมาคล้ายๆ กันเป็นกลุ่มๆ หริอมีลักษณะร่วมบางอย่างเหมือนๆ กัน ซ่ึงถ้าจำนวนของ 

ผู้บริโภคที่มีความต้องการคล้ายๆ กันมีมากพอ และเราลามารถเข้าถึงได้ การแบ่งส่วนตลาดก็อาจ 

เกิดขึ้นทั้งนี้ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์สูงสุดด้วยกันทั้ง2 ฝ่าย กล่าวคือ ผู้ผลิตจะได้ 

กำไรจากการขายสินค้าที่สามารถนำเลนอลิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคก็จะได้ 

ครอบครองและใช้สินค้าที่ตนเคยคิดอยากมีและอยากใช้

แนวความค ิดเก ี่ยวก ับความต ู้■องการของมน ุษย์

เราทุกคนเกิดมาพร้อมกับความต้องการ และความต้องการนี้จะเกิดขึ้นตลอดเวลาในรูปแบบ 

ที่ต่างกันออกไปตามแต่บุคคลและช่วงต่างๆ ของชีวิต การตอบสนองต่อความต้องการที่เกิดขึ้นมีได้ 

หลายรูปแบบด้วยกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะความต้องการที่เกิด'ขึ้น

Kotler (1997) ได้จัดระดับความต้องการของมนุษย์เป็น 3 ระดับ ได้แก่

1. Need คือ ความต้องการที่เป็นการแสวงหาความพึงพอใจขั้นพื้นฐาน เช่นความต้องการ 

อาหาร เสื้อผ้า ที่อยู่อาศัย ความปลอดภัย ศักดิไศรี ความต้องการระดับนี้ลังคมและนักการตลาดไม่ได้ 

เป็นผู้สร้าง กล่าวคือเป็นสิงที่มนุษย์ทุกคนมีเหมือนๆ กัน
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2. Want คือ ความปรารถนาเพื่อตอบลนองความพึงพอใจที่เฉพาะเจาะจงจากความต้องการ 

ขันฟืนฐานของเรา เช่น เมื่อเราหิวเราระบุว่าอยากจะทานแฮมเบอร์เกอร์อยากทานข้าวอยากทาน 

ก๋วยเต๋ียว

3. Demand คือ ความต้องการที่ระบุเป็นสินค้าที่ชัดเจนลงไปเพื่อตอบสนองความต้องการ 

ของ want โดยมีปัจจัยที่นำมาประกอบเพิ่มเติมคือความสามารถที่จะซื้อและเต็มใจที่จะซื้อ (Ability 

and Willingness to Buy) เช่น เราอยากได้รถและระบุว่าต้องเป็นรถเบนซ์ เราหิวและระบุว่าอยากไป 

ทานพิชซ่าท่ีพิซซ่าฮัท หรือเราอยากได้กระเป๋าก็ต้องเป็นกระเป๋าของ Louis Vuitton หรือ Gucci

เท่านั้น และเพื่อบรรลุความต้องการในระดับนี้ เราก็ต้องมีเงินพอที่จะหาซื้อสินค้าเหล่านี้ได้

ทางด้านจิตวิทยามีแนวความคิดเกี่ยวกับความต้องการของมนุษย์มากมายและหนึ่งในแนว 

คิดที่เกิดขึ้นมานานและยังคงได้รับการยอมรับอยู่มากคือแนวความคิดของ Abraham M a s lo w

แนวความคิด ของ Abraham Maslow นักจิตวิทยาชื่อดังที่พูดถึงลำดับขั้นของความต้องการ 

ฟืนฐานของมนุษย์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) เป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลาย แนวความคิดนี้ 

บอกว่า มนุษย์เรามีความต้องการพื้นฐานเหมือนๆ กัน และเราจะแลวงหาสิงต่างๆ เพื่อตอบสนอง 

ความต้องการของเราจากลำดับล่างสุดขึ้นไป เมื่อความต้องการลำดับนั้นๆ ได้รับการตอบลนองแล้ว 

เราจะพยายามตอบสนองความต้องการของเราในลำดับกัดไป โดยเรียงลำดับจากล่างขึ้นไปได้ดังนี้ 

ความต้องการทางด้านร่างกาย ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการเป็นเจ้าของ ความต้อง 

การความเคารพนับถือ และความภาคภูมิใจในชีวิต (ดูแผนภาพที่ 1) ซ่ึง Hawkins, Best และ Coney 

(1998) ได้ให้คำอธิบายที่ชัดเจนขึ้นของแนวความคิดของ Maslow น้ีว่า

1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ํา 

การนอนหลับ ความต้องการทางเพศ ตัวอย่างสินค้าที่เกี่ยวข้องความต้องการในระดับนี้ได้แก่ ผลิต- 

ภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ยา เครองดื่มบางประ๓ ท อุปกรณ์ออกกำลังกาย

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความต้องการความปลอดภัยทาง 

ร่างกายและความรู้สึกปลอดภัย มั่นคง ความรู้สึกคุ้นเคยกับสิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัว ตัวอย่างสินค้าที่ 

เกี่ยวข้องความต้องการในระดับนี้ ได้แก่ เครื่องตรวจจับควันบุหรี่ ยาป้องกันอาการของโรค การ 

ประกันลังคม เข็มขัดนิรภัย สัญญาณกันขโมย ตู้นิรภัย

3. ความต้องการเป็นเจ้าของ (Belonging Needs) สะท้อนออกมาใหเ้ห็นจากการแสดง 

ความปรารถนาด้านความรัก มิตรภาพ ความผูกพัน ตัวอย่างสินค้าที่เกี่ยวข้องความต้องการในระดับ 

น้ี ได้แก่ เครื่องแต่งกายล่วนบุคคล ธุรกิจบันเทิง
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4. ความต้องการความเคารพนับถือ (Esteem Needs) คือ ความต้องการมีฐานะทางสังคม 

ความรู้สึกมีอำนาจเหนือผู้อื่น ความภาคภูมิใจและเคารพนับถือตัวเอง ปัจจัยที่กล่าวมาเป็นความรู้สึก 

ของความเป็นประโยชน์และได้รับความสำเร็จในระตับหนึ่ง ตัวอย่างสินค้าที่เกี่ยวข้องความต้องการใน 

ระตับนี้ ได้แก่ เส้ือผ้า เฟอร์นิเจอร์สุรา กิจกรรมเพื่องานอดิเรก รถยนต์

5. ความต้องการความภาคภูมิใจในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นความปรารถนา 

เพื่อการเติมเต็มสิ่งต่างๆให้ชีวิต ตัวอย่างสินค้าที่เกี่ยวข้องความต้องการในระตับนี้ ได้แก่ การคืกษา 

กิจกรรมเพื่องานอดิเรก กีฬา การหยุดพักผ่อน การ'ได้'ทานอาหารอย่างดีท่ีทำข้ึน'อย่างพิถืพิสัน การ 

ท่องเที่ยวตามประเทศต่างๆ เพื่อเข้าซมพิพิธภัณฑ์

แผนภาพที่ 2.1 : สำตับขั้นความต้องกา?ของมนุษย์ตามแนวคิดของ Maslow

ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ค ว า ม ภ า ค ภ ูม ิใ จ ใ น ช ีว ิต (S e lf - a c tu a liz a t io n
V „_ d , Needs)

ค ว า ม ต ้อ งก ารค ว า ม เค า รพ น ับ ท อ (Esteem  N eeds)

ค ว า ม ต ้อ งก าร เป ็น เจ ้า ข อ ง (B e longing  N eeds)

ค ว า ม ต ้อ งก ารค ว า ม ป ล อ ด ภ ัย  (S afety Needs)

ค ว าม ต ้อ งก ารท างด ้าน ร ่า งก าย  (P hysio log ica l Needs)

ท ีม า  : A d a p te d  from Solom on, M. R. (1996). C onsum er behav io r : Buying, having, and  be ing  (3rd ed.). 

E ng lew ood C liffs, NJ: P rentice Hall, p. 132.

นอกเหนือจากแนวความคิดของ Maslow แล้ว Solomon (1996) ได้รวบรวมการจัดแบ่ง 

ความต้องการของมนุษยํไว้เป็น 3 ประ๓ ท ตังน้ี

1. ความต้องการเป็นพวกพ้องเดียวกัน (Need for Affiliation) ความต้องการนี้เกี่ยวข้องกับ 

สินค้าและบริการ'ที่ใช้ในลักษณะเมื่ออยู่รวมกันเป็นกลุ่ม เช่น กีฬาที่เล่นกันเป็นทีม บาร์ห้างลรรพ- 

ลินค้า และสิ่งซึ่งช่วยบรรเทาความรู้สึกเหงา (Schachter, 1959, cited in Solomon, 1996)

2. ความต้องการอำนาจ (Need for Power) สินค้าและบรการที่เกี่ยวข้อง เช่น รถยนต์ท่ี 

สามารถเร่งได้แรงและวิ่งได้เร็วมากๆ วิทยุที่ลำโพงมีกำลังขับสูงๆ รวมถึงโรงแรม ร้านอาหารท่ีเอาใจ 

ลูกค้ากันอย่างเต็มที, เหล่านี้ล้วนช่วยให้ผู้บรโภครู้สึกว่าตนมีอำนาจเหนือลภาพแวดล้อมรอบๆ ตัว 

(Fodor & Smith, 1982, cited in Solomon, 1996)

3. ความต้องการเป็นหนึ่งเดียวที่ไม่ชำกับใคร (Need for Uniqueness) ความต้องการนืจะถูก 

ยํ้าเน้นด้วยสินค้าที่มีลักษณะเด่น'ชัดและแตกต่าง เช่น นํ้าหอมกลิ่นใหม่ราคาแพง เสื้อผ้าที่ออกแบบ
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โดยนักออกแบบชือดัง (Snyder & Fromkin, 1980, cited in Solomon, 1996)

จะเห็นได้ว่าความต้องการของมนุษย์มีทั้งที่เป็นความต้องการที่ติดตัวมาแต่กำเนิด (Biogenic 

Needs) ซึ่งเป็นความต้องการที่จำเป็นต่อการดำรงชีวิต และความต้องการอื่นๆ ท่ีไม,ได้มีมาแต่กำเนิด 

(Psychogenic Needs) ซึ่งเป็นความต้องการที่มนุษย์เรารู้สึกว่าจำเป็นต่อการเป็นหนึ่งในสมาชิกของ 

สังคม (Solomon, 1996) ในขณะเดียวกัน Churchill และ Peter (1998) ก็ได้พูดถึงความต้องการของ 

มนุษย์ด้านแรงจูงใจที่จะตอบสนองความต้องการของตนเองว่า อาจแบ่งได้เป็นความต้องการด้าน 

ประโยชน์ใช้ลอย (Utilitarian Needs) ซึ่งเป็นความต้องการเกี่ยวกับการใช้งานและคุณประโยชน์ของ 

สินค้า และความต้องการที่ตอบลนองความพึงพอใจส่วนตัว (Hedonic Needs) ซึ่งเป็นความ 

ปรารถนาความพอใจและการแสดงออกถึงตัวตนของตัวเอง

ความต้องการในทุกๆ ลักษณะที่ได้กล่าวมาข้างต้นล้วนเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความสนใจ 

เพราะความต้องการที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคคือปัจจัยส ำค ัญ และเป็นช่องทางที่นักการตลาดจะสามารถ 

นำไปพัฒนาสินค้า เพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณลักษณะและประโยชน์ใช้ลอยตรงตามความต้องการของ 

ผู้บริโภคมากที่สุด ซ่ึงเราจะเห็นได้ว่า สินค้าในปัจจุบันมีรูปแบบ คุณลักษณะ และประโยชน์การใช้งาน 

น่าสนใจมากขึ้นเรื่อยๆ

แนวความค ิด เก ื่ยวก'บส ินค ้าและการจ ัดแบ ่งป ระเภทส ิน ค้า (Products and Product 

Classification)

นักวิชาการและนักการตลาดให้นิยามและความหมายของสินค้าไว้คล้ายๆ กันในแง่ของการท่ี 

สินค้าถูกนำเสนอเพื่อพยายามสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภค ในท่ีน้ีมีนิยามท่ี'ช่วย'ให้เข้า'ใจ 

ความหมายของ ''สินค้า,, ในเซิงการตลาดมากขึ้น ดังน้ี

''สินค้า (Product) คือ ส่ิงใดๆ ก็ตามที่ลามารถนำเสนอเพื่อตอบสนองความต้องการในระดับ 

need และ want" (Kotler, 1997, p. 9) ซ่ึง ''สินค้า ไม่ได้หมายความเพียงแค่สิ่งที่จับต้องไต้หริอการ 

บริการที่จับต้องไม่ไต้ แต่สินค้าคือผลรวมของคุณลักษณะทั้งหลายซึ่งเมื่อรวมกันแล้วสามารถนำเสนอ 

คุณประโยชน์ต่างๆ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้ ประโยชน์ต่างๆ นี้บ้างก็อยู่ในตัวสินค้า บ้างก็ 

อาจเห็นได้ไม่ซัดแต่ก็ยังคงมีความสำคัญกับผู้ซื้อ" (Wisner, 1996, p. 212) นอกจากนี้สินค้าอาจ 

หมายถึง ''สิ่งใดๆ ที่ผู้บริโภคแสวงหาหรืออาจจะแสวงหามาเพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้น โดย 

ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซื้อสิ่งที่ตอบสนองความพึงพอใจของตัวเอง ไม่ใช่เพราะเห็นถึงคุณประโยชน์ของ
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ส ิ น ค ้ า เ ท ่ า น ั น "  ( H a w k i n s  e t  al., 1 9 9 8 ,  p. 1 8 )  แ ล ะ ส ิ น ค ้ า ย ั ง อ า จ ห ม า ย ถ ึ ง  “ ก ล ุ ่ ม ข อ ง ส ่ ว น ผ ส ม ต ่ า ง ๆ  ท่ี 

ร ว ม ต ั ว ก ั น  แ ล ะ เ ก ิ ด ข ึ ้ น เ พ ื ่ อ ก า ร ข า ย  แ ล ะ ส ิ ่ ง น ั ้ น เ ป ็ น ส ิ ง ท ี ่ ม ี ป ร ะ โ ย ช น ์ ต ่ อ ผ ู ้ ' บ ร ิ โ ภ ค "  ( R u s s e l  &  L a n e ,  

1 9 9 9 ,  p. 8 9 )  ห ร ื อ อ า จ ก ล ่ า ว ไ ด ้ ว ่ า  ' ‘ ส ิ น ค ้ า  ค ื อ  ส ิ ่ ง ทีร่ ว ม เ อ า ค ว า ม พ ึ ง พ อ ใ จ ท า ง ก า ย ภ า พ  จ ิ ต ว ิ ท ย า  แ ล ะ  

ส ั ง ค ม ว ิ ท ย า ท ี ่ ผ ู ้ ซ ื ้ อ จ ะ ไ ด ้ ร ั บ จ า ก ก า ร ช ื ้ อ  ก า ร เ ป ็ น เ จ ้ า ข อ ง แ ล ะ ก า ร ใ ช ้  ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ”  ( P e t e r  &  D o n n e l l y ,

1 9 9 8 ,  p .  9 7 )

ก า ร ท ำ ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ ก ั บ ค ำ น ิ ย า ม ต ่ า ง ๆ  ข อ ง  “ ส ิ น ค ้ า ”  ท ำ ใ ห ้ เ ร า เ ข ้ า ใ จ ค ว า ม ห ม า ย ใ น แ ง ่ ม ุ ม ต ่ า ง ๆ  

ข อ ง ม ั น ไ ด ้ ถ ่ อ ง แ ท ้ ข ึ ้ น  แ ล ะ จ ะ ท ำ ใ ห ้ เ ร า เ ข ้ า ใ จ แ น ว ค ิ ด ใ น ล ำ ด ั บ ก ั ด ไ ป ใ น เ ร ื ่ อ ง ข อ ง ก า ร จ ั ด แ บ ่ ง ป ร ะ เ ภ ท  

