
เอ ก ส า ร แ ล ะ ง า น ว จ ย ท เก ย ว ข อ ง

ก ารศ ึกษ าเร ื่อ ง  “ ป ิจ จ ัย ท ี่ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ เห ต ุผ ล ใน ก าร เล ือ ก ใช ้บ ัต ร เค ร ด ิต ข อ งค น ว ัย ท ำงาน ต อ น  

ต ้น ”  ไต ้ศ ึก ษ าแ น วค ิด  ท ฤ ษ ฎ ี แ ละงาน ว ิจ ัยท ี่เก ี่ย วข ้อ งต ่างๆ  ด ังน ี

แน ว ค ิด แล ะท ฤ ษ ฎ ีท ี่เก ี่ย ว ข ้อ ง
1. ท ฤ ษ ฎ ีก าร ส ื่อ ส าร

2. ท ฤ ษ ฎ ีก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด แ ล ะ ก ล ย ุท ธ ์ท า งก าร ต ล าด

3. ท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย วก ับ ก าร เป ิด ร ับ ข ่าวส าร

4. แ น ว ค ิด ท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย ว ก ับ ป ร ะ ส ิท ธ ิภ าพ ข อ งส ื่อ ม ว ล ช น  ส ื่อ บ ุค ค ล  แ ละ  ส ื่อ เฉ พ าะก ิจ

5. แ น วค ิด เก ี่ย วก ับ  ท ัศ น ค ต ิ แ ละพ ฤ ต ิก รรม

6. แ น ว ค ิด เร ื่อ งก าร ต ัด ส ิน ใจ ช ือ ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

7. ผ ล งาน ว ิจ ัย ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ ง

แ น ว ค ิด แล ะท ฤ ษ ฎ ี
1. ท ฤ ษ ฎ ีก ารส ื่อ ส าร

ช ่ อ ง ท า ง ก า ร ส ื ่ อ  ผ ู้ร ับ ส าร  ผ ล ข อ ง ก า ร ส ื ่ อ

สาร สาร

ส ื ่ อบุ คคล ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  ก า ร เ ล ื อ ก / ไ ม ่

ส ื่อ ม ว ล ช น  แ ล ะ ป ร ะ ช า ช น ท ั่ว  เล ือ ก

สอ เฉ พ าะก ิจ  ไป  ค ว า ม ช อ บ / ไ ม ่

ช อบ

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 1 แ บ บ จ ำล อ ง เป ร ีย บ เท ีย บ อ ง ก ัป ร ะ ก อ บ ก าร ส ื่อ ส า ร ก ับ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ส ่ว น ผ ส ม ท า ง ก าร  

ต ล าด แ ล ะก าร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด ข อ งธ ุร ก ิจ บ ัต ร เค ร ด ิต

ท ฤ ษ ฎ ีก าร ส ื่อ ส าร น ีเป ็น ท ฤ ษ ฎ ีพ ื้น ฐ าน ข อ งก าร ศ ึก ษ า เร ื่อ งก าร เป ิด ร ับ ข ่า ว ส าร  ด ังน ั้นจ ึงจำ

เป ็น ต ้อ งน ำม าป ร ะก อ บ ก าร ศ ึก ษ าว ิจ ัย ใน งาน ช ิน น ีด ้ว ย

แ ห ล ่ง ส าร  สาร

(ผ ู้ส ่ง ส า ร )

บ ร ิษ ัท /ส ถ า บ ัน  ข ้อ ม ูลข ่าว ส าร  

ก า ร เ ง ิ น ผ ู ้ อ อ ก  

บ ัตร เครด ิต
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2 .ท ฤษ แการส ื่อสารการตลาดและกลย ุทธ ์ท างการตลาด

ก า ร ส ื่อ ส าร ก าร ต ล าด  ห ม ายถ ึง  ก าร ด ำ เน ิน ก ิจ ก ร ร ม ท างก าร ต ล าด ใน ก าร ท ี่จ ะส ื่อ ค ว าม ห ม าย  

ส ร ้า งค ว าม เข ้า ใจ  ส ร ้า งก าร ย อ ม ร ับ ร ะ ห ว ่า งธ ุร ก ิจ ก ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค โด ย ม ุ่งห ว ังท ี่จ ะ ให ้เก ิด พ ฤ ต ิก ร ร ม ต อ บ  

ส น อ ง ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์'จ อ ง ธ ุร ก ิจ น ั้น  (ส ุว ัฒ น า  วงษ ์ก ะพ ัน ธ ์, 2530, 55)

ก า ร ก ำ ห น ด ก ล ย ุท ธ ์ท า ง ด ้า น ก า ร ต ล า ด จ ำ เป ็น ท ี่จ ะ ต ้อ ง ค ำ น ึง ถ ึง ส ่ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด  

(Marketing m ix strategy determination) ซ งค ำว ่า  ส ่ว น ป ร ะ ส ม ท า งก า ร ต ล า ด  (Marketing m ix) หมาย 

ถ ึง ก ล ุ่ม ข อ ง เค ร ื่อ งม ือ ก าร ต ล าด ซ ึ่ง ธ ุร ก ิจ ใช ้ร ่ว ม ก ัน เพ ื่อ ให ้บ ร ร ล ุว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ท า งก าร ต ล าด ใน ต ล าด  

เป ้าห ม าย  (Kotler. 1994 :98) เค ร ื่อ งม ือ ท างก าร ต ล าด 1ซ ึ่งป จ จ ุบ ัน ม ีถ ึง  5 ป ร ะก าร  ได ้แก ่

1. ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ (Product)

2. ราคา (Price)

3. ก าร จ ัด จ ำห น ่าย (Place o f distribution)

4. ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ต ล าด (Promotion)

5. ก าร ว างต ำแ ห น ่งส ิน ค ้า (Position)

1. ก ล ย ุท ธ ์ด ้า น ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์(P ro d u c t S tra te g y )

ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ ห ม าย ถ ึง  ส ื่ง ท ี่น ำ เส น อ ต ล าด เพ ื่อ ก ่อ ให ้เก ิด ค ว าม ส น ใจ  (Attention) ค วาม อ ยาก ได ้ 

(Acquistion) ก าร ใช ้ (Using) ห ร ือ ก าร บ ร ิโภ ค  (Consumption) ท ี่ส าม าร ถ ต อ บ ส น อ ง ค ว าม ต ้อ งก าร  