ส ิ น ค ้ า ไ ด ้ ง ่ า ย ข ึ ้ น ด ้ ว ย

การจ ัดแบ ่งประเภทส ินค ้า (Product Classification)

เราไม่อาจนับประ๓ ทสินค้าท่ีมีอยู่ในโลกนี้ได้ เพราะจำนวนของมันมีมากมายมหาศาล 

สิ่งหนึ่งที่นักวิชาการและนักการตลาดทำได้คือ การจัดแบ่งประ๓ ทสินค้า เพื่อมองให้เห็นความเหมือน 

และแยกให้เห็นความต่างของสินค้าแต่ละประ๓ ท ทั้งนี้วิธีการแบ่งที่แตกต่างกันเป็นสิ่งที่ตอบสนอง 

วัตถุประสงค์ในการนำไปใช้งานต่างๆ กัน

Kotler (1997) ได้กล่าวถึงการจัดแบ่งสินค้าโดยทั่วไป โดยดูจากความคงทนและความ 

สามารถในการจับต้องได้ ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทกว้างๆ ดังน้ี

1. สินค้าที่ไม่คงทน (Non-durable Goods) ซึ่งเป็นสินค้าที่มีตัวตนจับต้องได้และถูกใช้ให้ 

หมดไปได้ภายในครั้งหนึ่งหรือไม่กี่ครั้ง เซ่นนมกาแฟบะหมี ่กึ ่ งสำเร็จรูปเบียร์  สบู่ครืมบำรุงผิว 

สินค้าพวกนี้จะใช้ให้หมดไปได้ง่าย และต้องซื้อบ่อย

2. สินค้าคงทน (Durable Goods) เป็f iสินค้าที่จับต้องได้เซ่นกัน แต่สินค้านั้นมีอายุการใช้ 

งานยาวนานกว่าจะเลื่อมหรือหมดสภาพไป เซ่น เสื้อผ้า รถยนต์ ตู้เย็น คอมพิวเตอร์ เคร่ืองเล่นวิดีโอ 

โทรทัศน์อุปกรณ์จักรกล

3. บรืการ (Services) เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แยกออกเป็นส่วนๆ ไม่ได้ ทำลายหรือทำให้เลื่อม 

สภาพไม่ได้ เซ่น บริการรับซ่อมเคร่ืองใช้ใฟฟ้า บริการ'จัดล่งอาหารตามสิ่ง บริการตัดผมและออกแบบ 

ทรงผม

จ า ก ก า ร ค ื ก ษ า  แ น ว ค ว า ม ค ิ ด เ ร ื ่ อ ง ก า ร จ ั ด แ บ ่ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิ น ค ้ า ม ี ห ล า ย แ น ว ค ิ ด  แ น ว ค ิ ด ท ี ่ ไ ด ้ เ ล ื อ ก  

ม า น ำ เ ส น อ ใ น ท ี ่ น ี ้ เ ป ็ น แ น ว ค ิ ด ข อ ง  H i l l  แ ล ะ  O ’ S u l l i v a n  ( 1 9 9 6 )  ท ี ่ ค ่ อ น ข ้ า ง ล ะ เ อ ี ย ด  ช ั ด เ จ น  อ ี ก ท ั ง ง ่ า ย  

ต ่ อ ก า ร ท ำ ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ  ร ว ม ถ ึ ง ม ี ค ว า ม เ ห ม า ะ ส ม ก ั บ ห ั ว ข ้ อ ก า ร ท ำ ว ิ จ ั ย ใ น ค ร ั ้ ง น ี ้  ด ั ง น ั ้ น ผ ู ้ ท ำ ก า ร ว ิ จ ั ย จ ึ ง ข อ
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ใ ช ้ แ น ว ค ิ ด ด ั ง ก ล า ว เ ป ็ น ก ร อ บ ใ น ก า ร ส ื ก ษ า ก า ร จ ั ด แ บ ่ ง ป ร ะ เ ภ ท ส ิ น ค ้ า  โ ด ย  H i l l  แ ล ะ  0 ’ S u l l i v a n  ไ ด ้ ท ำ  

ก า ร จ ั ด แ บ ่ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิ น ค ้ า  ( P r o d u c t  C l a s s i f i c a t i o n )  ท ี ่ แ ย ก แ ย ะ เ ป ็ น ห ม ว ด ห ม ู ่ ท ี ่ ล ะ เ อ ี ย ด แ ล ะ ช ั ด เ จ น ข ึ ้ น  

ต า ม ล ั ก ษ ณ ะ ก า ร ซ ื ้ อ ห า แ ล ะ ก า ร ใ ช ้ ง า น  โ ด ย แ บ ่ ง อ อ ก ไ ด ้ เ ป ็ น 2 ป ร ะ ๓ ท ใ ห ญ ่ ๆ  ค ื อ  ส ิ น ค ้ า อ ุ ป โ ภ ค บ ร ิ โ ภ ค  

แ ล ะ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ใ ช ้ ใ น เ ซ ิ ง ธ ุ ร ก ิ จ  ด ั ง น ี ้

1 .  ส ินค ้าอ ุปโภคบริโภค ( C o n s u m e r  P r o d u c t s )  ห ม า ย ถ ึ ง  ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ซ ื ้ อ เ พ ื ่ อ น ำ ไ ป  

บ ร ิ โ ภ ค เ อ ง ห ร ื อ ใ ช ้ ภ า ย ใ น ค ร ั ว เ ร ื อ น  แ บ ่ ง เ ป ็ น ห ม ว ด ห ม ู ่ ย ่ อ ย ๆ  ไ ด ้ ด ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

1.1 สินค้าสะดวกซือ (Convenience Products) หมายถึง สินค้าทีถูกซือได้บ่อยๆโดย 

ผู้ซื้อใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อยในการซื้อหามา สินค้าในหมวดหมู่นี้เรียกได้ว่าเป็นสินค้าที่มีความ 

เก่ียวพันตํ่า (Low Involvement) สินค้าสะดวกซื้อยังแบ่งได้อีกหลายบ่ระ๓ ท ดังนี้ Staples (Fast 

Moving Consumer Goods) หมายถึง สินค้าท่ีซ้ือเร็วใช้เร็ว เช่น ขนมปัง แชมพู กาแฟ อาหาร สินค้า 

ที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จักจะสร้างความมั่นใจในการซื้อซํ้า โดยผู้บริโภคไม่ต้องพิจารณาตัวเลือกมาก ส่วน 

Impulse Products เป็นสินค้าที่เกิดจากการซื้อโดยไม่ได้วางแผนหรือตั้งใจไว้แต่แรก โดยปกติ 

ผู้บริโภคจะถูกชักจูงโดยภาพที่เห็น (Visual Signal) โดยเฉพาะจากการบรรจุหีบห่อ การจัดวางสินค้า 

ในที่ที่เหมาะสมและถูกจังหวะเวลาจึงเป็นสิ่งที่สำคัญ สินค้าประ๓ ทน้ีได้แก่ ลูกกวาด หมากฝรั่ง หรือ 

นิตยสารที่จัดวางไว้ที่เคาน์เตอร์จ่ายเงินไอศกรีมหรือฮ็อทด็อกที่อยู่ด้านหน้าโรงภาพยนตร์และสินค้า 

ที่เป็น Emergency Products น้ัน ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้าประเภทนี้ด้วยความปรารถนาที่เกิดขึ้นอย่าง 

ฉับไว แต่เป็นเพราะถึงเวลาที่จำเป็นต้องซื้อในตอนนั้น และผู้บริโภคก็ไม่มีเวลาที่จะต่อรองราคา หรือ 

เลือกดูสินค้าไปเรอยๆ ด้วยความจำเป็นที่จะต้องใช้สินค้าอย่างทันการณ์ทำให้ราคาของสินค้าอาจสูง 

ได้ เช่น ซื้อร่มเวลาฝนตก ซื้อดินสอและปากกา ณ สนามสอบเมื่อลืมเอาดินสอและปากกาไป

1 . 2 ส ิ น ค ้ า เ ล ื อ ก ซ ื ้ อ  ( S h o p p i n g  P r o d u c t s )  เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ค ิ ด ว ่ า ค ว ร ค ่ า แ ก ่ ก า ร ห า  

ข ้ อ ม ู ล เ พ ื ่ อ เ ป ร ี ย บ เ ท ี ย บ ส ิ น ค ้ า ก ่ อ น ท ี , จ ะ ต ั ด ส ิ น ใ จ ซ ื ้ อ  ส ิ น ค ้ า เ ล ื อ ก ซ ื ้ อ แ บ ่ ง ไ ด ้  2  ป ร ะ ๓ ท ย ่ อ ย ๆ  ไ ด ้ แ ก ่  

H o m o g e n e o u s  P r o d u c t s  ช ึ ่ ง เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม อ ง เ ห ็ น 1ว ่ า ม ั น เ ห ม ื อ น ๆ  ก ั น  ด ั ง น ั ้ น  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ึ ง เ ล ื อ ก  

ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ห ร ื อ ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี ร า ค า ต ํ ่ า ท ี ่ ส ุ ด  เ ช ่ น  ก า ร ท ำ ป ร ะ ก ั น  ซ ึ ่ ง แ ต ่ ล ะ บ ร ิ ษ ั ท ม ั ก จ ะ ม ี ล ั ก ษ ณ ะ ข อ ง ก า ร  

ใ ห ้ ก า ร ป ร ะ ก ั น ค ล ้ า ย ๆ  ก ั น  ใ น ข ณ ะ ท ี ่  H e t e r o g e n e o u s  P r o d u c t s  จ ะ เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม อ ง เ ห ็ น ว ่ า ม ี  

ค ว า ม แ ต ก ต ่ า ง ก ั น  แ ล ะ ก ่ อ น จ ะ ท ำ ก า ร ซ ื ้ อ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ะ เ ป ร ี ย บ เ ท ี ย บ ส ิ น ค ้ า ป ร ะ ๓ ท น ั ้ น ๆ  โ ด ย ,ไ ม ่ ,ไ ด ้ ด ู ท ี ่ ร า ค า  

เ พ ี ย ง อ ย ่ า ง เ ด ี ย ว  ต ั ว อ ย ่ า ง ส ิ น ค ้ า ป ร ะ ๓ ท น ี ้  ไ ด ้ แ ก ่ ส ิ น ค ้ า ค ง ท น ต ่ า ง ๆ  เ ช ่ น เ ค ร อ ง ช ั ก ผ ้ า  ต ู ้ เ ย ็ น ร ถ ย น ต ์  

อ ุ ป ก ร ณ ์ ก ี ฬ า  ด ั ง น ั ้ น ก า ร ท ำ ก ิ จ ก ร ร ม ล ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร ข า ย ค ว ร เ น ้ น ท ี ่ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ แ ต ก ต ่ า ง ข อ ง ส ิ น ค ้ า  

ม า ก ก ว ่ า ไ ป เ น ้ น ท ี , ร า ค า
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1.3 ส ิน ค ้า พ ิเศ ษ  (S p e c ia lty  P ro d u c ts ) เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ย ิน ด ีท ี่จ ะ แ ส ว ง ห า ใ ห ้ไ ด ้ม า ซ ึ่ง  

ส ิน ค ้า น ัน ๆ  โ ด ย ส ิน ค ้า อ ื่น ๆ  ไ ม ่ล า ม า ร ถ ท ด แ ท น ก ัน ไ ด ้ เน ื่อ ง จ า ก ส ิน ค ้า ป ร ะ ๓ ท น ี้ม ีล ัก ษ ณ ะ ท ี่ไ ม ,เห ม ือ น  

ใคร เช ่น  เด ่น ใ น เร ื่อ ง ค ุณ ภ า พ ห ร ือ ม ีก า ร อ อ ก แ บ บ ท ี่ห ร ูห ร า  ซ ึ่ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม อ ง ว ่า แ ม ้ส ิน ค ้า อ ื่น อ า จ จ ะ ใ ช ้ง า น  

ไ ด ้เห ม ือ น ๆ  ก ัน  ก ีไ ม ่เห ม ือ น ส ิง ท ี่ต น จ ะ ห า ซ ื้อ  เช ่น น ัก เป ีย โ น ม ือ อ า ช ีพ จ ะ เล ือ ก ห า ซ ื้อ เป ีย โ น ย ี่ห ้อ  

S te in w a y  ผ ู้ร ัก ร ถ จ ะ เล ือ ก ซ ื้อ ร ถ ย ี่ห ้อ  J a g u a r  เท ่าน ั้น

1.4 ส ิ น ค ้ า ท ี ่ไม่แ ส ว ง ห า  (Unsought Products) เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ไ ม ่ ไ ด ้ ม ื ค ว า ม  

ป ร า ร ถ น า ใ ด ๆ  ม า ก ่ อ น ว ่ า อ ย า ก จ ะ ซ ื ้ อ  อ ย า ก จ ะ ใ ช ้  แ ต ่ อ า จ ถ ู ก ช ั ก จ ู ง โ ด ย ก า ร ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร ข า ย ร ู ป แ บ บ  

ต ่ า ง ๆ  ส ิ น ค ้ า ท ี ่ จ ั ด อ ย ู ่ ใ น ห ม ว ด หมู่น ี ้ แ บ ่ ง เ ป ็ น  2 ป ร ะ ๓ ท  ค ื อ  New Products ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ น ำ เ ส น อ  

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

ต อ น ไ ม โ ค ร เ ว ฟ อ อ ก ม า ใ ห ม ่ ๆ  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ย ั ง ไ ม ่ ร ู ้ จ ั ก ว ่ า ส า ม า ร ถ ใ ช ้ ไ ม โ ค ร เ ว ฟ ท ำ อ ะ ไ ร ไ ด ้ บ ้ า ง  แ ล ะ  

Peripheral Products ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค 1ไม่แ ส ว ง ห า เ ช ่ น ก ั น  แ ต ่ ไ ม ่ ใ ช ่ เ พ ร า ะ เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ใ ห ม ่ ย ั ง ไม่ 

ร ู ้ จ ั ก  ไ ม ่ เ ค ย ล อ ง ใ ช ้  แ ต ่ เ ป ็ น เ พ ร า ะ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ไ ม ่ อ ย า ก จ ะ ใ ช ้ ห ร ื อ ม ื ไ ว ้ ค ร อ บ ค ร อ ง  เ น ื ่ อ ง จ า ก ม อ ง ไ ม , เ ห ็ น ถ ึ ง  

ค ว า ม จ ำ เ ป ็ น  เ ช ่ น  บ ร ิ ก า ร จ ั ด ก า ร ง า น ศพ ส า ร า น ุ ก ร ม  (Encyclopedia) ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ั ก ม ื ค ว า ม ค ิ ด ว ่ า อ ย ู ่ ไ ด ้  

อ ย ่ า ง ม ี ค ว า ม ส ุข โ ด ย ไ ม ่จ ำ เ ป ็ น ต ้ อ ง ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท น ี ้

ท ี่ก ล ่า ว ม า ช ้า ง ต ้น เป ็น ก า ร จ ัด แ บ ่ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่เป ็น ส ิน ค ้า อ ุป โ ภ ค บ ร ิโ ภ ค  (C o n s u m e r  

P ro d u c ts ) ซ ึ่ง ม ืล ัก ษ ณ ะ แ ล ะ ก า ร จ ัด แ บ ่ง ท ี่แ ต ก ต ่า ง ไ ป จ า ก ส ิน ค ้า ใ น เซ ิง ธ ุร ก ิจ  (B u s in e s s  P ro d u c ts )  

ด ้ง ธ ้

2. สินค ้าในเช ิงธ ุรก ิจ (Business Products) หมายถึง สินค้าที,ทำให้ธุรกิจดำเนินกิจการ 