ห ร ือ ค ว าม จ ำ เป ็น  (Kotler. 1994 : 98) ก าร ต ัด ส ิน ใจ ใน ล ัก ษ ณ ะ ข อ งผ ล ิต ก ัณ ฑ ์แ ล ะ บ ร ิก าร จ ะ ไ ด ้ร ับ  

อ ิท ธ ิพ ล จ าก พ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ว ่าม ีค ว าม ต ้อ ง ก าร ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ท ี่ม ีค ุณ ส ม บ ัต ิอ ะ ไ ร บ ้า ง  แ ล ้วน ำม า

ก ำห น ด ก ล ย ุท ธ ์ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ด ้า น ต ่า งๆ  ค ือ

1. ขน าด  ร ูป ร ่า งล ัก ษ ณ ะ  แ ล ะ ค ุณ ส ม บ ัต ิข อ งผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์

2. ล ัก ษ ณ ะ ห ีบ ห ่อ ข อ ง ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์

3. ล ัก ษ ณ ะ ก าร บ ร ิก าร ท ี่ส ำค ัญ ข อ งผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์

4. ก า ร ร ับ ป ร ะ ก ัน ข อ งผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์

2. ก ล ย ุท ธ ์ด ้า น ร า ค า  (P r ic e  S tra te g y )

ราคา ห ม าย ถ ึง  ส ิ่ง ท ี่บ ุค ค ล จ ่า ย ส ำห ร ับ ส ื่ง ท ี่ไ ด ้ม า  ซ ึ่ง แ ส ด งถ ึงม ูล ค ่า ใน ร ูป ข อ ง เง ิน ต ร า  

ล ัก ษ ณ ะ ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ข อ ง ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์แ ล ะ ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ข อ ง ผ ู้ 

บ ร ิโ ภ ค ท ำใ ห ้เก ิด ม ูล ค ่า  (Value) ม ูล ค ่า ใน ต ัว ส ิน ค ้า  ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ท ำก าร ต ัด ส ิน ใจ ซ ื้อ ก ็ต ่อ เม ื่อ ม ูล ค ่า  

ม าก เก ิน ก ว ่าร าค าส ิน ค ้า
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3. ก ลย ุท ธ ก าร จ ัด จ ำ 'แ น ่า บ  ÇP la ce  o f  d is tr ib u tio n  s tra te g y )

ก าร จ ัด จ ำห น ่าย  ห ม ายถ ึง  การ เล ือก  แ ละ  ก าร ใช ้ผ ู้เช ี่ย ว ช าญ ท างก าร ต ล าด ป ร ะก อ บ ด ้ว ย  คน 

ก ลาง  บ ร ิษ ัท ข น ส ่ง  แ ล ะบ ร ิษ ัท เก ็บ ร ัก ษ าส ิน ค ้าท ี่เห ม าะส ม  ก ับ ล ูก ค ้า เป าห ม าย โด ย ส ร ้า งอ ร ร ถ  

ป ร ะ โ ย ช น ์ด ้าน เว ล า  ส ถ าน ท ี่ ค วาม เป ็น เจา1ของ ก า ร จ ัด จ ำ ห น ่า ย ถ ือ เป ็น ก ล ย ุท ธ ์ท ี่ส ำ ค ัญ ท ี่จ ะ ช ่ว ย ใ ห ้ล ูก  

ค ้า เล ือ ก ห าซ ือ ส ิน ค ้า ไ ด ้ง ่า ย ด าย  แ ล ะ ส ะ ด ว ก ท ี่ส ุด

4. ก ล ย ุท ธ ์ก า ร ส ่ง เ ส 'ร ิม ก า ร ต ล า ด  (P ro m o tio n  S tra te g y )

ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ต ล าด  ห ม ายถ ึง  ก าร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส าร เก ี่ย ว ก ับ ข ้อ ม ูล ร ะ ห ว ่า งผ ู้ข าย  แ ละ  ผ ู้ซ ื้อ  

เพ ื่อ ส ร ้า งท ัศ น ค ต ิ (Attitude) แ ละพ ฤ ต ิก รรม ก ารซ ื้อ  (Buying Behavior) ว ัต ถ ุป ร ะ ส งค ์ข อ งก าร ต ิด ต ่อ  

ส ื่อ ส าร เพ ื่อ แ จ ้งข ่า ว ส าร  เพ ื่อจ ูงใจ  เพ ื่อ เต ือนความทรงจำ ล ูก ค ้า เป ้าห ม าย เก ี่ย ว ก ับ บ ร ิษ ัท  แ ล ะก าร ส ่ง  

เสร ิม  ก ารต ลาด  ก ล ย ุท ธ ์ใน ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ต ล าด  มี 5 ก ล ย ุท ธ ์ ค ือ

1. ก ลย ุท ธ ก ารโฆ ษ ณ า (Advertising strategy)

2. ก ล ย ุท ธ ์ก ารข ายโด ยใช ้พ น ัก งาน ข าย  (Personal selling strategy)

3. ก ล ย ุท ธ ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย  (Sales promotion strategy)

4. ก ล ย ุท ธ ์ก าร ใ ห ้ข ่า ว ส า ร แ ล ะ ก าร ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ (Public and PR strategy)

5. ก ล ย ุท ธ ก าร ต ล าด ท างต ร ง  (Direct marketing strategy)

ส ำห ร ับ ก ล ย ุท ธ ์ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ก าร ส ่ง เส ร ิม ก าร ต ล าด  เม ื่อ ว ิเค ร าะห ์ด ูแ ล ้ว จ ะ เห ็น ว ่า เป ็น ก ล

ย ุท ธ ์ท ี่ เก ี่ย ว ข ้อ งก ับ ก าร ส ื่อ ส าร อ ย ่า งช ัด เจ น  ต ังน ัน  เร า อ าจ จ ะ เร ีย ก ก ล ย ุท ธ ์ป ร ะ เภ ท ข อ งก าร ส ่ง เส ร ิม  

ก า ร ต ล าด น ีว ่า เป ็น ก ล ย ุท ธ ์ท า งก าร ต ล าด ไ ด ้

5. ก ลย ุท ธก ารกำห น ด ต ำแ ฬ น ง N ลศ ภ ณ ‘ห (P ro d u c tp o s it io iü n g  S tra te g y )