ไปได้ด้วยดี ซึ่งหมายความถึงการผลิตสินค้าและการจัดหาสินค้าไว่ให้ผู้บริโภค สินค้าในเชิงธุรกิจแบ่ง 

เป็น 3 หมวดหมู่หลัก ได้แก่ สินค้าที่ใช้ในกระบวนการผลิต สินค้าที่ใช้ในโรงงานและอุปกรณ์และ 

สินค้าที่สำรองไวใช้งานและบริการต่างๆ

2.1 สินค้าที่ใช้ในกระบวนการผลิต (Process Products) เป็นสินค้าที่ในท้ายที่สุดจะกลาย 

เป็นส่วนหนึ่งของสินค้าที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมา โดยแบ่งออกได้เป็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ วัตถุดิบ (Raw 

Materials) และชิ้นส่วนหรือส่วนประกอบ (Components) โดยวัตถุดิบจะเป็นสินค้าที่ยังไม่ผ่าน 

กระบวนการแปรรูปมาก่อน แต่จะถูกแปรรูปเพื่อให้กลายเป็นสินค้าในรูปแบบที่มืประโยชน์มากขึ้น 

กว่าเดิม ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของสินค้าที่ปลูกหรือเลี้ยงขึ้นมาเพื่อหวังประโยชน์ทางการค้า (Farm 

Products) เช่น ข้าวสาลีและต้นฮ็อพซึ่งใช้ในการผลิตเบียร์ไก่และหมูสดใช้ในการผลิตไค้กรอก หรือ
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เป็นสินค้าทีมีอยู่แล้วในธรรมชาติ (Natural Products) เป็นสินค้าที่ไม่ได้เกิดจากการตั้งใจสร้างขึ้นมา 

แต่หามาได้หรือได้มาจากการสกัดออกมาจากธรรมชาติ เช่นนํ ้ ามันแร่ธาตุต่างๆปลาซึ ่งสินค้า 

เหล่านี้เป็นสินค้าที่ไม่ลามารถทำให้มีความแตกต่างระหว่างกันได้ ในขณะที่ซิ้นล่วนหรือล่วนประกอบ 

คือสินค้าที่จะกลายเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าที่ผลิตออกมา ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 2 ชนิดได้แก่ วัตถุดิบที่ใช้ 

ในการผลิตชินส่วน (Component Materials) เช่น สินแร่เหล็กจะถูกแปรรูปให้เป็นเหล็กก่อนที่จะถูก 

นำไปใช้งานต่อไป และขนสัตว์ซึ่งจะถูกแปรรูปให้เป็นเล้นด้ายขนสัตว์ก่อนจะนำไปกักทอ หรือต้นสัก 

ที่จะถูกตัดและแปรรูปเป็นไม้แผ่นก่อนนำไปใช้งานในลักษณะต่างๆ และสินค้าที่ใช้เป็นชิ้นส่วนของ 

สินค้า (Component Parts) ซึ่งเป็นสินค้าที่ผ่านกระบวนการผลิตมาก่อนแล้วครั้งหนึ่ง เซ่น ลวด 

มอเตอร์ แบตเตอรี่ สวิทช์ไฟ และจะถูกนำไปใช้เป็นชิ้นส่วนหนึ่งของสินค้าจริงๆ

2.2 สินค้าที่ใช้ในโรงงานและอุปกรณ์ (Plant and Equipment) ภาคธุรกิจเป็นผู้ซื้อสินค้า 

ในหมวดหมู,นี้เพื่อให้ลามารถเกิดการผลิตสินค้าออกมาได้ โดยส่วนใหญ่สินค้าจะเป็นสินค้าที่มีอายุ 

การใช้งานยาวนาน และถูกจัดเป็นทรัพย์สินของบริษัทซึ่งอาจเสื่อมสภาพได้เมื่อเวลาผ่านไป สินค้าที่ 

จัดอยู่ในสินค้าประเภทนี้ ได้แก่ สินค้าทุน (Capital Goods) และอุปกรณ์เสริม (Accessory 

Equipment) ซึ่งสินค้าทุน คือ สินค้าท่ีใซในการก่อตั้งเพ่ือดำเนินธุรกิจ ได้แก่ อาคารและอุปกรณ์ที่ใช้ 

ในกระบวนการผลิตที่ไม่อาจนำออกไปจากที่ที่ผลิตได้ เช่น เครื่องจักรที่ใช้ผลิตกระดาษในอุตสาห- 

กรรมผลิตกระดาษ เครื่องตรวจจับวัตถุระยะไกล (Radar) และเครื่องบิน ในอุตสาหกรรมเดินอากาศ 

และร้านค้าย่อยในอุตสาหกรรมค้าปลีก ส่วนอุปกรณ์เสริม (Accessory Equipment) จะเป็นสินค้าที่มี 

อายุการใช้งานสั้นกว่าสินค้าประ๓ ทแรก และถูกใช้ในกิจกรรมต่างๆ ของบริษัท เช่น รถยกของ

แขนกลท่ีใช้ยกของ ตู้ใส่เอกสาร คอมพิวเตอร์

2.3 สินค้าที่สำรองไว้ใช้งานและบริการต่างๆ (Supplies and Services) เป็นสินค้าท่ีถูกใช้ 

ในระหว่างดำเนินธุรกิจ แบ่งออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ สินค้าที่ใช้ในการดูแลรักษาซ่อมแซมและใช้ 

ระหว่างดำเนินการผลิต (Maintenance, Repair and Operating Supplies) เป็นสินค้าทีไม่ได้นำมา 

ใช้เป็นส่วนใดๆ ในตัวสินค้า ได้แก่ สี หลอดไฟ นํ้ายาทำความสะอาด นี้ามัน'หล่อลื่น กระดาษถ่าย- 

เอกสาร กาว และสินค้าอีกประ๓ ทหนึ่งคือบริการธุรกิจ (Business Services) ซึ่งเป็นสินค้าที่บริษัท 

จะใช้เมื่อต้องการความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ เซ่น บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทรับ 

จัดทำบัญชี บริษัทรับประมวลผลข้อมูล บริษัทจัดหางาน บริษัททำความละอาด

นอกจากนี้ Peter และ Donnelly (1998) ยังมีแนวทางการจัดแบ่งสินค้าโดยยึดเกณฑ์ 2 
เกณฑ์ได้แก่ ผู้ใช้สินค้าหรือตลาด (End Use or Market) และระดับของการเปลี่ยนแปลงลักษณะทาง 

กายภาพของสินค้า (Degree of Processing or Physical Transformation) โดยแบ่งสินค้าออกเป็น
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3 หมวดใหญ่ๆ ได้แก่ (1) สินค้าเกษตรและวัตถุดิบ (Agricultural Products and Raw Materials)

(2) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) และ (3) สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) ซ่ึง 

สินค้าเกษตรและวัตถุดิบเป็นสินค้าที่ได้จากธรรมชาติทั้งจากการปลูกและการสกัดออกมาจากพื้นดิน 

หรือทะเล เซ่น แร่เหล็ก ทราย เมล็ดธัญพืช โดยทั่วไปสินค้าจะมีลักษณะเหมือนๆ กัน ในขณะที่สินค้า 

อุตสาหกรรมเป็นสินค้าที่ภาคธุรกิจซื้อหามาเพื่อนำไปผลิตสินค้าอื่น หรือใช้เพ่ือดำเนินกิจการธุรกิจ 

นั้นๆ สินค้าในหมวดหมู่นี้รวมถึงวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต สินค้ากึ่งสำเร็จรูป อุปกรณ์หรือเครอง 

อำนวยความสะดวกต่างๆ ช้ินส่วน หรือส่วนประกอบที่ใช้เป็นส่วนหนึ่งของสินค้าที่สมบูรณ์แล้ว 

วัสดุหรือสิ่งสำรองเพื่อใช้ในการดำเนินธุรกิจที่ไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของสินค้าที่บริษัทผลิต และในส่วน 

ของสินค้าอุปโภคบริโภค แนวคิดของ Peter และ Donnelly คล้ายกับวิธีการแบ่งที่ได้นำเสนอไป 

ข้างต้น

ทางด้านการตลาดและการวิจัยตลาดในประเทศไทย มีหลักเกณฑ์การแบ่งสินค้าที่แตกต่าง 

ไปจากวิธีการและแนวคิดที่นักวิชาการและนักการตลาดในต่างประเทศได้จัดทำไว้ โดยบริษัทวิจัย 

ตลาดที่อาจถือได้ว่าเป็นบริษัทที่มีฃนาดใหญ่และได้รับความเชื่อถือมากที่ลุดในแวดวงการตลาดและ 

การโฆษณาในประเทศไทย 2 บริษัท ได้แก่ บริษัท AC Nielsen (Thailand) จำกัด และบริษัท Media 

Data Resource จำกัด ได้ทำการจัดแบ่งประ๓ ทสินค้าออกเป็นหมวดหมู่ใหญ่ (Category) และ 

หมวดหมู่ย่อย (Sub-Category) ตัวอย่างเซ่น บริษัท AC Nielsen (Thailand) จำกัด แบ่งหมวดหมู่ 

สินค้าใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลรักษาผิว (Skin-Care Preparations) โดยมีหมวดหมู่ย่อยของ 

สินค้าเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อผิวที่เป็นสิว (Acne Preparations) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย (Body-Skin Care 

Products) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Facial-Skin Care Products) ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า 

(Facial Cleansers) ผลิตภัณฑ์ปกป้องป้องผิวจากแสงแดด (Sunblock Products) และ ลิปสติก 

(Lipsticks) เป็นต้น (AC Nielsen [Thailand], 1999) ส่วนทางด้านบริษัท Media Data Resource 

จำกัด ใช้ช่ือหมวดหมู่ใหญ่ว่า กลุ่มครืมโลชั่นถนอมผิว (Skin Care) และทำการแบ่งสินค้าออกเป็น 

หมวดหมู่ย่อยที่แตกต่างกันออกไปบ้างจากของทางบริษัท AC Nielsen (Thailand) จำกัด ตัวอย่าง 

หมวดหมู่ย่อยของสินค้าในหมวดหมู่ครืมโลซั่นถนอมผิวนี้ เซ่น ครืมบำรุงผิวหน้า (Face Moisturizer) 

ครีมบำรุงผิว (Body Moisturizer) ครีมสำหรับเด็ก (Baby Cream) ครีมและ'โลช่ั'นแก้สิวฝืา (Pimple 

Cream) ครีมกันแดด (รนก Care) โดยเครื่องสำอางจะไม่ถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่นี้ (Media Data 

Resource, 1999)

แนวคิดทางด้านการตลาดอีกแนวคิดหนึ่งได้ทำการแบ่งสินค้าออกเป็นระดับซึ่งเป็นการแบ่ง 

สินค้าในแง่มุมที่ต่างจากแนวคิดที่ผ่านมา แนวคิดนี้คล้ายเป็นการพยายามแบ่งแยกสินค้าหนึ่งๆ ออก
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เป็นส่วนต่างๆ ให้มองเห็นว่าจริงๆ แล้วมันประกอบขึ้นด้วยสินค้าในลักษณะใดบ้าง ซ่ึง Hill และ 
0 ’ Sullivan (1996) ได้ทำการจัดแบ่งระดับของสินค้า (Product Level) ทางการตลาดออกเป็น 
3 ระดับดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2)

- แก่นของสินค้า ( C o r e  P r o d u c t )  เป็นส่วนของสินค้าที่นำเสนอประโยชนใ์ช้สอยที่ 
ช่วยแก้ปัญหาหริอตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ถ้าปราศจากสิ่งที่เริยกว่าแก่นของสินค้านี้ 
สินค้านั้นๆ ก็ไม่มีความหมายหริอประโยชน์อะไร ตัวอย่าง เช่น กรณีที่ในละแวกบ้านของเรามีขโมยขึ้น 
บ ้านเราก ็ย ่อมเป ็นก ังวลในเรองความปลอดภ ัยทางแก ้ป ัญหาอาจม ีหลายๆทางเช ่นต ิดส ัญญาณกัน 
ขโมย ติดตังกลอน หรือเลียงสุนัขตัวใหญ่ๆ สิ่งที่เป็นแก่นของสินค้าในความหมายนี้คือความรู้สึก 
ปลอดภัยที่เราจะได้รับจากสินค้านั้นเอง หรือถ้าเรากระหายนํ้า เราก็สามารถเลือกได้ว่าเราจะดื่มนํ้า 
อะไร เช ่นน ํ้าเปล ่า นํ้าอัดลม นํ้า1ซา นํ้าผลไม้ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว '’นา" ลามารถบรรเทาความ 
กระหายนํ้าได้

- สินค้าส่วนที่จับต้องสัมผัสได้ (Actual Product) เป็นสิ่งที่จับต้องมองเห็นและรู้สึก 
สัมผัสได้ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความปรารถนาในประโยชน์ลักษณะต่างๆ ให้เกิดประสิทธิ- 
ผลสูงสุด ส่วนประกอบของสินค้าในส่วนนี้จะเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของคู่แข่ง ใน 
กรณีของสินค้าเพื่อความปลอดภัย กลอนประตูอาจช่วยประวิงเวลาไม่ให้ขโมยเข้ามาข้างในได้โดย 
ง่าย ขณะที่สัญญาณกันขโมยสามารถส่งเสียงดังออกไปยังบ้านใกล้เรือนเคียงได้ หรือสุนัขอาจจะช่วย 
เห่าหรือกัดผู้บุกรุกเข้ามาซึ่งเราจะเห็นได้ว่าสิ่งที่สินค้าในส่วนนี้มีให้ผู้ใช้มีความแตกต่างกัน ในกรณี 
ของการเลือกดื่มนํ้าผลไม้ ถ้านี้าผลไม้ที่เราเลือกดื่มเป็นนี้าล้มแท้ นํ้าล้มก็อาจมีเกล็ดของเนื้อล้มผสม 
อยู่ด ้วย เวลาเราดื่มเข้าไป เราก็จะรู้สึกได้ถึงความเป็นของแท้จากธรรมชาติ

แผนภาพที่ 2.2 : ส่วนประกอบของสินค้าตามแนวคิดด้านการตลาด

แก,น ข อ งส ิน ค ้า  ( C o re  P r o d u c t)

ส ิน ค ้า ส ่ว น ท ี่เส ร ิม พ ิเศ ษ เข ้า  

ม าก ับ ส ิน ค ้าห ล ัก  
( E x te n d e d  P r o d u c t)

ท ี่ม า  : Hill, E. & 0 ’ S u lliv an , T. (1 9 9 6 ) .  M a rk e t in g . L o n d o n : A d d is o n  W e s le y  L o n g m a n  L im ited , p . 146 .
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- สินค้าส่วนที่เสริมพิเศษเข้ามากับสินค้าหลัก (Extended Product) เป็นส่ิงท่ี'จับ 
ต้องไม่ได้ แต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค คุณลักษณะที่จับต้องไม,ได้นี้มักจะเสนอ 
คุณประโยชน์ในเซิงจิตวิทยาที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแก่นของสินค้าและสินค้าส่วนที่จับต้องได้นั้นมีค่า 
มากขึ้น เซ่น การรับประกันสินค้า การทำการซื้อขายโดยใช้เครดิต การให้เปลี่ยนหริอคืนสินค้าหากไม่ 
พอใจ การบริการส่งสินค้า การบริการที่ดีฃองพนักงานขาย การเป็นตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ดี และ 
เมื่อเราได้ดื่มนำลัมแท้ที่มีเกล็ดของเนื้อต้มผสมอยู่ด้วย และทราบว่านํ้าต้มนั้นเพิ่งคั้นออกมาจากผล 
ต้มสดๆ เมื่อไม่กี่นาทีที่ผ่านมา ความรู้สึกของเราก็อาจรู้สึกได้ว่า นํ้าต้มที่เราเลือกดื่ม นอกจากยังแก้ 
กระหาย1ได้แล้วยังเป็นนํ้าต้มแท้ๆ ไม่มีการปรุงแต่งให้เสียรสชาติ อีกทั้งร่างกายยังได้รับวิตามินอย่าง 
เต็มที่จากการใช้ผลไม้ลดและความสดใหม่ของนำต ้มที่ได้จากการคั้นผลต้ม สิ่งเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่ 
ผ ู้บริโภคหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเมื่อเลือกซื้อสินค้าจากผู้ขายต่างราย

ปัจจัยที่จัดอยู่ในส่วนของสินค้าอีกอย่างหนึ่งที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อหริอใช้สินค้า คือ 
รูปแบบของสินค้า ในที่นีหมายรวมถึง สีสัน รูปทรงของสินค้าและบรรจุกัณฑ์ขนาด ปริมาณ หริอ 
ความจุ สักษณะวัสดุหริอวัตถุดิบที่ใช้ผลิตสินค้า

รูปแบบของสินค้า (Product Forms) เป็นส่วนย่อยอยู่ในสินค้าระดับต่างๆ คือสิ่งที่นำเสนอ 
ประโยชน์ในทางที่แตกต่างกันออกไป เช่น รถยนต์มีทั้งแบบใช้นํ้ามันดีเซลหรือเบนซิน ยาระงับกลิ่น 
กายมีในรูปแบบของลูกกลิ้ง สเปรย์แท่ง ดังน้ัน สบู่มีแบบที่เป็นก้อน แบบเจลใส แบบสบู่ขุ่นเหลว 
แบบโฟม นำอัดลมมีทั้งบรรจุขวดแก้ว ขวดพลาสติก และกระป๋อง บรรจุกัณฑ์ของสินค้าที่ทำจากวัสดุ 
กันนํ้า กันไฟ นํ้ายาปรับผ้านุ่มชนิดขวด ซึ่งมีทั้งขวดเล็ก ขวดกลางและขวดใหญ่ หริอถุงเติม หริอกต้อง 
ถ่ายรูปที่ใช้แต้วต้องทิ้งเลย กับกล้องถ่ายรูปที่ทำจากวัสดุคงทนถาวรใช้งานได้ยาวนานล้วนเป็นเรื่อง 
ของรูปแบบของสินค้าทั้งลิ้น

ขนาดของสินค้า (Product Size) โดยปกติเมื่อเทียบกันแต้ว สินค้าชนิดเดียวกันเมื่อซื้อเป็น 
ขนาดใหญ่จะมีราคาถูกกว่า แต่ในขณะเดียวกันสิ่งที,ใหญ่ๆ ก็เปลืองเนื้อที่ในการเก็บรักษาและจัดวาง 
ในขณะเดียวกันขนาดของสินค้าที่ใหญ่ก็มักจะมีความจุมากกว่า นั่นหมายความว่าเวลาจะหยิบยก 
สินค้านั้นไปใช้ก็อาจต้องหยิบยกสิ่งที่หนักกว่าด้วย และเมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าไปใช้ ขนาดของสินค้า 
ถือว่ามีความสำคัญมากในการตัดสินใจซื้อ หากสินค้าที่จะซื้อไม่มีขนาดตามที่ต้องการ ผู้บริโภคอาจ 
ไม่ซื้อสินค้านั้นเลยก็ได้ ซ่ึง Peckham (1963) ได้ทำการวิจัยพบว่า ในขณะที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า หาก 
ไม่มีสินค้าตามขนาดที่ต้องการ ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อขนาดอื่น 52% เปลี่ยนไปซื้อสินค้าตราอื่น
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30% และ!ม่ชือสินค้านันเลย 18% ซึงทางเลือก 2 ทางหลังนัน หมายถึงการสูญเสียทางธุรกิจของ 
สินค้านั้นๆ ด้วย (Peckham, 1963, p. 23)

ความคงทนถาวรของวัสดุที่ใช้ทำสินค้าก็มีผลต่ออายุการใช้งานของสินค้า ถ้าสินค้าผลิตขึ้น 
จากวัสดุชั้นดี สินค้านั้นก็มักจะมีอายุการใช้งานยาวนาน และที่ปฏิเสธไม่ได้ก็คือ สินค้าที่มีรูปทรงและ 
บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามก็ช่วยดึงดูดใจผู้พบเห็นให้อยากสัมผัส อยากหยิบยกขึ้นมาดู อยากเป็นเจ้าของ 
และอาจถึงชั้นอยากใช้

กล่าวโดยสรุปก็คือ สินค้าที่ผู้บรโภคต้องการคือสินค้าที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Attributes) เช ่นรสชาต ิล ีล ันขนาดรูปร ่างฯลฯ เป็นที่ถูกใจผู้บริโภค และในขณะเดียวกันสินค้านั้นก็ 
ต้องสามารถตอบสนองความต้องการอื่นๆ ด้วยลักษณะอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องที่สินค้านั้นมี (Associate 
Attributes) เช่น การเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเลียงเป็นที่รู้จัก การมีบริการหลังการ'ขายที'ดี หรือ มีการรับ 
ประกันสินค้า เป็นต้น และการจัดแบ่งประ๓ ทสินค้าจะทำให้นักการตลาดสามารถวางแผนการตลาด 
และกลยุทธ์ที่จะจัดการกับสินค้าประ๓ ทน้ันๆ ได้ ด้วยความเชื่อที่เชื่อว่าสินค้าที่ม ีคุณลักษณะคล้ายๆ 
กันสามารถดำเนินกิจกรรมการตลาดได้ในลักษณะคล้ายๆ กัน (Peter & Donnelly, 1998, p. 97)

ในการวิจัยครังนี ผู้วิจัยจะทำการสืกษาพถูติกรรมการใช้สินค้าเฉพาะที่ถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ 
ของสินค้าอุปโภคบริโภคตามความหมายที,นำมาอ้างอิงและใช้ ที่ได้กล่าวมาในช้างต้น ซึ่งสินค้าหลาก 
หลายหมวดหมู่นีเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าที่มีอยู่ในตลาดทั้งหมด

แน วความ ค ิด เท ี่ยวก ับ การแบ ่งส ่วนตลาด (Market S egmentation)

การแบ่งส่วนตลาดเกิดขึ้นด้วยความคิดที่เชื่อว่าการเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มที่ 
เฉพาะเจาะจงหรือแคบลงไปจะทำให้นักการตลาดสามารถตอบสนองต่อความต้องการนั้นได้ตรงจุด 
ดีกว่าการนำเสนอสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคทั่วๆ ไปในวงกว้าง ซึ่งแนวทางการแบ่งส่วนตลาดอาจ 
เริ่มจากสำรวจความต้องการของผู้บริโภคเพื่อจัดกลุ่มความต้องการที่เหมือนๆ กัน หรือคล้ายๆ กันไว้ 
ด้วยกัน จากนั้นทำการสืกษารายละเอียดของผู้บริโภค ทั้งลักษณะทางประชากร ลักษณะทางด้าน 
จิตวิทยา และพฤติกรรมการบริโภคสินค้า ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เพื่อหาวิธีการที่ดีที่สุดที่จะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
เหล่านั้น ดังนั้นจึงถือได้ว่า การแบ่งส่วนตลาดคือหัวใจของการทำตลาดในปัจจุบัน โดยเกณฑ์ที่ใชใน 
การแบ่งส่วนตลาดอาจแบ่งได้เป็นหมวดหมู่ใหญ่ๆ ดังนี้
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1. ก ารแบ ่งส ่วน ต ลาด ต าม ล ัก ษ ณ ะท างป ระซ าก ร (Demographics Segmentation)

ปัจจัยตามลักษณะทางประซากรที่ใช!นการแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส (Marital Status) สถานะทางลังคม (Social Status) วงจรชีวิตของ 
บุคคลในครอบครัว (Family Life Cycle) ขนาดครอบครัว (Family Size) เชื้อชาติ ลีผิว (Churchill & 
Peter, 1998; Engel, Blackwell, & Miniard, 1995; Kardes, 1999; Schiffman & Kanuk, 1994; 
Wells & Prensky, 1996)

อายุ และเพศอาจเป็นปัจจัยที่ง่ายที่สุดที่ใชีในการแบ่งส่วนตลาด เพราะเป็นสิ่งที่นักการตลาด 
สามารถหาข้อมูลได้ง่ายและใช้เวลาไม่นาน ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมักมีความต้องการต่างกัน 
มีความชอบต่างกัน ซึ่งมีผลต่อการชื้อและใช้สินค้า เช่น เด ็กผู้ชายอายุ 10 ปี ชอบ'ซื้อหนังสือการ์ตูน 
ในขณะที่ผู้หญิงอายุ 20 ป ีอาจชอบอ่านนิยายรัก หรือกลอนซวนฝัน

การศึกษา อาชีพ และรายได้ แม้จะเป็นปัจจัยเฉพาะ แต่ก็มีความเกี่ยวพันกัน การพิจารณา 
ปัจจัยทั้ง 3 อย่างนี้พร้อมๆ กันเป็นที่มาของปัจจัยที่เรืยกว่า สถานะทางลังคม (Social Status)

(Moven & Minor, 1998) ซึ่งการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ปัจจัยนี้จะดูว่าผู้บริโภคมีระดับการศึกษาอยู่ใน 
ระดับใด ประกอบอาชีพอะไร และมีรายได้มากน้อยเพียงใด ผู้บริโภคที่มีสถานะทางลังคมต่างกัน 
มีความเป็นไปได้มากที่จะบริโภคสินค้าต่างกันด้วย เช่น ผู้บริหารระดับสูงที่ได้รับการศึกษามาเป็น 
อย่างดีจากมหาวิทยาลัยที่มีซื่อเลียงและเป็นผู้ทำงานให้กับบริษัทต่างชาติอาจชอบใช้สินค้าที่มีตรา 
สินค้าเป็นที่รู้จักและเป็นสินค้าที่นำเข้ามาจากต่างประเทศ ในขณะที่พนักงานส่งเอกสารที่เรียนจบ 
เพียงมัธยมปลายอาจไม่สามารถชื้อของที,มีราคาสูงเช่นนั้นใช้ได้

ทางด้านของสถานภาพสมรสนั้น โดยท่ัวไป สินค้าจะไม่มีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายว,าผู้ที่ 
แต่งงานแล้วห้ามใช้สินค้านี้ หรือถ้ายังไม,แต่งงาน จะเป็นการดีที่จะใช้สินค้านั้นๆ อย่างไรก็ตาม 
ตัวอย่างของการนำปัจจัยนี้มาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดก็มีอยู่บ ้าง เช่น กิจการรับตัดชุด 
เจ ้าบ ่าวเจ ้าสาว กิจการรับจัดงานเลี้ยงสมรส บริษัทรับจัดหาคู่ ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นผู้ที่ยังไม่ 
ได้แต่งงานและกำลังจะแต่งงาน

เมื่อคนเราผ่านช่วงของการแต่งงานถือได้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงวงจรชีวิตในอีกขั้นหนึ่งจาก 
ที่เป็นเพียง 1 ในสมาชิกของครอบครัวเดิมที่มีพ่อและแม่เป็นหัวหน้าครอบครัว กลายมาเป็นหนึ่งใน 
ผู้นำครอบครัวใหม่ที่ต้องสร้างขึ้นมาใหม่ บทบาทและหน้าที่ของเราย่อมเปลี่ยนแปลงไป ไม่มากก็น้อย 
เช่น ก่อนแต่งงานเราซึ่งเป็นลูกคนหนึ่งของพ่อและแม่อาจจะแบ่งเวลาว่างของเราให้กับการดูแลเอาใจ
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ใส่พ่อแม่ได้เต็มที่ แต่เมื่อเราแต่งงานมีครอบครัวและมีลูก สัดส่วนของเวลาที่เราแบ่งให้กับการดูแลพ่อ 
และแม่อาจลดน้อยลงบ้าง เพราะเรามีบทบาทและหน้าที่ใหม่เพิ่มเติมเข้ามา และสัดส่วนของเวลาที่ 
เราจะต้องจ ัด แบ่งให้กับชีวิตของเราใหม่นี้ทำให้พฤติกรรมอย่างอื่นมีการเปลี่ยนแปลงไปด้วย เช่น เรา 
อาจกลายเป็นคนประหยัดขึ้น อยู่บ้านมากขึ้น ทานอาหารนอกบ้านน้อยลง ซึ่งตรงกับผลของการวิจัย 
ของ Wilkes (1995) ซึ่งพบว่า การเปลี่ยนแปลงช่วงชีวิตจากคู่สมรสใหม่ (Young Married) ไปสู่ช่วงท่ี 
ม ีบ ุตร'อายุตํ่าก'ว่า6 ขวบ (Full Nest 1 )มีความเชื่อมโยงกับค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นในเรองการทำประกัน 
การดูแลเลี้ยงดูบุตร เครื่องแต่งกายลำหรับทารกและเด็ก รวมถึงอุปกรณ์ยา และค่ารักษาอาการเจ็บ 
ป่วยต่างๆ ในขณะเดียวกัน ค่าใช้จ่ายในส่วนอื่นๆ ลำหรับสินค้าต่างๆ ล้วนลดลง (Wilkes, 1995, p. 
33) ดังนั้น วงจรชีวิตของบุคคลหนึ่งๆ จึงเป็นการพิจารณาปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
ลมรส และจำนวนสมาชิกในครอบครัวหรอขนาดครอบครัวมาพิจารณาพร้อมๆ กัน (Moven & Minor, 
1998)

เม ื่อ ม อ ง จ า ก อ ีก ด ้า น ห น ึ่ง  น ัก ก า ร ต ล า ด ย ัง ค ง ม ีก า ร แ บ ่ง ส ่ว น ต ล า ด โ ด ย ใช ้เช ื้อ ช า ต ิ เช ่น  ใน  

ป ร ะ เท ศ ไ ท ย เร า ม ีค น ไ ท ย เช ื้อ ส า ย จ ีน อ า ศ ัย อ ย ู่เป ็น จ ำ น ว น ม า ก  เม ื่อ ถ ึง เท ศ ก า ล ต ร ุษ จ ีน  อ ัน ถ ือ เป ็น  

เท ศ ก า ล ป ีให ม ่ข อ ง ช า ว จ ีน  บ ร ร ย า ก า ศ แ ห ่ง ก า ร เฉ ล ิม ฉ ล อ ง  ช น ิด ส ิน ค ้า ท ี่ม ีก า ร น ำ อ อ ก จ ำ ห น ่า ย  ไ ม ่ว ่า จ ะ  

เป ็น ไ ผ ่ต า ก แ ห ้ง  ล ูก พ ุท ร าแ ห ้ง  ผ ล ไ ม ้ล ด ห ม ู เห ็ด  เป ็ด ไ ก ่ ล ้ว น แ ล ้ว แ ต ่ม ุ่ง ท ี่จ ะ ข า ย ให ้ก ับ ซ า ว ไ ท ย เช ื้อ  

ส า ย จ ีน น ี้ท ั้ง ส ิ้น

น อ ก จ า ก น ี้ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ด ้า น เช ื้อ ช า ต ิอ า จ ท ำ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ใ น ล ัก ษ ณ ะ ธ ร ร ม ช า ต ิบ า ง  

อ ย ่า ง  เช ่น  ส ีผ ิว  ซ ึ่ง น ัก ก า ร ต ล า ด ก ็ไ ด ้ห ย ิบ ย ก ป ัจ จ ัย ด ้า น ส ีผ ิว น ี้ม า ใ ช ้ใ น ก า ร แ บ ่ง ส ่ว น ต ล า ด แ ล ้ว  อ ย ่า ง เช ่น  

ใ น ธ ุร ก ิจ เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง ท ี่ม ีก า ร ท ำ ก า ร โ ฆ ษ ณ า ว ่า เค ร ื่อ ง ส ำ อ า ง ร ุ่น น ั้น ๆ  เห ม า ะ ก ับ ผ ิว ข อ ง ส า ว ซ า ว เอ เช ีย  

โด ย เฉ พ า ะ  ห ร อ เค ร ื่อ ง ส ำอ า ง ร ุ่น น ั้น ๆ  เห ม า ะ ส ำ ห ร ับ ผ ู้ท ี่ม ีผ ิว ค ล ํ้า เข ้ม  เป ็น ต ้น

2. การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation)

และลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่ลัมพันธ์กับลักษณะทางประชากร (Geo-demographic Segmen

tation)

เร่ิมแรก นักการตลาดใช้ลักษณะทางภูมิศาสตร์เป็นเกณฑในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจาก 
เห็นว่า ความแตกต่างระหว่างพื้นท่ี เช่นภาคเหนือภาคกลางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ 
หรอระหว่างประเทศไทย อเม'ริกา และอินเดีย มีผลต่อพฤติกรรมการบรโภคสินค้าของผู้บรโภคที่อาศัย 
อยู่ในพื้นที่ต่างๆ กันน้ัน (Churchill & Peter, 1998; Engel étal., 1995; Kardes, 1999; Schiffman
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& Kanuk, า994; Wells & Prensky, 1996) โดยความแตกต่างนี้อาจดูได้จากการจัดสรรรายได้ของ 

ครัวเรือนให้กับการใช้จ่ายในด้านต่างๆ ของผู้บรืโภคที่อยู่ต่างพื้นที่กัน(ดูตารางที่ 1) ดังน้ี

ตารางท่ี 2.1 : จำนวนร้อยละของการจัดสรรรายได้ในครัวเรือนชองผู้บริโภคในประเทศต่างๆ

ประเทศ

หมวดหมู่สินค้า ไทย อเมริกา สิงคโปร์ เม็กซิโก อินเดีย

อาหาร 30 10 19 35 52

เส้ือผ้า 16 6 8 10 11

อุปกรณ์ในครัวเรือน 7 18 11 8 10

การรักษาพยาบาล 5 14 7 5 3

การศึกษา 4 8 5 5 -

การเดินทาง 13 14 13 12 7

อื่นๆ 24 30 30 25 13

ทีมา : Adapted from Sookdeo, R. (1993). The New Global Consumer. Fortune. Autumn-Winter, 68-76,

cited in Hawkins, Best& Coney, 1998, p. 66.