ส ำห ร ับ ก ล ย ุท ธ ์ใน ก าร ก ำห น ด ต ำแ ห น ่งผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์เพ ื่อ อ อ ก แ บ บ ค ว าม แ ต ก ต ่า งท ี่ม ีค ว าม ห ม าย  

ใน ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ให ้แ ต ก ต ่า งไ ป จ าก ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ข อ งค ู่แ ข ่ง  จ ะต ้อ งพ ิจ าร ณ าถ ึงป ีจ จ ัย ต ังต ่อ ไ ป น ี

1. ม ค วาม ส ำค ัญ  (Important)

2. ม ีล ัก ษ ณ ะเด ่น  (Distinctive)

3. ม ีล ัก ษ ณ ะท ี่เห น ือ ก ว ่า  (Superior)

4. ส า ม า ร ถ ส อ ส า ร ไ ด ้ (Communicative)

5. ม ีส ิท ธ ิพ ิเศ ษ  (Prestige)

6. ส าม าร ถ ส ร ้า งก ำไ ร ไ ด ้ (Profitable)

7. ส าม าร ถ เป ็น เจ ้าข อ งไ ด ้ (Affordable)
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3. ท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย ว ก ับ ก าร เป ิด ร ับ 1ข ่าวส าร

ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส าร เป ็น ส ิ่ง จ ำ เป ็น ย ิ่ง ส ำห ร ับ ก ิจ ก ร ร ม ต ่า ง ๆ  ใน ช ีว ิต ม น ุษ ย ์ ม น ุษ ย ์เป ็น ส ัต ว ์ส ังค ม ท ี่ 

ต ้อ งก าร อ าศ ัย ก าร แ ล ก เป ล ี่ย น ข ่า ว ส าร  ค วาม ร ู้ แ ละ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ซ ึ่ง ก ัน แ ล ะ ก ัน  ข ่า ว ส าร จ ะ เป ็น ป ็จ จ ัย  

ท ี่ใ ช ้ป ร ะ ก อ บ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ข อ ง ม น ุษ ย ์ โด ย เฉ พ าะอ ย ่างย ิ่ง เม ื่อ ม น ุษ ย ์เก ิด ค วาม ไม ่แ น ่ใจ เร ื่อ งใด เร ื่อ ง

ห น ึ่งม าก เท ่า ใด  ค ว าม ต ้อ งก ารข ่าว ส าร ก ็จ ะย ิ่ง เพ ิ่ม ม าก ข ึ้น เท ่าน ั้น  (ว ุฒ ิช ัย  จำน ง, 2533)

แ อ ท ค ิน  (Atkin, 1973 ะ 208) ก ล ่าวว ่า  บ ุค ค ล ท ี่เป ิด ร ับ ข ่า ว ส าร ม าก  ย ิ่ง ม ีห ูต าก ว ้า ง ไ ก ล  มี 

ค ว าม ร ู้ ค ว าม เข ้า ใจ ส ภ าพ แ ว ด ล ้อ ม  แ ละ  เป ็น ค น ท ี่ท ัน ส ม ัย  ท ัน เห ต ุก าร ณ ์ก ว ่าบ ุค ค ล ท ี่เป ิด ร ับ ข ่าว ส าร  

น ้อย

ท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย ว ก ับ ก ร ะ บ วน ก าร เล ือ ก เป ิด ร ับ ส าร  (Selectiv ity  P rocess) (K lap p er, 1960)

1 .ก าร เล ือ ก ส รรใน ก ารร ับ ส าร
ป ิจ จ ัย ใ น ก าร ส ื่อ ส า ร ท ี่ม ัก จ ะ ม ีก าร ก ล ่า ว ถ ึง บ ่อ ย ๆ  ว ่า เป ็น ต ัว ก ำห น ด ค ว าม ส ำ เร ็จ ห ร ือ ค ว าม ล ้ม  

เห ล ว ข อ ง ก า ร ส ่ง ส า ร ไ ป ยังผ ู้ร ับ ส าร  ก ็ค ือ ก ร ะบ ว น ก าร เล ือ ก ส ร ร  (Selective Process) ข อ งผ ู้ร ับ ส าร  

ข ่าวส ารต ่างๆ  แ ม ้ว ่าจ ะไต ้ร ับ ก ารต ระ เต ร ีย ม ม าอ ย ่า งพ ิถ ีพ ิก ัน  ใช ้ผ ู้ถ ่า ย ท อ ด ท ี่ม ีค ว าม ส าม าร ถ แ ล ะ  

ค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ส ูง  ห ร ือ ใ ช ้ส ื่อ ท ี่ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ ม า ก ก ็ต า ม แตส่ ิ่ง เห ล ่าน ี้ก ็ม ิไ ต ้ป ร ะ ก ัน ค ว าม ส ำ เร ็จ ข อ ง  

ก า ร ส ื่อ ส าร ไ ป ย ังผ ู้ร ับ ต าม ท ี่ผ ู้ส ่ง ต ้อ งก าร ไ ต ้ร ้อ ย เป อ ร ์เซ ็น ต ์ ท ังน ีเพ ร าะ ผ ู้ร ับ ส าร ม ีก ร ะ บ ว น ก าร เล ือ ก  

ร ับ ร ู้ข ่า ว ส า ร ท ี่แ ต ก ต ่า ง ไ ป ต า ม ป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ ต าม ค วาม ต ้อ งการ  ต าม ค วาม เช ื่อ ถ ือ  ต าม ท ัศ น ค ต ิ ตาม 

ค ว าม ร ู้ส ึก น ึก ค ิด ท ี่ไ ม ่เห ม ือ น ก ัน

ก ร ะ บ ว น ก า ร เล ือ ก ส ร ร  เป ร ีย บ เส ม ือ น เค ร ื่อ งก ร อ ง  (Filters) ข ่า ว ส าร ใน ก าร ร ับ ร ู้ข อ งม น ุษ ย ์ 

เรา ซ ึ่ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย ก าร ก ล ั่น ก ร อ ง  3 ช ั้น ต ัง น ี้(พ ีร ะ  จ ิร โส ภ ณ  ะ 2530)

กระบวนการเลือกสรร 3 ชน
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1.1 การเลอณ ปดรบห รอสนใจ (S e lective  exposu re  o r  se le c tive  a tte n tio n )  หมายถง แนว  