จากตารางที่ 2.1 จะเห็นได้ว่า ผู้บริ'โภค'ซาว'ไทย สิงคโปร์เม็กซิโก และอินเดียแบ่งสัดส่วน 

รายได้ให้กับอาหารมากที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคซาวอเมริกันจะแบ่งสัดส่วนรายได้ให้กับอุปกรณ์ใน 

ครัวเรือนมากที่สุด และผู้บริโภคซาวไทยยังแบ่งสัดส่วนรายได้ให้กับเสื้อผ้ามากเป็นอันดับลองของ 

ค่าใช้จ่ายทั้งหมด ซึ่งถือเป็นสัดส่วนที่มากกว่าสัดส่วนค่าใช้จ่ายของผู้บรืโภคในอีก 4 ประเทศ ซ่ึงเป็น 

การแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคในประเทศต่างๆ กันมีพฤติกรรมการบริโภคไม่เหมือนกัน

ต่อมา แนวความคิดการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะทางภูมิศาสตร์ได้รับการพัฒนาขึ้นมา 

โดยมีการนำเอาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรเข้ามาพิจารณาด้วย จึงเกิดเป็นแนวคิดใหม่ที่เรียก 

ว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่สัมพันธ์กับลักษณะทางประชากร (Geo

demographic Segmentation) ซึ่งแนวคิดนี้อยู่บนพื้นฐานความเชื่อที่ว่า คนท่ีอยู่ใกล้ๆ กันมีความ 

เป็นไปได้ที่จะมีฐานะทางการเงินในระดับใกล้เคียงกัน รวมถืงมีรสนิยม ความชอบ รูปแบบการดำเนิน
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ชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคคล้ายๆ กัน (Schiffman & Kanuk, 1994) และหากนำมาประยุกต์ใช้ 
อาจทำให้เรามองเห็นภาพว่าผู้ที่มีบ้านอยู่ในบริเวณถนนสุขุมวิทมักจะเป็นผู้ที่มีฐานะดีแต่ละบ้านมัก 
จะมีรถส่วนตัว จึงไม่แปลกที่ในย่านนั้นมีร้านอาหารน้อยใหญ่เกิดขึ้นมากมาย แต่,ในอีกถ่ิน'ที่มีค'วาม 
เป็นอยู่ต่างกัน อย่างเซ่น บริเวณชุมชนแออัดคลองเตยที่ผู้คนอาศัยกันอยู่อย่างหนาแน่น สภาพบ้าน 
เรือนมักจะเก่าและไม่มีรั้วรอบขอบชิด หากมียานพาหนะก็มักเป็นมอเตอร์ไซด์ร้านค้าที่เราพบเห็น 
โดยทั่วไปจึงอาจเป็นเพียงร้านขายของชำ แผงลอย และรถเข็นขายอาหารลักษณะที่กล่าวมามีความ 
สำคัญที่พ ีงคำนึงถึงเมื่อเราจะเปิดกิจการใหม่

3. การแบ ่งส ่วน ตลาดโดยใช ้ความร ู้ท างด ้าน จ ิตว ิทยา (Psychographic Segmentation)

การนำความรู้ทางด้านจิตวิทยามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาดทำให้นักการตลาดเข้าถึงผู้ 
บริโภคได้มากข้ึน ในแง่มุมที่ละเอียดอ่อนมากขึ้น และเป็นแง'มุมท่ีลักษณะทางประชากรไม่ลามารถ 
ให้ข้อมูลได้ ปัจจัยท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาดตามหลักการน้ีได้แก่ บุคลิกภาพ (Personality) แนว 
ความคิดที่มีต่อตนเอง (Self Concept) และรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) (Churchill & Peter, 

1998; Engel et al., 1995; Kardes, 1999; Schiffman & Kanuk, 1994; Wells & Prensky, 1996)

Moven และ Minor (1998) อธิบายความหมายของบุคลิกภาพ (Personality) ว่า บุคลิกภาพ 

หมายถึง รูปแบบเฉพาะของพฤติกรรม รวมถึงความคิด ความรู้สึกซึ่งล้วนแล้วแต่มีส่วนกำหนดการ 

ตอบสนองต่อสถานการณ์ๆ ต่างๆ ในชีวิตของบุคคล ซึ่งสิ่งที่ประกอบกันเป็นบุคลิกภาพของคนนั้น 

มาจากส่วนประกอบย่อยๆ ที่รืยกว่า Traits ซึ่งหมายถึงคุณลักษณะทั้งหลายที่สามารถบอกถึงความ 

แตกต่างระหว่างบุคคลและเป็นสิ่งซึ่งสามารถทำนายพฤติกรรมได้ (Howard & Sheth, 1969, cited 

in Chisnall, 1995) ลัดส่วนของ Traits ที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคลทำให้บุคลิกภาพของคนมีความ 

แตกต่างกัน โดยสิ่งที่จะเรียกว่าเป็นบุคลิกภาพนี้จะต้องประกอบด้วยแง่มุมที่สำคัญทั้งหมด 4 ประการ 

อันได้แก่ พฤติกรรมต่างๆ เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองต่อสถานการณ์โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมาต้องมี 

ลักษณะคงเล้นคงวา และพฤติกรรมนั้นๆ สามารถแยกแยะให้เห็นความต่างระหว่างคนหนึ่งกับอีก 

คนหน่ึง และประการสุดท้าย การรู้ถึงลักษณะของบุคลิกภาพเพียงแง่มุมเดียวไม่ลามารถทำนาย 

พฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงได้ เซ่น การรู้ว่าบุคคลผู้หนึ่งเป็นคนชอบเก็บตัว จะไม่สามารถทำให้เรารู้ได้ 

เลยว่าคนๆ น้ัน จะซื้อนมสดตราใดมาดื่ม ตัวอย่างของลักษณะบุคลิกภาพตามแนวคิดชอง Cattel 

(Cattel, Eber, &Tatsuoka, 1970, cited in Moven & Minor, 1998) เซ่น เป็นคนเก็บตัวหรือชอบ 

พบปะผู้คน (Reserved vs. Outgoing) เป็นคนเปลี่ยนแปลงอะไรง่ายๆ หรือเป็นคนมีความมั่นคง 

(Unstable vs. stable) เป็นคนใจแข็งหรือมีจิตใจอ่อนโยน (Tough-minded vs. Tender-minded)

ซ่ึงลักษณะบุคลิกภาพของเราจะมีผลต่อพฤติกรรม เซ่น คนท่ีเป็นคนก้าวร้าว (Aggressiveness) มัก
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ชอบใช้สินค้าทีแสดงออกถึงสถานภาพของตนพร้อมๆ กับภาพลักษณ์ของการประลบความสำเร็จ 
หรอคนที่มีความนับถือตัวเองตํ่า (Low Self-esteem) จะเลือกซื้อขนมขบเคี้ยวที่มีการระบุลัดส่วนและ 
จำนวนพลังงานที่จะได้รับ (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) เป็นต้น

โดยปกติแล้วบุคลิกภาพของคนจะไม่เปลี่ยนแปลงง่ายๆ อย่างไรก็ตาม เหตุการณ์บางเหตุ 
การณ์ที่มีความสำคัญกับชีวิตสามารถทำให้บุคลิกภาพของคนเปลี่ยนแปลงได้ เหตุการณ์เหล่านั้น 
ได้แก่ การให้กำเนิดบุตร การจากไปของคนรัก การหย่าร้าง และการได้รับการเลื่อนตำแหน่ง 
(Schiffman & Kanuk, 1994)

ส่วนแนวความคิดที่มีต่อตนเอง (Self Concept) น้ัน Hawkins และคณะ (1998) ได้ให้คำ 

จำกัดความไว้ว่า คือสิงที,ประกอบขึ้นมาจากทัศนคติทั้งหลายที่เรามีต่อตัวเอง ซึ่งสามารถแบ่งออก 

เป็น 4 ส่วน ได้แก่ Actual Self ซึ่งหมายถึง ตัวตนจรงๆ ของเราว่าเราเป็นใคร Ideal Self หมายถึง 

การที่เรานึกคิดว่าเราอยากเป็นใคร ส่วน Private Self หมายถึง การนึกถึงว่าเราอยากเป็นคนลักษณะ 

อย่างไร และ Social Self หมายถึง มุมมองจากคนในสังคมที่มองว่าเราเป็นคนอย่างไร หรออาจหมาย 

ถึงลักษณะที่เราอยากให้คนในลังคมมองว่าเราเป็นอย่างนั้น ซึ่งส่วนประกอบของแนวคิดที่มีต่อตัวเอง 

ทั้งหมดนี้เป็นสิ่งที่เราแต่ละคนให้ความสำคัญ และเราจะพยายามรักษา (Maintain) หรือยกระดับ 

(Enhance) แนวคิดดังกล่าวโดยการเลือกครอบครองและใช้สินค้าต่างๆ จึงเป็นที่มาของแนวความคิด 

ที่เพิ่มขึ้นมา นั้นคือ แนวความคิดว่าด้วยการครอบครองสินค้าและการแสดงออกถึงตัวตน 

(Possessions and Extended Self) ซึ่งแนวความคิดนี้กล่าวว่า สินค้าต่างๆ ที่เราเลือกครอบครอง 

และใช้ประโยชน์นั้นไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่ช่วยอธิบายสิ่งที่เราเป็นหรืออยากเป็น แต่ถือเป็นส่วนหนึ่งของ 

ตัวตนจริงๆ ของเรา (Self Identity) เลยทีเดียว (Kleine, Kleine, & Allen, 1995, cited in Hawkins 

et al., 1998) นอกจากนี้ แนวความคิดที่มีต่อตัวเองนี้ยังหมายรวมถึง แนวความคิดที่มีต่อตัวเองอย่าง 

ซัดเจนในเรื่องเพศ (Sexual Identity) การประเมินรูปร่างหน้าตาของตัวเอง (Body Image) และการ 

ให้ความสำคัญกับส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกายเป็นพิเศษ (Body Cathexis) (Solomon, 1996) ด้วย 

ซึ่งแนวความคิดทั้งหมดนี้มีความเชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมการใช้สินค้าของผู้บริโภคที่มักจะเลือกใช้ 

สินค้าที่คิดว่าตรงกับภาพลักษณ์ของตัวเอง (Self เทาage/Product Image Congruence) และสินค้า 

เหล่านั้นได้แก่รทยนต์ ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Heath Products) ผลิตภัณฑ์เพื่อการทำความสะอาด 

(Cleaning Products) ผลิตภัณฑ์เพื่อการแต่งตัว (Grooming Products) กิจกรรมที่ทำในเวลาว่าง 

(Leisure) เสื้อผ้า อาหาร บุหรี่ อุปกรณ์ตกแต่งบ้านรวมถึงเฟอร์นิเจอร์ และนิตยสาร (Belk, Bahn, & 

Mayer, 1982, cited เก Moven & Minor, 1998)
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ในส่วนของการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) น้ัน เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบถึง 

การใช้ชีวิตของคน ว่าคนคนน้ันดำเนินชีวิตอย่างไร (Golden, 1984, cited in Hawkins et al., 1998) 

โดยนักวิจัยมักนิยมใช้มาตรวัดที่เรืยกว่า AIO Statements เพื่อศึกษาว่าผู้บริโภคมักทำกิจกรรมใด 

ซือสินค้าอะไรและจัดสรรเวลาอย่างไร (Activities) มีความสนใจรวมถึงความชอบและการจัดลำดับ 

ความสำคัญของเรื่องราวต่างๆ ในชีวิตอย่างไร (Interests) และมีความคิดเห็น มุมมองความรู้สึกที่มี 

ต่อโลก ชุมชนท่ีอยู่ ศีลธรรม สภาพเศรษฐกิจ ประเด็นปัญหาสังคมในลักษณะใด (Opinions) (Moven 

& Minor, 1998) โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตนี้จะเป็นปรากฏการณ์ที่เกิดกับคนเหมือนกันเป็นกลุ่มๆ 

(Group Phenomenon) เป็นสิงที่มีอิทธิพลต่อแง่มุมต่างๆ ของพฤติกรรม รวมทั้งบ่งบอกถึงความ 

สนใจในเรื่องสำคัญๆ กับชีวิตของคนคนนั้น และยังแตกต่างกันไปตามตัวแปรทางด้านสังคม 

(Berkman et al., 1997) ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยของ Cosmas (1982) ซึ่งทำการศึกษาถึงความ 

สัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการดำเนินชีวิตและแบบแผนการบริโภคสินค้า (Lifestyles and Consump

tion Patterns) และพบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างที่ทำการศึกษา สามารถจัดกลุ่มได้ 

เป็น 8 กลุ่ม ซึ่งแต่ละกลุ่มมีแบบแผนการบริโภคสินค้าแตกต่างกัน เซ่น กลุ่มที,มีรูปแบบการดำเนินชีวิต 

แบบชอบทำกิจกรรม (Actives) จะมีแบบแผนการบริโภคสินค้าเพื่อความพอใจส่วนตัว 

(Self-indulgent) สินค้าส่วนตัวที่ใช้ภายนอก (Personal Appearance) และสินค้าเพื่อการดูแลตัวเอง 

(Personal Care) ในปริมาณมาก ส่วนกลุ่มที่มีรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ชอบทำให้ผู้อื่นพอใจ 

(Immediate Gratifiers) จะมีแบบแผนการบริโภคสินค้าเพื่อการดูแลตัวเอง (Personal Care) สินค้า 

ประ๓ ทอาหาร (Cooking and Baking) สินค้าเพื่อความพอใจส่วนตัว (Self-indulgent) และ สินค้า 

เพื่อออกงานสังคม (Social) ในปริมาณมาก (Cosmas, 1982, pp. 454-55) และในปัจจุบันนักการ 

ตลาดได้เพิ่มแง่มุมใหม่ๆ เซ่น การศึกษาถึงทัศนคติ ค่านิยม การบริโภคส่ือ อัตราการใช้สินค้าเข้าไปใน 

การศึกษาตามวิธีการนี้ด้วย (Hawkins et al., 1998) ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตมีผล 

ต่อการใช้สินค้า เซ่น คนท่ีไม่ชอบออกไปเที่ยว เป็นคนอยู่ติดบ้านอาจชอบดูโทรทัศน์ชอบเช่าวิดีโอ 

และชอบใช้บริการจัดส่งอาหารถึงที่ เป็นต้น ขณะเดียวกันสินค้าที่มีอยู่ในตลาดก็มีผลกระทบต่อ 

รูปแบบการดำเนินชีวิต เซ่นกัน เซ่น การมีบริการจัดส่งอาหารถึงที่ การมีบริการวิดีโอให้เช่า อาจทำให้ 

เราไม่อยากออกไปช้างนอก เนื่องจากเห็นว่าสินค้าและบริการที่มีอยู่ทำให้เราได้รับความสะดวกสบาย 

และไม่ต้องเหนื่อย

นอกจากนี้ การรู้ถึงความแตกต่างของรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคจะทำให้เรา 
สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หรือ พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media 
Consumption) ได้ด้วย เซ่น คนท่ีซอบท,องเที่ยว ชอบความบันเทิง อาจชอบอ่านนิตยสารอสท. หรือ 
ขายหัวเราะ และชอบฟังรายการเพลงร่วมสมัย ส่วนคนที่คงแก่เรียน ชอบศึกษาหาความรู้ อาจชอบ
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ดูรายการข่าว ฟังรายการข่าวและอ่านหนังสือพิมพ์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับข่าวสารบ้านเมืองและความเป็น 

ไปของสังคม นักการตลาดและนักวางแผนลือ (Media Planner) จึงได้อาศัยความแตกต่างของสื่อที,ผู้ 

บริโภคเปิดรับและเลือกบริโภคเป็นช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคที่มืความแตกต่างกัน

4. การแบ ่งส ่วน ต ลาด โด ย ก ำห น ด ส ิงท ี่เฉ พ าะเจาะจง  (Domain Specific Segmen

tation) 'ร ่งส ่วน ให ญ ่เป ็น การแบ ่งส ่วน ตลาดโดยศ ึกษ าจากพ ฤ ต ิก รรมข 'องผ ู้บ ร ิโภ ค  (Behavioral 

Segmentation)

ปัจจัยที่กำหนดเพื่อใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น ประโยซนัฃองสินค้า สถานการณ์การใช้ 

สินค้า การมีเวลาที่จำกัด (Time Shortage) (Darian & Cohen, 1995) บ่!'มาณการใช้สินค้า ความ 

บ่อยครั้งในการซื้อสินค้า ปัญหาที่อาจเกิดจากการใช้สินค้า ความจงรักภักดีต่อสินค้าของผู้บริโภค

(Loyalty) (Churchill & Peter, 1998; Engel et al., 1995; Kardes, 1999; Schiffman & Kanuk, 

1994; Wells & Prensky, 1996)

เมื่อคนแต่ละคนมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน เราจึงมีความต้องการสินค้าที่เสนอคุณ 

ประโยชน์ (Product Benefits) ให้กับเราแตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น คนที,มีผิวหน้ามันอาจอยากได้แป้ง 

ทาหน้าที่ช่วยดูดซับนํ้ามันส่วนเกิน และก็จะให้ความลำศัญกับคุณสมบ้ตินี้มากกว่าคุณสมบัติอื่น 

ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจอยากได้แป้งที่มีสารปกป้องผิวจากรังสี UV เพราะไม่ต้องการให้แลงแดด 

ทำลายผิวของตัวเอง และสำหรับผู้ที่แสวงหาความสะดวกสบายในการบริโภคอาหารเนื่องจากมีเวลา 

ที่จำกัด (Time Shortage) อาจเลือกซื้ออาหารจากร้านสะดวกซื้อ ร้านฟาลต์ฟัด หริอเลือกซื้ออาหาร 

แช่แข็งสำเร็จรูป แม้ว่าจะไม่ชอบรสชาติของอาหารนักก็ตาม (Darian & Cohen, 1995)

ในขณะที่ผู้บริโภคต้องการประโยชน์จากสินค้าต่างกัน สถานการณ์การใช้สินค้า (Usage 

Situation) ยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการใช้สินค้า เพราะความแตกต่างของช่วงเวลาในแต่ละวัน 

แต่ละฤดูกาล หริอโอกาสพิเศษต่างๆ ทำให้เรามีพฤติกรรมการใช้สินค้าต่างกัน เช่น เรานิยมทานขนม 

ปังปิง และนํ้าสัมคั้นในตอนเช้า และมักจะดื่มเครองดื่มที่มีแอลกอฮอลํในช่วงเย็น หริอเราจะสวมเสื้อ 

ยืดและใส่กางเกงขาสั้นในหน้าร้อน และเราอาจจะใช้สินค้าที่มีราคาแพงเมื่อออกงานสังคม ส่วนใน 

ชีวิตประจำวันเราอาจใช้สินค้าที่มีราคาไม่แพง (Kardes, 1999)

อย่างไรก็ตาม ในชีวิตประจำวันของเรา เราใช้สินค้าต่างๆ มากมายหลายประเภท แต่ละ 
ประ๓ ทนั้นมีคุณลักษณะและคุณสมบ้ติเฉพาะตัว ซึ่งทำให้เราชือสินค้านันด้วยความบ่อยครั้ง
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(Frequency of Buying) แตกต่างกัน โดยจะเป็นเรองปกติที่เราจะซื้อนํ้าอัดลม นมสด ขนมปัง หรอ 

ช็อคโกแล็ตทุกวัน แต่คงเป็นเรื่องแปลกมากๆ ถ้าเราชื้อรถยนต์หรอเครื่องปรับอากาศทุกวัน นอกจากนี้ 

ปริมาณการซือ (Amount of Buying) ของเราในแต่ละครั้งนั้น กังคงขึ้นอยู่กับลักษณะสินค้าที่ว่านี้ 

สินค้าบางอย่างเซ่นหมากฝรั่งขนมขบเคี้ยวเราอาจซื้อพร้อมกันครั้งละมากๆแต่ลำหรับสินค้าบาง 

อย่าง เซ่น ชุดว่ายนำ รองเท้าแตะ ยาแก้ปวดท้อง เราอาจซื้อเท่าที่จำเป็น และก็มีความเป็นไปได้ที่เรา 

อาจพบปัญหาจากการใช้สินค้า (Usage Problem) ในขณะที่คนอื่นๆ อีกหลายคนไม่พบปัญหาและ 

สามารถใช้สินค้านั้นๆ ได้ดี เมื่อเป็นเซ่นนี้ ผู้บริโภคจึงอาจแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ผู้,บริโภคที่มีปัญหา 

และผู้บริโภคที่ไม่มีปัญหา ตัวอย่างของกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้แก่ คนที่มีผิวแพ้ง่าย ซ่ึงอาจต้องใช้ 

เครื่องสำอางที่มีความอ่อนโยนเป็นพิเศษ ลํวนผู้ที่มีผิวปกติอาจสามารถใช้เครื่องสำอางได้ทุกแบบ ซ่ึง 

การที่นักการตลาดสามารถรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค และได้พัฒนาสินค้าเพื่อตอบ 

สนองความต้องการเหล่านั้น จะสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

นั้นๆ ได้ หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้านั้นจริงๆ และซือตราสินค้าเดิมนันอย่างลมํ่าเสมอ 

โดยในปัจจุบันนักการตลาดได้มองเห็นความสำคัญของผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพิเศษ 

เนื่องจากถือว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นผู้บริโภคที่จะสร้างผลกำไรให้กับบริษัทในระยะยาว เราจึงเห็นได้ว่า 

นักการตลาดได้ทำการเก็บข้อมูลและสถิติของการซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มนี้ โดยผ่านทางบัตร 

เครดิต (Credit Card) หรือบัตรสมาซิก (Membership Card) ที่มีการพยายามเสนอสิทธิประโยชน์ 

เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้ตลอดเวลา

แนวความคิดเรื่องการแบ่งส่วนตลาดทั้งหมดนี้ทำให้เรามองเห็นผู้บริโภคทั้งในเซิงกว้างและ 

เซิงลึก ท้ังน้ี ผลท่ีได้จากการใช้เกณฑ์ต่างๆ ในการแบ่งส่วนตลาด อาจทำให้เราได้ ‘'ตลาด” ที่แตกต่าง 

กัน 3 ลักษณะ ได้แก่ ตลาดเฉพาะบุคคล (Customized Market) ซึ่งหมายถึง การทีความต้องการของ 

ผู้บริโภคแต่ละคนจะได้รับการพิจารณาและตอบสนองเป็นรายบุคคล ส่วนตลาดส่วนย่อย 

(Segmented Market) เป็นตลาดที่ประกอบด้วยผู้บริโภคที่มีความต้องการเหมือนกันเป็นกลุ่มๆ และ 

ในส่วนของตลาดมวลซน (Mass Market) น้ัน เป็นตลาดที่ไม่แยกความแตกต่างของผู้บริโภค โดยจะ 

ถือว่าผู้บริโภคทุกคนสามารถถือเป็นส่วนหนึ่งของตลาดนี้ได้ (Wells & Prensky, 1996)

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการดึกษาถึงปริมาณการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นเกณฑ์หนึ่งที่จัดอยู่ 
ในเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด และมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับแนวความคิดเรืองการบริโภคสินค้าของ 
ผู้บริโภค ดังมีรายละเอียดที่จะกล่าวต่อไป
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แนวความค ิด เร ื่องการบร ิโภคสินค ้าของผ ู้บร ิโภค

ในงานวิจัยครังนี การใช้สินค้าหรือการบริโภคสินค้าเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลังจากที่ได้ซื้อ 

สินค้านั้นๆ มาแล้วหรือมีสินค้านั้นๆ อยู่ในครอบครอง (Post Purchase Accquisition) ดังกล่าวไว้ใน 

นิยามคำศัพท์เฉพาะในบทที่ 1 ซ่ึง Engel และคณะ (1995) กล่าวว่า โดยท่ัวไปการบริโภคหรือการใช้ 

สินค้าจะเกิดขึ้นหลังจากที่เราได้ซื้อสินค้านั้น แต่ผู้บริโภคจะเป็นคนตัดสินใจว่าจะบริโภคสินค้านั้นๆ 

ในลักษณะใด เซ่น ใช้สินค้านั้นทันทีที่สะดวกหรือมีโอกาส เก็บสินค้านั้นไว้ลักพักก่อนนำไปใช้ หรือ 

เก็บสินค้านั้นไวิโดยไม่มีการกำหนดการใช้ที่แน่นอน

ยูวิจัยได้ทำการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวช้องกับการใช้สินค้า และได้จัดประเด็นปัจจัยที่เกี่ยวช้อง 

ในเรื่องนี้ออกเป็น 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1 .ปัจจัยที่เกี่ยวช้องโดยตรงกับผู้ไช้ (Factors Directly Related 

to Users) และ 2.ปัจจัยที'เกี่ยวช้องโดยตรงกับตัวสินค้าและการใช้สินค้า (Factors Directly Related 

to Products and Usage)

1. ป ัจจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง'โดยตรงก ับต ัวผ ู้ใช ้ (Factors Directly Related to Users)

ผู้ใช้ (User) แต่ละคนมีความแตกต่างกันทั้งตามลักษณะประชากรและลักษณะทาง 

จิตวิทยาดังได้กล่าวมาแล้ว ตัวอย่างที่ซัดเจนของความแตกต่างของผู้บริโภคที่มีผลต่อการใช้สินค้า 

เซ่น ผู้ชายจะไม่ใช้ผ้าอนามัย ผู้หญิงจะใช้เครื่องสำอางและสวมใส่กระโปรง เด็กและวัยรุ่นจะชอบเสื้อ 

ยืดลายการ์ตูน ผู้บริหารระดับสูงจะแต่งตัวสุภาพเรียบร้อย ดูมีมาด ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้สินค้า (User) 

นั้นอาจไม่ได้เป็นผู้ซ้ือ (Buyer) อย่างในกรณีนี้ แม่อาจจะเป็นผู้ซื้อเสื้อยืดลายการ์ตูนให้ลูกและภรรยา 

ของผู้บริหารระดับสูงคนนั้นอาจเป็นผู้ซื้อชุดสูทชุดนั้นให้กับสามี โดยการซื้อสินค้านี้ ผู้ซ้ืออาจเป็นผู้ที่ 

คิดจะซื้อสินค้านั้นๆ เอง หรือในอีกทางหนึ่งอาจเป็นการซื้อเพราะผู้ที่อยากใช้สินค้าได้บอกกล่าวถึง 

ความต้องการหรือวัตถุประสงค์ของการใช้สินค้า (Purpose of Usage) ให้ผู้ซ้ือได้ทราบซ่ึง ถ้าผู้ใช้มี 

วัตถุประสงค์ของการใช้สินค้าต่างกัน ก็จะใช้สินค้าต่างกัน แม้ว่าผู้ใช้ยังคงเป็นคนคนเดียวกันก็ตาม 

นอกจากนี้ เรื่องแบบความคิดที่บุคคลมีต่อตัวเองในเรื่องลักษณะของเพศ (Gender Schematicity)

ยังมีความสัมพันธ์กับสินค้าที่ถูกจัดเป็นสินค้าของเพศใดเพศหนึ่ง (Gender-typed Products) ทำให้ 

ผู้ที่คิด1ว่าตัวเองมีลักษณะ'ของความเป็นเพศ1ชาย มักจะชอบ(ใช้)สินค้าที่มีการบรรยายสรรพคุณที่ 

บ่งบอกว่า สินค้านั้นเหมาะกับเพศชาย ส่วนผู้ที่คิดว่าตัวเองมีลักษณะของความเป็นหญิง ก็มักจะชอบ 

(ใช้)สินค้าที่มีการบรรยายสรรพคุณที่บ่งบอกว่า สินค้านั้นเหมาะกับเพศหญิง (Worth, Smith, &

Mackie, 1992)
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Engel และคณะ (1995) กล่าวว่า การรู้วิธีการใช้สินค้ามีล่วนช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ 

สินค้า และใช้สินค้าด้วยความมั่นใจ หากผู้บริโภคไม่รู้วิธีการใช้สินค้าอย่างเพียงพออาจเป็นอุปสรรค 

ต่อการตัดสินใจซือสินค้า นอกจากน้ีการใช้สินค้าโดยไม่รู้วิธีการใช้ท่ีถูกต้อง ครบถ้วน (Product 

Misuse) อาจก่อให้เกิดความผิดพลาดและอันตรายต่อตัวผู้ใช้ได้ ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด 

ความไม่พอใจในการใช้สินค้าน้ันๆ (Staelin, 1978, cited in Engel et al., 1995)

อัตราการใช้หรือระดับการใช้สินค้า (Usage Rate) หมายถึง ระดับความมาก-น้อยในการ 

ที่ผู้บริโภคคนหนึ่งๆ ใช้สินค้าหรือบริการหนึ่งๆ เช่น คุณสมชายเป็นผู้ที'สูบบุหรี่จัด สูบทุกวันทุกเวลา 

ที่ว่าง เขาจึงถูกจัดเป็นผู้ที่ใช้บุหรมาก เมื่อนำไปเทียบกับ คุณสมศักดี้ที่จะสูบบุหรี่เฉพาะออกงาน 