โน ้ม ท ี่ผ ู้ร ับ ส าร จ ะ เล ือ ก ส น ใจ ห ร ือ เป ิด ร ับ ข ่าว ส าร จ าก แ ห ล ่ง ใด แ ห ล ่งห น ึ่ง

ท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย วก ับ ก าร เล ือ ก เป ิด ร ับ น ีไ ด ้ม ีก ารศ ึก ษ าว ิจ ัย  แ ล ะพ บ ว ่า  ก าร เล ือ ก เป ิด ร ับ ข ่าวส ารม ี 

ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ป ิจ จ ัย ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ งห ล าย ป ร ะ ก าร  เช ่น ท ัศ น ค ต ิเด ิม ข อ งผ ู้ร ับ ส าร  ต าม ท ฤ ษ ฎ ีค วาม ไม ่ 

ล งร อ ย ข อ ง  ค วาม ร ู้ค วาม เข ้าใจ  ท ี่ก ล ่าว ว ่า  (Festinger L.A. : 1995 อ ้า งถ ึง ใน  พ ีร ะ  จ ิร โส ภ ณ  : 2530) 

บ ุค ค ล ม ัก จ ะ แ ส ว งห าข ่า ว ส า ร เพ ื่อ ส น ับ ส น ุน ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีอ ย ู่แ ล ้ว  จ ะ เก ิด ภ า ว ะ ท า งจ ิต ใ จ ท ี่ไ ม ่ส ม ด ุล ย ์

ห ร ือ ม ีค วาม ไม ,ส บ าย ใจท ี่เร ีย ก ว ่า  (Cognitive dissonance) ด ังบ ัน ก า ร ท ี่จ ะ ล ด ห ร ือ ห ล ีก เล ี่ย งภ า ว ะ ด ัง  

ก ล ่า ว ไ ด ้ ก ็ต ้อ งแ ส ว งห าข ่า ว ส าร  ห ร ือ เล ือ ก ส ร ร เฉ พ าะข ่าว ส าร ท ี่ล งร อ ย ก ับ ค ว าม ค ิด เต ิม ข อ งต น  เม ื่อ 

บ ุค ค ล ไ ด ้ต ัด ส ิน ใจ ใน เร ื่อ ง ใด เร ื่อ งห น ึ่งท ี่ม ีค ว าม ไ ด ้เป ร ีย บ เส ีย เป ร ีย บ ก ํ้า ก ึ่ง ก ัน  บ ุค ค ล จ ะ ย ิ่งม ีแ น ว โน ้ม  

ท ี่จ ะ แ ส ว งห า 'ข ่า ว ส า ร ท ี่ส น ับ ส น ุน ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ น ั้น  (Reinforcement Information) ม าก ก ว ่าท ี่จ ะแ ส ว ง  

ห า ข ่า ว ส า ร ท ี่ข ัด ก ับ ส ิ่ง ท ี่ก ร ะ ท ำ ล ง ไ ป

น อ ก จ าก ท ัศ น ค ต ิด ัง เด ิม ท ี่เป ็น ต ัว ก ำห น ด ใน ก าร เล ือ ก เป ิด ร ับ ข ่าว ส าร แ ล ้ว  ย ังม ีป ิจ จ ัยท างด ้าน  

ส ังค ม จ ิต ใจ  แ ล ะ ล ัก ษ ณ ะ ส ่ว น บ ุค ค ล อ ีก ห ล า ย ป ร ะ ก า ร  ได ้แก ่ ส ถ าน ภ าพ ท างส ังค ม แ ล ะ เศ ร ษ ฐ ก ิจ  

ค วาม เช ื่อ  อ ุด ม ก าร ณ ์ ล ัท ธ ิน ิย ม  ศ าสน า ป ระเพ ณ ีว ัฒ น ธรรม  ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์

1.2 การเลอกรับรูหรอฅความ (S e lective  p e rc e p tio n  o r  S e le c tive  in te rp re ta tio n )  เป็น 
กระบวนการ กล่ันกรองชันต่อมา เม่ือบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึงแล้ว มิใช่ว่า 
ข่าวสารบันจะถูกรับรู้เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารทังหมด ผู้รับสารแต่ละคน อาจตีความ 
ความหมายข่าวสารชินเดียวกันท่ีส่งผ่านส่ือมวลชนไปตรงกันความหมายของข่าวสารท่ีส่งถึงมิได้ 
อยู่ท่ีอักษร รูปภาพหรือคำพูดเท่าน้ัน แต่อยู่ท่ีผู้รับสารจะเลือกรับรู้ เลือกตีความหมาย ตามความเข้า 
ใจ หรือตามทัศนคติ ตามประสบการณ์ ตามความเช่ือ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะร่างกาย 
หรือ สภาวะอารมณ์

1.3 กระบ วน การ เล ือกจด จำ (S e lective  re te n tio n )  เป ็น แ น ว โน ้ม ใน ก าร เล ือ ก จ ด จ ำข ่า ว ส าร  

เฉ พ าะ ส ่ว น ท ี่ต ร ง ก ับ ค ว า ม ส น ใจ  ความ ต ้อ งการ  ท ัศ น ค ต ิข อ งต น เอ งแ ล ะ ม ัก จ ะ ล ืม ใน ส ่ว น ท ี่ต น เอ งไ ม ่ 

ส น ใจ ห ร ือ ไ ม ่เห ็น ด ้ว ย ไ ด ้ง ่า ย ก ว ่า

ก า ร เล ือ ก จ ำ น ั้น เป ร ีย บ เส ม ือ น เค ร ื่อ ง ก ร อ ง ช ั้น ส ุด ท ้า ย ท ี่ม ีผ ล ต ่อ ก า ร ส ่ง อ อ ก ไ ป ย ัง ผ ู้ร ับ ส า ร ใ น  

บ างค ร ั้ง ข ่าว ส าร อ าจ ถ ูก ป ฏ ิเส ธ ต ั้ง แ ต ่ช ั้น แ ร ก  โด ย ก ารไม ่เล ือ ก อ ่าน  พ ีง ห ร ือ  ช ม ส ื่อ ม ว ล ช น บ า งฉ บ ับ  

บ างรายก าร  ใ น ก ร ณ ีท ี่ผ ู้ร ับ ส าร ห ล ีก เล ี่ย งไ ม ่ไ ด ้ ผ ู้ร ับ ส าร ก ็อ าจ จ ะพ ย าย าม ต ีค ว าม ข ่าว ส าร ท ี่ไ ด ้ร ับ ต าม
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ความเข้าใจ หรือตามความต้องการของตน แต่หากว่าข่าวสารน้ันไม่เปิดโอกาสให้ตีความหมายแตก 
ต่างไปไต้ ผู้รับสารก็ยังมีโอกาสปฏิเสธข่าวสารน้ันไต้อีกเป็นช้ันสุดท้าย กล่าวคือ เลือกจำเฉพาะบาง 
ส่วนท่ีตนเองสนใจหรือต้องการเท่าน้ัน

2 .ก ารแ ส วงห าข ่าวส าร

บ ุค ค ล จ ะ เล ือ ก ร ับ ข ่า ว ส า ร จ าก ส ื่อ ม ว ล ช น น ั้น  ข ึ้น อ ย ู่ก ับ ก าร ค าด ค ะ เน เป ร ีย บ เท ีย บ ร ะห ว ่า งผ ล  

ร า งว ัล ต อ บ แ ท น  ก ับ ก าร ล ง ท ุน ล งแ ร ง  แ ล ะพ ัน ธ ะผ ูก พ ัน ท ี่จ ะต าม ม า  ถ ้า ผ ล ต อ บ แ ท น ห ร ือ ผ ล

ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่จ ะ ไ ต ้ร ับ ส ูง ก ว ่า ก า ร ล ง ท ุน  ห ร ือ ก าร ต ้อ งก าร ใช ้ค ว าม พ ย าย าม ท ี่จ ะร ับ ร ู้ห ร ือ ท ำค วาม เข ้า ใจ  

แ ล ้ว  บ ุค ค ล ย ่อ ม แ ส ว งห า ข ่า ว ส า ร น ัน  (Information seeking) แ ต ่ถ ้าผ ล ป ร ะโย ช น ์ท ี่ไ ต ้ร ับ น ้อ ย ก ว ่าก าร  

ล งท ุน ล งแ ร ง  บ ุค ค ล ก ็อ าจ เฉ ย เม ย ต ่อ ข ่าวส ารน ัน  (Information ignoring) ใน ก ร ณ ีท ี่บ ุค ค ล เห ็น ว ่าก าร  

ร ับ ข ่า ว ส าร น ัน ก ่อ ให ้เก ิด พ ัน ธ ะ ผ ูก พ ัน  เช ่น ท ำให ้ไ ม ่ส บ าย ใจ  ห ร ือ ไม ่แ น ่ใจม าก ข ึ้น  ก ็อ าจ จ ะใช ้ว ิธ ีก าร  

เล ี่ย ง ห ร ือ ไ ม ่ร ับ ข ่า ว ส าร น ั้น  (Information yielding) (Charles Atkin : 1973 อ ้า งใน  พ ีร ะ  จ ิร โส ภ ณ  : 

2530)

เก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารน้ี แชรมม์ (Schramm) ให้ความเห็นว่า ข่าวสารท่ีเข้าถึงความสน 
ใจของผู้รับสารไต้มาก จะมีแนวโน้มทำให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากข้ึนด้วย

4. แนวคิดทฤษฦเท่ียวกับประสิทธิภาพของส่ือมวลชน ส่ือบุคคล แสะ ส่ือเฉพาะกิจ

•  สือมวลชน (M ass M ed ia) หมายถึง ส่ือท่ีทำให้ผู้ส่งสารซ่ึงอาจจะเป็นบุคคลคนเดียว 
หรือ กลุ่มบุคคลสามารถท่ีจะส่งข่าวสารข้อมูลไปยังผู้รับเป็าหมายจำนวนมาก และ อยู่ 
กันอย่างกระจัดกระจายไต้ในเวลาอันรวดเร็ว

โรเจอร์ และ เซเวนน่ิง (Rogers and Svenning 1969 : 363-364) (อ้างในสำอาง ผลไม้, 2531) 
ให้คำนิยามของคำว่า ส่ือมวลชนครอบคลุมถึงส่ือ 5 ประเภท คือ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และภาพยนต์ ดัชนีในการวัดการเปิดรับส่ือมวลชนในความหมายของเขา จึงประกอบด้วย 
จำนวนรายการวิทยุท่ีพีงต่อสัปดาห์ การอ่านหนังสือพิมพ์ต่อสัปดาห์ และอ่ืนๆ

โจเซพ เคลปเปอร์ (Joseph T. Klapper) ไต้เสนอแนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมี 
ต่อการเปล่ียนแปลง ทัศนคติ และ พฤติกรรมของประชาชนไว้ดังน้ี

ส่ือมวลชนไม่ไต้มีอิทธิพลต่อประชาชนโดยตรงแต่มีอิทธิพลทางอ้อม
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ส่ือมวลชนจะเป็นเพียงแรงเสริมท่ีจะสนับสมุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโน้มเอียง ตลอด 
จนแนวโน้มด้านพฤติกรรม

ส่ือมวลชนอาจเปล่ียนทัศนคติของประชาชนได้เล็กน้อย และ มักเป็นทัศนคติท่ียังไม่ม่ันคง 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีพิงรากลึกน้ันเป็นไปได้ยาก

ส่ือมวลชนสามารถสร้างทัศนคติให้แก่ประชาชนได้ในกรณีท่ีบุคคลไม,เคยมีความรู้ และ
ประสบการณ์มาก่อนและต้องเป็นอิทธิพลสะสมไม่ใช่อิทธิพลทันที

•  ส่ือบุคคล (P ersonal M edia) หมายถึง ตัวบุคคลท่ีนำพาข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยัง 
อีกบุคคลหน่ึงโดยอาศัยการติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อตัว ระหว่างบุคคล 2 คน หรือ มาก 
กว่า 2 คนข้ึนไป

เบ ต ต ิงฮ อ ส  (Bettinghaus, 1968 : 180) ก ล ่า ว ว ่า ใน ก า ร ส ื่อ ส าร ร ะ ห ว ่า งบ ุค ค ล ว ่า ผ ู้ร ับ ส าร จ ะ  

ย อ ม ร ับ ข ้อ เส น อ  ห ร ือ ค ว าม ค ิด เห ็น จ าก ผ ู้ส ่ง ส าร ห ร ือ ไ ม ่น ัน ข ึน อ ย ู่ก ับ ค ุณ ส ม บ ัต ิ ค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ข อ ง  