สังคมหรือตอนเที่ยวกลางคืนเท่านั้น ในขณะที'คุณสมศรืชอบดื่มนํ้าอัดลมและคุณลมใจชอบดื่มนํ้า 

ผลไม้ ทังสองคนก็เป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้านั้นๆ ในป!'มาณมากเมื่อเทียบกับผู้บริโภคโดยทั่วไป เป็นท่ี 

กล่าวกันในแวดวงการตลาดว่า 80 เปอร์เซ็นต์ของค่าใช้จ่ายทางการตลาดถูกใช้ใปกับผู้บริโภคที่เป็นผู้ 

ใช้สินค้านั้นๆ ในป!มาณมาก ซึ่งคิดเป็น 20 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคสินค้านั้นทั้งหมด หรืออาจกล่าว 

ได้ว่า 20% ของจำนวนผู้บริโภคท้ังหมด คือผู้บริโภค 80% ของสินค้า (Arens, 1999; Russel & Lane, 

1999; Urban & star, 1991)

เมื่อพิจารณาจากระดับการใช้สินค้า อาจแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ Heavy 
User ซึ่งหมายถึงผู้ที,ใช้สินค้านั้นเป็นป!มาณมากและบ่อยครั้ง Medium User หมายถึง ผู้ที่,ใช้สินค้า 
นั้นในป !มาณปานกลางและบ่อยครั้งพอสมควร Light User หมายถึง ผู้ที่ใช้สินค้าในป!มาณน้อย 
และไม่บ่อยครัง และ Non-user ซึ่งหมายถึงผู้ที่ไม่ใช้สินค้าใร้ัน นอกจากนี้ในบางกรณี การคืกษาถึง 
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็น Potential User หรือกลุ่มคนที'มีแนวโน้มหรือความเป็นไปได้ที่จะซื้อและใช้สินค้า 
ของเรายังมีประโยชน์และจำเป็น เพราะถือเป็นกลุ่มคนใหม่ๆ ที่อาจกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่สร้าง 
รายได้ให้กับบริษัทอย่างมากก็ได้

การพยายามหาวิธีการใช้ใหม่ๆ (Use Innovativeness) มาเสนอต่อผู้บริโภคสามารถช่วยเพิ่ม 

ป!มาณการใช้สินค้าและช่วยให้สินค้ามีชีวิตอยู่ต่อไปได้ในกรณีที่สินค้านั้นมีมานานและยอดขายไม่ดี 

นัก โดยเมื่อ Heavy User เรียนรู้วิธีการใช้ใหม่ๆ ของสินค้าอาจเพิ่มป!มาณการใช้สินค้านั้นๆ ได้ 

ในขณะที่วิธีการใช้ใหม่ๆ นี้ยังสามารถช่วยดึงให้ผู้ที'ไม่เคยใช้สินค้าน้ีด้วยวิธีการใช้แบบเดิมๆ ให้เกิด 

การใช้สินค้าข้ึนได้ อย่างไรก็ตามการเสนอวิธีการใช้ใหม่ให้กับผู้บริโภคควรเป็นสิ่งที่ไม่แปลกใหม่จน 

เกินไป หรือเป็นสิ่งที่แตกต่างออกไปจากวิธีการใช้แบบเก่ามากนัก เนื่องจากผู้บริโภคจะมีขอบเขตของ 

การยอมรับว่าสินค้าใดควรมีขอบเขตของการใช้งานในลักษณะใดบ้าง (Wansink & Gilmore, 1999)
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2. ป ัจจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องโดยตรงต ับต ัวส ินค ้าแ ล ะ การใช้สินค้า (Factors Directly Related 

to Products and Usage)

รอบการใช้ของสินค้า (Cycle of Usage) หมายถึง ระยะเวลาที่สินค้าจะสามารถถูกใช้ให้ 

หมดไป เสื่อมสภาพไปหรือหมดสภาพจนไม่ลามารถนำไปใช้ได้อีก เซ่น นํ้าดื่มบรรจุขวดขนาด 500 

มล. มีรอบการใช้เพียง 1 คร้ัง และอาจใช้เวลาเพียง 5 นาทีที่ผู้บริโภคนำไปดื่ม ในขณะที่แชมพูใน 

ปริมาณเท่ากันอาจมีรอบการใช้เป็นเดือน และสำหรับโทรทัศน์ 1 เครองเมื่อซื้อมาใหม่ๆ อาจมีรอบ 

การใช้ถึง8 ปีหรือ 10ปีรอบการใช้นี้มีผลโดยตรงต่อการซื้อสินค้าครั้งใหม่หรือครั้งต่อไปสินค้าที่มี 

รอบการใช้สั้นผู้บริโภคจะต้องซื้อบ่อยกว่า และมักจะมีความที่ในการใช้สินค้า (Frequency of 

Usage) มากกว่า เซ่น นํ้าอัดลม ผักสด แต่ในอีกด้านหนึ่งสินค้าคงทน (Durable Goods) ซึ่งมีอายุ 

การใช้งานยาวนาน ผู้บริโภคก็อาจมีความถี่ในการใช้สูงได้เช่น โทรทัศน์โทรศัพท์ มือถือ รทยนต์

ปริมาณการใช้สินค้า (Amount of Usage) หมายถึง ปริมาณการใช้สินค้าในแต่ละครั้ง 

แต่ละวัน แต่ละอาทิตย์หรือภายในช่วงเวลาหนึ่งๆ ซึ่งอาจวัดออกมาได้เป็น คร้ัง กรัม ลิตร ช้ิน ขวด 

แผ่น หรือนาที ช่ัวโมง และวัน ฯลฯ ปริมาณการใช้สินค้านี้เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ลามารถบ่งบอกถึงการ 

เป็น Heavy User หรือไม่

Antonides และ Raaij (1998) ได้กล่าวถึงเรื่องระยะเวลาของการใช้สินค้า/การเป็นเจ้าของ 

สินค้าและอายุการใช้งานของสินค้า (Duration of Use, Ownership and Lifetime) ไว้ว่า ระยะเวลา 

ของการใช้สินค้าจะสั้นกว่าระยะเวลาของการเป็นเจ้าของสินค้า และระยะเวลาของการเป็นเจ้าของ 

สินค้าจะสั้นกว่าอายุการใช้งานของสินค้า สำหรับสินค้าที่ไม่คงทน (Non-durable Goods) การใช้ 

สินค้ามักทำให้สินค้านั้นหมดไปหรือหมดอายุการใช้งาน และช่วงเวลาของการใช้สินค้าในแต่ละ 

ประ๓ ทก็ไม'เหมือนกัน บางอย่างใช้ตลอดเวลา เช่น ตู้เย็น ตู้แช่แข็ง บางอย่างใช้ในบางเวลาของวัน 

เช่น เครื่องทำความร้อน ดวงไฟ บางอย่างใช้เฉพาะฤดูกาล เช่น อุปกรณ์ทำบาร์บีคิว สเกตนํ้าแข็ง ร่ม 

เป็นต้น

ล่วนการบริโภคเซิงล ัญญะ (Symbolic Consumption) นันเป็นการบริโภคที่แสดงออกซึ่ง 
บุคลิกภาพของผู้ใช้และวัฒนธรรม และยังหมายรวมถึงการบริโภคในอดีต ตลอดจนการตีความ 
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่คำนึงถึงปัจจัยดังกล่าว โดยสินค้าที่ได้ซื่อว่าเป็นสินค้าเซิงสัญญะ 
(Symbolic Products) จะเป็นสินค้าที่มีแรงดึงดูดถึงระดับอัตตะ (ความเป็นตัวตน หรือ ego) ของผู้ 
บริโภค เช่น เสื้อผ้า ล่วนขนมขบเคี้ยว ไอศครีม เครื่องดื่ม ผู้บริโภคมักซื้อเพื่อแลกกับความพึงพอใจ 
มักไม่มีความหมายอะไรเป็นพิเศษ โดยสินค้าเชิงลัญญะแบ่งได้เป็น 4 ลักษณะ ได้แก่ 1 .สินค้าที่บ่ง-
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บอกถึงความมีบารมี (Prestige Goods) เซ่น รถเบนซ์ งานศิลปะ เฟอร์นิเจอร์ วัตถุโบราณ 2.สินค้าท่ี 
บ่งบอกถึงฐานะของผู้ใช้ (Status Goods) เซ่น รองเท้า Nike เส้ือย่ีห้อ Lacoste 3.สินค้าท่ีบ่งบอกถึง 
ความเป็นผู้ใหญ่หรือเป็นคนมีวุฒิภาวะ (Maturity Goods) เซ่น บุหรื เครื่องสำอาง กาแฟ เคร่ืองด่ืมท่ี 
มีแอลกอฮอล์ และ 4.สินค้าทีช่วยลดความกังวลใจ (Anxiety Goods) เซ่น สบู่ ยาสีฟัน ผลิตภัณฑ์เพื่อ 
สุขภาพ ส่วนสินค้าทมไว้เพราะความศรัทธา (Sacred Goods) อย่างเซ่น เสือตัวทีศิลปินคนโปรดเคย 
ใส่ แผ่นซีดีพร้อมลายเซ็นนักร้องในดวงใจ จะทำให้ผู้เป็นเจ้าของรู้สึกเหมือนมีบางอย่างขาดหายไป 
จากตัวเอง หากสินค้าเหล่านั้นสูญหายหรือถูกขโมย (Antonides & Raaij, 1998) นอกจากนี้ 
แนวความคิดที่ว่า ผู้บริโภคบรืโภคสินค้าโดยมองถึงภาพรวม และความเข้ากันได้ของสินค้าที่ตนเลือก 
ใช้ (Consumption Constellation) ที Solomon & Englis (1994) ได้ทำการศึกษาไว้ ยังช่วยอธิบาย 
ลิ่งที่เราเห็นในชีวิตประจำวันได้เป็นอย่างดี เพราะกลุ่มของสินค้าที่เราเลือกใช้ ทั้งประ๓ ทของสินค้า 
ตราสินค้า ลักษณะการบริโภคสินค้า ล้วนช่วยสร้างความหมาย และ/หรือแสดงถึงบทบาทบางอย่าง 
ทางลังคม (Solomon & Englis, 1994, p. 58) เซ่นผู้ที่มีฐานะดีก็มักจะใช้สินค้าท่ีดูดี มีราคา และมัก 
จะเป็นสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จักท่ัวโลก หรือนักดนตรีเพ่ือชีวิตก็มักจ ะ เป็นสินค้าท่ีมีสไตล์การแต่งตัว 
ที่มีลักษณะเฉพาะ เช่น การไว้ผมยาวแล้วโพกผ้าที่ศีรษะ การใส่กางเกงยีนล์และเสื้อยืด หรือเส้ือเช้ิตท่ี 
ดูทะมัดทะแมงกับรองเท้าผ้าใบ เป็นต้น

ส ำ ห ร ับ ค ำ น ิย า ม ข อ ง  Rituals ซ ึ่ง ม ีค ว า ม ค า บ เก ี่ย ว ก ับ  Symbolic Consumption ห ม า ย ถ ึง  

ร ูป แ บ บ ข อ ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ผ ูก ต ิด ก ับ เห ต ุก า ร ณ ์ต ่า ง ๆ  ท ี่เร า ค ิด ว ่า ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ช ีว ิต ข อ ง เร า  ซ ึ่ง โด ย  

ป ก ต ิม ัก จ ะ ม ีค ว า ม ห ม า ย เช ิง ล ัญ ญ ะ ต ่อ เร า  แ ล ะ เก ิด ข ึ้น ใน ร ูป แ บ บ ท ี่แ น ่น อ น  ส า ม า ร ถ ค า ด เด า ไ ด ้ (Rook, 

1985, cited in Berkman et a l., 1997) โด ย ร ูป แ บ บ พ ฤ ต ิก ร ร ม น ี้อ า จ เป ็น ส ิ่ง ท ี่เก ิด ข ึ้น ไ ม ่บ ่อ ย ค ร ั้ง  เซ ่น  

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

ฉ ล อ ง ก า ร แ ต ่ง ง า น  ห ร ือ อ า จ เป ็น ส ิ่ง ท ี่เก ิด ข ึ้น ส ม ํ่า เส ม อ  เซ ่น ก า ร เล ี้ย ง ฉ ล อ ง เน ื่อ ง ใน ว ัน เก ิด  ห ร ือ บ ่อ ย ๆ  

ท ุก ว ัน  เซ ่น ก า ร เล ่า น ิท า น ให ้เด ็ก ๆ  ฟ ัง ก ่อ น น อ น  โด ย ร ูป แ บ บ พ ฤ ต ิก ร ร ม น ี้ย ัง อ า จ แ ย ก เป ็น  ร ูป แ บ บ ข อ ง  

พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ผ ูก ต ิด ก ับ เห ต ุก า ร ณ ์ท ี่เก ิด ข ึ้น ใน ช ีว ิต ป ร ะ จ ำ ว ัน  (Profane Consumption) แ ล ะ ร ูป แ บ บ  

พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่เก ิด ข ึ้น เป ็น พ ิเศ ษ ด ้ว ย ค ว า ม ศ ร ัท ธ า  (Sacred Consumption) (Belk, Wallendorf &

Sherry, 1989, cited in Berkman et al-, 1997) แ ล ะ ใ น แ ต ่ ล ะ ค ร ั ้ ง ท ี ่ ร ู ป แ บ บ พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ใ น ล ั ก ษ ณ ะ น ี ้  

เ ก ิ ด ข ึ ้ น จ ำ เ ป ็ น ต ้ อ ง ม ี  Ritual Artifacts ซ ึ ่ ง ห ม า ย ถ ึ ง  ว ั ต ถ ุ ห ร ื อ ส ิ ่ ง ท ี ,จ ำ เ ป ็ น ต ่ อ ก า ร ท ำ ใ ห ้  ritual ( ร ู ป แ บ บ  

พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ใ น ล ั ก ษ ณ ะ ต ั ง ก ล ่ า ว )  เ ก ิ ด ข ึ ้ น แ ล ะ ผ ่ า น ไ ป ไ ด ้ อ ย ่ า ง ส ม บ ู ร ณ ์  เ ซ ่ น  ห น ั ง ส ื อ น ิ ท า น ส ำ ห ร ั บ ก า ร เ ล ่ า  

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

พ ่ อ เ น ื ่ อ ง ใ น ว ั น เ ก ิ ด  (Berkman et al., 1997) แ ล ะ ใ น ป ั จ จ ุ บ ั น  เ น ื ่ อ ง จ า ก ว ั ฒ น ธ ร ร ม แ ล ะ ก ล ุ ่ ม ท า ง ล ั ง ค ม ม ี  

ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ต ล อ ด เ ว ล า  ก า ร ส ู ญ เ ส ี ย ค ว า ม ค ั ก ด ี ้ ส ิ ท ธ ี ้ ห ร ื อ ค ว า ม ข ล ั ง  (Desacralization) จ ึ ง เ ก ิ ด ข ึ น
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เ ซ ่ น  ก า ร ผ ล ิ ต ส ิ น ค า ท ี ม ร ู ป จ ำ ล อ ง ข อ ง อ น ุ ล า ๆ ร ย ็ โ ท พ ี เ ส ร ี ภ า พ  ( T h e  S t a t u e  o f  L i b e r t y )  ใ น อ เ ม ร ี ก า  

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

( S a c r a l i z a t i o n )  ท ี ่ ส า ม า ร ถ เ ก ิ ด ข ึ ้ น ไ ด ้  อ ย ่ า ง เ ซ ่ น  จ า ก ก ร ะ ด า ษ แ ผ ่ น เ ด ี ย ว อ า จ ก ล า ย เ ป ็ น ก ร ะ ด า ษ ท ี ่ ม ี  