ต ัว ผ ู้ส ่ง ส าร โด ย ท ี่ผ ู้ร ับ ส าร จ ะ เป ็น ผ ู้พ ิจ า ร ณ าค ุณ ล ัก ษ ณ ะ  (Characteristics) ค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ท ี่ม ีอ ย ู่ภ าย  

ใ น ต ัว ผ ู้ส ่ง ส าร เอ ง  ซ ึ่งแ น ว ค ิด น ีต ร งก ับ ก าร ศ ึก ษ าข อ งโร เจ อ ร ์ส  (Rogers) ซ ึ่งได ้ศ ึก ษ า เพ ิ่ม เต ิม เก ี่ย วก ับ  

ป ีจ จ ัย ท ี่ก ่อ ใ ห ้เก ิด ส ัม ฤ ท ธ ิผ ล ใน ก า ร ส ื่อ ส า ร เพ ื่อ ท ำ ให ้ย อ ม ร ับ น ว ก ร ร ม พ บ ว ่า  ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค  

ต ิ แ ล ะพ ฤ ต ิก ร ร ม จ ะ เก ิด ข ึน ไ ด ้ด ี ใน ก ร ณ ีท ี่ผ ู้ส ่ง ส าร เป ็น ผ ู้ท ี่ม ีค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ส ูง  น อ ก จ าก น ี้โ ฮ ฟ แ ล น ด ์ 

เจ น ิส  แ ล ะ เค ล เล ย ์ (Hovland, Janis and Kelley,1968 : 99) ไ ด ้ท ำก าร ศ ึก ษ า เก ี่ย ว ก ับ ก าร ส ื่อ ส าร  และ 

ก าร จ ูง ใจ พ บ ว ่า  เม ื่อ ค น ย ึด ม ั่น ใน ป ็จ เจ ก บ ุค ค ล ห ร ือ ส ถ าบ ัน แ ล ้ว  เข าจ ะม ีค ว าม เช ื่อ ถ ือ ใน ส ิ่งน ั้น ม าก  

กว ่า แ ล ะ อ งค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ งค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ท ี่ส ำค ัญ ค ือ  ค ว าม ส าม ารถ ห ร ือ ค วาม เช ี่ย วช าญ

(Competent or Expertness) โด ย ผ ู้ร ับ ส าร ม ีต ่อ ผ ู้ส ่งส าร  ซ ึ่ง ไ ด ้แ ก ่ค ว าม ร อ บ ร ู้ใน เร ื่อ งท ี่เก ี่ย ว ก ับ งาน  

ข อ งต น เป ็น ด ้น

ลาซาณฟลด์ และแมนเซล (Lazarsfeld and Manzel, 1968 : 97) ได้กล่าวถืงป็จจัยท่ีทำให้ 
ส่ือบุคคลมีประสิทธิภาพมากในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคล มี 4 ประการ คือ

1. การติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลสามารถขจัดการเลือกรับสารของผู้พีงได้ เน่ืองจากการ 
หลีกเล่ียงการสนทนา หรือ รับพิงเป็นไปได้น้อยกว่าส่วนส่ือมวลชยนนันผู้รับสารอาจ 
หลีกเล่ียงไม่รับพิงเบือหาท่ีขัดแย้งกับทัศนคติ และ ความเช่ือของตน

2. การติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า เปิดโอกาสให้ผู้ส่งสารสามารถปรับปรุง หรือ เปล่ียน 
แปลงเบือหาท่ีใช้สนทนาได้ในเวลาอันรวดเร็ว ถ้าหากเบือหาบันได้รับการต่อด้านจาก 
คู่สนทนา

3. การติดต่อส่ือสาร



19

4. ผู้รับสารส่วนใหญ่ มักเช่ือถือในข้อตัดสิน และ ความคิดเห็นของผู้ท่ีเขารู้จักและนับถือ 
มากกว่าบุคคลท่ีเขาไม่รู้จักมาก่อนแล้วมาติดต่อส่ือสารด้วย

ชแรมม์ (Scharm: 1967) ได้กล่าวถึงช่องสารท่ีเป็นส่ือบุคคล คือ ช่องสารท่ีเก่ียวข้องกับการ 
แลกเปล่ียนข่าวสารแบบตัวต่อตัวระหว่างบุคคล ต้ังแต่ 2 คนข้ึนไปช่องสารแบบน้ีมีประสิทธิภาพ 
มากกว่า ช่องสารท่ีเป็นส่ือมวลชน ในการจูงใจผู้รับสารเฉยเมยหรือมีปฎิกิริยาต่อด้าน ผู้ส่งสาร ช่อง 
สารท่ีเป็นส่ือระหว่างบุคคลสามารถปฏิบัติภารกิจได้ตังน้ี

1. สามารถทำให้เกิดการแลกเปล่ียนข่าวสารแบบยุคลวิธี ถ้าผู้รบสารไม่เข้าใจก็สามารถไต่
ถามหรือขอข่าวสารเพ่ิมเติมจากแหล่งสารได้ในเวลาอันรวดเร็ว ส่วนผู้ส่งสารก็
สามารถปรับปรุงแก้ไขสารท่ีส่งออกไปให้เข้ากับความต้องการ และความเข้าใจของผู้ 
รับสารได้ในเวลาอันรวดเร็วเช่นเดียวกัน การท่ีช่องสารท่ีเป็นส่ือบุคคลมีระดับของ
ปฏิกิริยาตอบสนองส ูง  ทำให้สามารถลดอุปสรรคของการส่ือสารท่ีเกิดจากการเปิดรับ 
สาร เลือกแปลหรือดีความสารและเลือกจำสารได้

2. สามารถจูงใจบุคคลให้เปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีผัเงรากลึกได้

น อ ก จาก น ี ย ังม ีป ิจ จ ัย ท ี่ม ีผ ล ต ่อ ก า ร ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า งบ ุค ค ล ท ี่จ ะ ต ้อ งพ ิจ า ร ณ าค ือ  ป ีจ จ ัย ก ำห น ด  

ค ว า ม ด ึงด ูด ใจ ใ น ก าร ส ื่อ ส าร ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล  มี 5 ป ระก าร  ด ังต ่อ ไ ป น ี้

1. ล ัก ษ ณ ะ ด ึง ด ูด ใจ ค ู่ส ื่อ ส าร  หมายถ ึง  ล ัก ษ ณ ะด ึงด ูด ใจ ใน ร ูป ร ่า งห น ้าต า  ค วาม ด ึงด ูด ใจ ใน  

บ ุค ล ิก ภ าพ

2. ค ว า ม ใก ล ้ช ิด ข อ งค ู่ส ื่อ ส าร  เน ื่อ งม าจ า ก ค ว า ม ใ ก ล ้ช ิด น ั้น ท ำ ให ้บ ุค ค ล ม ีก าร ป ฏ ิส ัม พ ัน ธ ์ 

ซ ึ่ง ก ัน แ ล ะก ัน ไ ด ้ม าก ข ึน  ร ู้จ ัก ก ัน แ ละก ัน ม าก ข ึน  อ ัน เป ็น ผ ล ท ำใ ห ้เก ิด ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ด ีต ่อ  

ก ัน ม ีค ว าม ไว ้ว างใจก ัน

3. ก าร ให ้แ ร ง เส ร ิม แ ก ่ค ู่ส ื่อ ส าร  เพ ร า ะ บ ุค ค ล ม ีแ น ว โ น ้ม ท ี่จ ะ ส ื่อ ส า ร ก ับ ค น ท ี่ใ ห ้ส ื่ง ท ี่ท ำ ใ ห ้ 

ต น พ อ ใจ

4. ค ว าม ค ล ้า ย ค ล ึงก ัน ข อ งค ู่ส ื่อ ส าร  เพ ร าะ บ ุค ค ล ม ีแ น ว โ น ้ม ท ี่จ ะ ส ื่อ ส า ร ก ับ ค น ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ  

ค ล ้ายๆ  ก ับ ต น  อ ัน ได ้แ ก ่ ค ว าม ค ล ้าย ค ล ึงท างภ าย ภ าพ แ ล ะท างจ ิต ใจ

5. ก าร เส ร ิม ค ว าม แ ต ก ต ่า งข อ งค ู่ส ื่อ ส าร  เพ ร าะ บ างค ร ั้ง ค น เร า ก ็ช อ บ ท ี่จ ะ ส ื่อ ส า ร ก ับ ค น ท ี่

ต ่า งไ ป จ าก ต ัว เอ ง เป ็น ก าร ต อ บ ส น อ งค ว าม ต ้อ งก าร ข อ งต น  เป ็น ส ่ว น ท ำใ ห ้ต น เอ ง

ส ม บ ูร ณ ์ข ึ้น
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•  ส่ือเฉพาะกิจ
อ า ด ัม ส ์ (Admas 1977 : 162-167) ไ ด ้ก ล ่า ว ถ ึงค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ งส ื่อ เฉ พ าะ ก ิจ ไ ว ้ด ังน ั้ 

ส ื่อ เฉ พ าะก ิจ จ ัด ว ่าม ีค ว าม ส ำค ัญ ต ่อ ก าร เผ ย แ พ ร ่น ว ก ร ร ม แ ล ะ ข ่า ว ส าร ข ้อ ม ูล เพ ร าะ ส ื่อ เฉ พ าะ  

ก ิจ เป ็น ส ื่อ ท ี่จ ัด ท ำ ข ึน  เพ ื่อ ส น ับ ส บ ุน ก ิจ ก ร ร ม อ ย ่า ง ใด อ ย ่า งห น ึ่ง โด ย เฉ พ าะ  ก าร ใช ้ส ื่อ เฉ พ าะก ิจ เป ็น  

ก าร ให ้ค ว าม ร ู้แ ล ะข ่าว ส าร ท ี่เป ็น เร ื่อ งร าว เฉ พ าะอ ย ่าง โด ย ม ีก ล ุ่ม เป ้าห ม าย  (Target Audience) ท ี่ 

ก ำห น ด ไ ว ้แ น ่น อ น แ ล ้ว  ต ัวอ ย ่างส ื่อ เฉ พ าะก ิจ  ได ้แก ่ ก ารจ ัด พ ิม พ ์เอ ก ส าร  จ ุล ส าร  แ ผ ่น พ ับ  ห ร ือ  ใบ 

ป ล ิว อ อ ก เผ ย แ พ ร ่ซ ึ่ง อ าจ จ ะจ ัด ส ่ง ไ ป ย ังก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ท างไ ป ร ษ ณ ีย ์ น อ ก จ าก น ีก าร ป ิด โป ส เต อ ร ์ต าม  

ช ุม ช น ต ่า งๆ  ก ารจ ัด น ิท รรศ ก าร  ก ารสาธ ิต  ก ็เป ็น ก าร ใช ้ส ื่อ เฉ พ าะ ก ิจ ท ี่ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ าพ ใน ก าร ร ณ ร งค ์ 

เผยแพร ่

5. แนวคิดเก่ียวกับ ทัศนคติ และพฤติกรรม

แ น วค ิด เก ี่ยวก ับ ท ัศน คต ิ

น ัก จ ิต ว ิท ย าห ล าย ท ่าน ไ ด ้ให ้ค ำจ ำก ัด ค ว าม ข อ งค ำว ่า  "ท ัศ น ค ต ิ"  ม าก ม าย ห ล าย ป ร ะก าร  ซ ึ่งม ี 

ท ัง ค ว าม ห ม าย ด ้าน ก าร ร ับ ร ู้ แ ล ะค วาม ห ม ายด ้าน พ ฤ ต ิก รรม  ซ ึ่ง เป ็น เร ื่อ งข อ งศ าส ต ร ์ท า งจ ิต ว ิท ย าต ัง  

จ ะ เส น อ ต ่อ ไ ป น ี้

ค ว าม ห ม าย ข อ งค ำว ่า  "ท ัศ น ค ต ิ"  ห ร ือ ใน ภ าษ าอ ังก ฤ ษ  "Attitude" (Webster : 1960) มาจาก 

ภ าษ าล ะ ต ิน ว ่า  "Aptus" แ ป ลว ่า  โน ้ม เอ ีย งแ ล ะ เห ม าะส ม น ำม าใช ้ใน ค ว าม ห ม าย ข อ งค ำว ่า

"Attitude" ว ่าท ่าท ีแ ส ด งอ อ ก ข อ งค น เร าซ ึ่ง บ ่งบ อ ก ถ ึงส ภ าพ จ ิต ใจ

น อ ร ์แ ม น  แ อล  ม ัน  (Norman L. Mun) ให ้ค ว าม ห ม าย ว ่า  เป ็น ค ว าม ร ู้ส ึก แ ล ะค ว าม ค ิด เห ็น  