ค ว า ม พ ิ เ ศ ษ ข ึ ้ น ม า  ห า ก บ ั ง เ อ ิ ญ เ ป ็ น โ น ้ ต เ พ ล ง ท ี ่ เ ข ี ย น ด ้ ว ย ล า ย ม ื อ ข อ ง  M o z a r t  ห ร ื อ ข ึ ้ น ส ่ ว น ข อ ง ก ำ แ พ ง  

เ บ อ ร ์ ล ิ น  ห ล ั ง จ า ก ท ี ่ ก ำ แ พ ง ถ ู ก ท ำ ล า ย ล ง  แ ล ะ เ ย อ ร บ ั น ถ ู ก แ บ ่ ง เ ป ็ น เ ย อ ร ม ั น ต ะ ว ั น อ อ ก แ ล ะ เ ย อ ร ม ั น ต ะ ว ั น  

ต ก  ( B e r k m a n  e t  a l . ,  1 9 9 7 )

ใ น อ ก ด ้ า น ห น ง  ส ถ า น ก า ร ณ ์ ก า ร ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า  ( U s a g e  S i t u a t i o n )  ย ั ง เ ป ็ น ป ั จ จ ั ย ท ี ม ื ผ ล ต ่ อ ก า ร ใ ช ้  

ส ิ น ค ้ า  ต ั ว อ ย ่ า ง เ ช ่ น  เ ม ื ่ อ เ ร า ไ ป ท ำ ง า น เ ร า จ ะ ใ ส ่ ส ู ท เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ด ู เ ร ี ย บ ร ้ อ ย  แ ต ่ ถ ้ า เ ร า ไ ป เ ท ี ่ ย ว เ ร า อ า จ ใ ส ่ ช ุ ด ท ี ่ ด ู  

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

ใ น ก ร ณ ี ข อ ง ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ต ร า ส ิ น ค ้ า ม ี ค ว า ม ส ำ ค ั ญ  ส ภ า พ แ ว ด ล ้ อ ม ท า ง ล ั ง ค ม จ ะ ม ี ผ ล ต ่ อ ก า ร เ ล ื อ ก ต ร า ส ิ น ค ้ า  

ท ี ่ จ ะ ใ ช ้ ด ้ ว ย  เ ซ ่ น  เ ม ื ่ อ อ ย ู ่ ใ น บ า ร ์ แ ล ะ ร ้ า น อ า ห า ร  ผ ู ้ ท ี ่ ด ื ่ ม เ บ ี ย ร ์ จ ะ เ ล ื อ ก ด ื ่ ม เ บ ี ย ร ์ ท ี ่ น ำ เ ช ้ า ม า จ า ก ต ่ า ง  

ป ร ะ เ ท ศ  แ ต ่ ห า ก ด ื ่ ม เ บ ี ย ร ์ อ ย ู ่ ก ั บ บ ้ า น เ ข า จ ะ เ ล ื อ ก ด ื ่ ม เ บ ี ย ร ์ ท ี ่ ผ ล ิ ต ใ น ป ร ะ เ ท ศ  ( H i g g i n s ,  1 9 8 5 ,  c i t e d  i n  

E n g e l  e t  a l . ,  1 9 9 5 )  แ ล ะ ใ น ป ี  พ . ศ .  2 5 3 9  ห น ั ง ส ื อ พ ิ ม พ ์ บ า ง ก อ ก โ พ ส ต ่ ไ ด ้ ท ำ ก า ร ส ำ ร ว จ ถ ึ ง พ ฤ ต ิ ก ร ร ม  

ก า ร ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ห ญ ิ ง ซ า ว ไ ท ย  ท ี ่ ม ี ร า ย 1ไ ด ้ ร ะ ห ว ่ า ง  5 9 2 - 1 , 1 8 5  เ ห ร ี ย ญ ส ห ร ั ฐ พ บ ว ่ า  ก ล ุ ่ ม ต ั ว  

อ ย ่ า ง จ ะ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ผ ล ิ ต ภ า ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ  ( D o m e s t i c  B r a n d s )  เ ม ื ่ อ อ ย ู ่ ใ น บ ้ า น แ ล ะ จ ะ ใ ช ้ ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ี ่ เ ป ็ น  

น า น า ช า ต ิ  ( I n t e r n a t i o n a l  B r a n d s )  เ ม ื ่ อ อ ย ู ่ น อ ก บ ้ า น  ( F r e n c h  &  C r a b b e ,  1 9 9 8 )  ซ ึ ่ ง ถ ื อ เ ป ็ น ล ั ก ษ ณ ะ  

ข อ ง ก า ร บ ร ิ โ ภ ค ท ี ่  T h o r s t e i n  V e b l e n  น ั ก ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ป ร า ก ฏ ก า ร ณ ์ ท า ง ล ั ง ค ม  ( S o c i a l  A n a l y s t )  เ ร ี ย ก ว ่ า  

C o n s p i c u o u s  C o n s u m p t i o n  ห ร ื อ ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ป ร า ร ถ น า จ ะ ใ ห ้ ค น อ ื ่ น ม อ ง ว ่ า ต น เ อ ง ม ี ค ว า ม  

ส า ม า ร ถ ข อ ง ใ น ก า ร ห า ช ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ห ร ู ห ร า ร า ค า แ พ ง ม า ใ ช ้  ( S o l o m o n ,  1 9 9 6 )

ในอีกสถานการณ์หนึ่ง เมื่อเราเป็นนักท่องเที่ยว เรามักจะชื้อของขวัญ ของที่ระลึกต่างๆ 
ติดมือกลับมาฝากคนที่บ้าน เพราะเราจะรู้สึกว่า จะกลับบ้านโดยไม่มีของฝากไม่ได้ ที่เป็นเซ่นนี้เพราะ 
เราอยู่ในช่วงเวลาที่ไม่ได้ทำงาน ไม่ต้องคิดมาก ไม่ต้องรับผิดชอบ และไม่ต้องประหยัดอะไรมากมาย 
แม้ว่าในภายหลังเราอาจจะโยนมันทิ้งไปได้ง่ายๆ (Gordon, 1986) ซึ่งอาจสวนทางกับแนวคิดที่เรียก 
ว่า Ethnocentrism หรือการที่บุคคลมีแนวโน้มที่จะชอบสินค้าหรือผู้คนในวัฒนธรรม(ประเทส) ของ 
ตัวเองมากกว่าที่จะชอบสินค้าหรือผู้คนในประเทศอื่นๆ (Solomon, 1996) ซึ่งอาจทำให้เราไม่ยินดีจะ 
ชื้อของอะไรมากนัก เมื่อเวลาไปเที่ยวต่างถิ่น

เม่ือเราตัดสินใจจะช้ือหรือใช้สินค้าจริง  ๆส่ิงท่ีเราควรนำมาพิจารณาเป็นอย่างมากอาจเป็น
ต้นทุนการใช้สินค้าตลอดอายุการใช้งาน (Life Cycle Costs : LCC) เพราะจริง  ๆ แล้วต้นทุนการใช้
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สินค้าไม่ได้อยู่แค่ราคาสินค้าหรือเงินทีเราจ่ายไป แต่ยังรวมถึงการใช้สินค้าอื่นๆ ที่เราจำเป็นต้องหาซื้อ 
หรือจัดหามา หรือรายจ่ายที่เราต้องจ่ายเพิ่มเพื่อให้เราใช้สินค้าหลักของเราได้ (Antonides & Raaij, 
1998) เซ่น เมื่อซือรถยนต์เราก็ต้องเสียค่านํ้ามัน ค่าบำรุงรักษาและซ่อมแซม เมื่อซื้อโทรศัพท์มือถือ 
ก็ต้องจ่ายค่าบริการรายเดือนและค่าใช้บริการรายนาที และเซ่นเดียวกัน เมื่อเราซื้อและติดตั้งเครื่อง 
ปรับอากาศ เราก็ต้องเสียค่าไฟ สินค้าที่มืมาตรฐานดี มีเทคโนโลยีทันสมัยอาจช่วยลดค่าใช้จ่ายที่เรา 
ต้องจ่ายหลังจากซือสินค้ามาใช้ เซ่น เครื่องปรับอากาศหรือตู้เย็นที่มืฉลากประหยัดไฟเบอร์5 และ 
แม้ว่าบางครั้งราคาที่เราต้องจ่ายในตอนซื้อสินค้าครั้งแรกอาจสูงกว่าสินค้าประ๓ ทเดียวกัน แต่ถ้านำ 
รายจ่ายในส่วนนีมาคำนวณในระยะยาวแล้ว สินค้าที่แพงกว่าตอนที่ซื้ออาจคุ้มค่าและน่าใช้กว่า

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

ค ุ ณ ค ่ า  และจะต้องถูกก ำ จ ั ด ทิง ( D i s p o s a l )  ท ั ้ ง น ี ้ ไ ม ่ ว ่ า ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ะ ไ ด ้ ร ั บ ค ว า ม พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า  

( U s a g e  S a t i s f a c t i o n )  ห ร ื อ เ ก ิ ด ค ว า ม ไ ม ่ พ อ ใ จ ใ น ก า ร ใ ช ้ส ิ น ค ้ า  ( U s a g e  D i s s a t i s f a c t i o n )  ก ็ ต า ม  โ ด ย  

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

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

( A n t o n i d e s  &  R a a i j ,  1 9 9 8 ,  p .  7 7 )  ซ ึ ่ ง  A n t o n i d e s  แ ล ะ  R a a i j  ( 1 9 9 8 )  ก ล ่ า ว ถ ึ ง เ ห ต ุ ผ ล ท ี ่ ค น เ ร า ม ั ก จ ะ  

เ ล ิ ก ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ื อ ย ู ่ ก ่ อ น ท ี ่ ส ิ น ค ้ า น ั้น จ ะ ห ม ด อ า ย ุ ก า ร ใ ช ้ ง า น ไ ว ้  3  เ ห ต ุ ผ ล ด ้ ว ย ก ั น  ค ื อ  1 . จ า ก ค ว า ม ล ้ า ส ม ั ย  

เ ช ิ ง เ ท ค โ น โ ล ย ี  2 . จ า ก ค ว า ม ไ ม ่ ค ุ ้ ม ค ่ า เ ช ิ ง เ ศ ร ษ ฐ ก ิ จ ห า ก ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ต ่ อ ไ ป  เ น ื ่ อ ง จ า ก ก า ร ใ ช ้ ง า น แ ล ะ  

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

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

ท ้ า ย ท ี ่ ส ุ ด  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ข อ เ ล น อ แ บ บ จ ำ ล อ ง ก า ร บ ร ิ โ ภ ค ส ิ น ค ้ า ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ( M o d e l  o f  C o n s u m e r  

C o n s u m p t i o n )  ( ด ู แ ผ น ภ า พ ท ี ่  3 )  เ พ ื ่ อ เ ป ็ น ก า ร ส ร ุ ป แ น ว ค ิ ด ใ น เ ร ื ่ อ ง ก า ร บ ร ิ โ ภ ค ส ิ น ค ้ า อ ี ก ค ร ั ้ ง ห น ึ ่ ง  

ซ ึ ่ ง ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้ พ ื ้ น ฐ า น แ น ว ค ิ ด จ า ก  A n t o n i d e s  แ ล ะ  R a a i j  ( 1 9 9 8 ) ,  H a w k i n s ,  e t  a l .  ( 1 9 9 8 ) ,  M o v e r t  แ ล ะ  

M i n o r  ( 1 9 9 8 )  แ ล ะ  S c h i f f m a n  แ ล ะ  K a n u k  ( 1 9 9 4 )  ท ี ่ พ ู ด ถ ึ ง ก า ร บ ร ิ โ ภ ค ส ิ น ค ้ า ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ใ น แ ง , ม ุ ม  

ต ่ า ง ๆ
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แผนภาพที่ 2.3 : แบบจำลองการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค (Model of Consum er Consumption)

ซื้อ(ครอบครอง)

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

ส ิ น ค ้ า น ั ้ น  ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น  ห ร ื อ ใ ห ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ก ั บ ผ ู ้ อ ื ่ น  โ ด ย ก า ร เ ก ็ บ ส ิ น ค ้ า อ า จ ห ม า ย ถ ึ ง ก า ร เ ก ็ บ ส ะ ส ม  

( C o l l e c t i o n )  ห ร ื อ อ า จ เ ป ็ น ก า ร เ ก ็ บ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ไ ว ้  ( K e e p i n g )  เ พ ร า ะ ส ถ า น ก า ร ณ ์ ก า ร ใ ช ้ เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ไ ป  

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

เ ป ็ น ส ่ ว น ท ี ่ ส ำ ค ั ญ ท ี ่ ส ุ ด ใ น ท ี ่ น ี ้  อ า จ เ ป ็ น ก า ร ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ใ น ท ั น ท ี ท ี ่ ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ม า  ( I m m e d i a t e  U s e )  ห ร ื อ  

อ า จ เ ป ็ น ก า ร ก ำ ห น ด ว ่ า จ ะ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ใ น อ น า ค ต  ( S t o r a g e )  ซ ึ ่ ง ใ น ข ณ ะ ท ี ่ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ค น น ั ้ น อ า จ  

เ ป ็ น ผ ู ้ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า เ อ ง ห ร ื อ ค น อ ื ่ น เ ป ็ น ผ ู ้ ใ ช ้ ก ็ ไ ด ้  แ ล ะ เ ม ื ่ อ ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ๆ  แ ล ้ ว อ า จ จ ะ เ ก ิ ด ค ว า ม พ อ ใ จ ห ร ื อ ไ ม ่  

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

ป ร ะ โ ย ช น ์ จ า ก ส ิ น ค ้ า น ั น แ ล ้ ว  เ ร า ก ็ จ ะ ก ำ จ ั ด ส ิ น ค ้ า น ั น  แ ล ะ ก า ร บ ร โ ภ ค ส ิ น ค ้ า ก ็ จ ะ เ ร ิ ่ ม น ั บ จ า ก ก า ร ซ ื ้ อ  

ส ิ น ค ้ า ค ร ั ้ ง ใ ห ม ่ ข อ ง เ ร า  ใ น ข ณ ะ ท ี ่  ถ ้ า เ ร า ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า เ พ ื ่ อ จ ะ ใ ห ้ ผ ู ้ อ ื ่ น  อ า จ ม ี ป ั จ จ ั ย เ ร ิ ่ อ ง ผ ู ้ ร ั บ  ร ว ม ถ ึ ง บ ท บ า ท  

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

พ ิ จ า ร ณ า ถ ึ ง ค ว า ม ส น ิ ท ส น ม ส ่ ว น ต ั ว  ( R e l a t i o n s h i p )  ห ร ื อ ต า ม ค ว า ม เ ห ม า ะ ล ม  ( A p p r o p r i a t e n e s s )

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

เ ป ็ น ผ ู ้ ป ร ิ ' โ ภ ค ท ี ่ ' จ ะ เ ข ้ า ม า ส ู ่ แ บ บ 1จ ำ ล อ ง น ี อ ี ก ค ร ั ้ ง  ค ื อ  ผู้บรืโ ภ ค ส า ม า ร ถ ท ี ่ จ ะ เ ก ็ บ ส ิ น ค ้ า  ใ ช ้ ส ิ น ค ้ า  ห ร ื อ อ า จ  

ใ ห ้ ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ก ั บ ค น อ ื ่ น อ ี ก ต ่ อ ห น ึ ่ ง ก ็ ไ ด ้

และจากแนวความคิดทั้งหมดที่กล่าวมาตั้งแต่ต้น นับจากแนวความคิดเกี่ยวกับความ 
ต้องการของมนุษย์แนวความคิดเกี่ยวกับสินค้าและการจัดแบ่งประเภทสินค้า มาจนถึงแนวความคิด 
เกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด และแนวความคิดเรื่องการบริโภคสินค้าของผู้บรืโภค นำมาสู่ระเบียบวิธี 
วิจัยที่ใช้ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคเพศชายในกรุงเทพมหานคร ดังจะ 
กล่าวถึงรายละเอียดในบทถัดไป
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