ข อ ง บ ุค ค ล ท ี่ม ีต ่อ ส ื่ง ข อ ง  บ ุค ค ล  ส ถ าน ก ารณ ์ ส ถ าบ ัน  แ ล ะ ข ้อ เส น อ ใด  ๆ ใ น ท าง ท ี่ย อ ม ร ับ ห ร ือ ป ฏ ิเส ธ  

ซ ึ่ง ม ีผ ล ท ่า ให ้บ ุค ค ล พ ร ้อ ม ท ี่จ ะ แ ส ด งป ฏ ิก ิร ิย าต อ บ ส น อ งด ้ว ย พ ฤ ต ิก ร ร ม ต า ม แ น ว ค ิด น ั้น

ไซ ร ัน  เมยชาค แ ล ะร ช าร ด ส ัน  (Cyrun Mayshakk and E. Richardson) ให ้ค วาม ห ม ายว ่า  

เป ็น ค ว าม ร ู้ส ึก ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ งค ับ ภ าว ะ จ ิต ใจ ข อ งบ ุค ค ล ท ี่ม ีต ่อ ว ัต ถ ุ เป ็น ภ าพ ข อ งพ ฤ ต ิก ร ร ม ห ร ือ ส ่ว น ท ี่ก ่อ  

ใ ห ้เก ิด พ ฤ ต ิก ร ร ม ท างบ ว ก  ห ร ือ ท า งล บ ต ่อ ส ถ า น ก าร ณ ์ บ ุค ค ล  ห ร ือ ว ัต ถ ุ ท ัศ น ค ต ิเป ็น แ ร งท ี่อ ย ู่ภ าย ใน  

ว ัด ไ ด ้จ าก ป ฏ ิก ิร ิย าต ่อ ต ัว ก ร ะต ุ้น  ท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ิ่งท ี่เก ิด จ าก จ ิต ใจ  ม ีก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล งอ ย ู่เส ม อ  แ ละจะ

การสื่อสารระหว่างบุคคล ในเรื่องของแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการชือสินค้าจาก
ระบบการขายตรง พบว่าสื่อบุคคลโดยเฉพาะพนักงานขาย'นั้นมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งในการกระตุ้น
ให ้ ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือสินค้าจากระบบขายตรง

แ ส ด งอ อ ก ท างก าย ภ าพ
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ธงช ัย  ส ัน ต ิว ง ษ ์ (2517 : 157-163) ก ล ่าวว ่า  ท ัศ น ค ต ิ ห ม ายถ ึง  ร ะ เบ ีย บ ข อ งแ น ว ค ิด  ความ 

เช ื่อ อ ุป น ิส ัย  แ ล ะ ส ิ่ง จ ูง ใ จ ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ งก ับ ส ิ่ง ใ ด ส ิ่ง ห น ึ่ง โด ย เฉ พ า ะ  เป ็น ส ิ่ง ท ี่เก ิด ข ึ้น ภ าย ใน ต ัว บ ุค ค ล  มี 

ล ัก ษ ณ ะ ท ี่ร ว ม ต ัว ข ึ้น ห ล ัง จ าก ท ี่ไ ด ้ม ีก าร ป ร ะ เม ิน เป ็น แ น ว โ น ้ม ไ ป ใน ท า ง ใ ด ท างห น ึ่ง เส ม อ  ซ ึ่งต ้อ ง

อ าศ ัย ร ะย ะ เวล าใน ก าร เร ีย น ร ู้จ าก ก าร ได ้เก ี่ย วข ้อ งก ับ ค น อ ื่น  ๆ ห ร ือ ส ิ่ง ท ี่อ ้า ง อ ิง ถ ึง ไ ด ้ เช ่น  บ ุค ค ล  กล ุ่ม  

บ ุค ค ล  ส ถ าบ ัน  ส ิ่ง ข อ ง  ค ่าน ิยม  เร ื่อ งร าวท างส ังค ม  ห ร ือ แ ม ้แ ต ่ค วาม น ึก ค ิด ต ่าง  ๆ เม ื่อ ท ัศ น ค ต ิได ้ก ่อ  

ต ัว ข ึ้น แ ล ้ว ไ ม ่ส า ม า ร ถ เป ล ี่ย น แ ป ล งไ ด ้ใ น ท ัน ท ี

ป ระเภ ท ข องท ัศ น ค ต ิ

บ ุค ค ล ส าม าร ถ แ ส ด งท ัศ น ค ต ิอ อ ก ไ ด ้ 3 ป ระ เภ ท ด ้วยก ัน  ค ือ

1. ท ัศ น ค ต ิเช ิงบ ว ก  เป ็น ท ัศ น ค ต ิท ี่ช ัก น ำให ้บ ุค ค ล แ ส ด งอ อ ก  ม ีค ว าม ร ู้ส ึก ห ร ือ อ าร ม ณ ์จ าก  

ส ภ า พ จ ิต ใจ โ ต ้ต อ บ ใน ด ้า น ด ีต ่อ บ ุค ค ล อ ื่น  ห ร ือ เร ื่อ งร าว ใด เร ื่อ งร าวห น ึ่ง  ร ว ม ท ั้งห น ่ว ย งาน  องค ์การ 

ส ถ าบ ัน  แ ล ะก าร ด ำ เน ิน ก ิจ ก าร ข อ งอ งค ์ก าร แ ล ะอ ื่น  ๆ

2. ท ัศ น ค ต ิเช ิง ล บ  ค ือ ท ัศ น ค ต ิท ี่ส ร ้า งค ว าม ร ู้ส ึก เป ็น ไ ป ใ น ท า ง เส ื่อ ม เส ีย  ไม ่ได ้ร ับ ค วาม เช ื่อ  

ถ ือ ไว ้ว างใจ  อ า จ ม ีค ว า ม เค ล ือ บ แ ค ล งร ะ แ ว งส งส ัย  ร ว ม ท ั้ง เก ล ีย ด ช ังต ่อ บ ุค ค ล ใ ด บ ุค ค ล ห น ึ่ง  เร ื่อ งราว 

ห ร ือ ป ีญห า ,ใ ด ป ีญห าห น ึ่ง  ห ร ือ ห น ่ว ย งาน  องค ์การ  ส ถ าบ ัน แ ล ะก าร ด ำ เน ิน ก ิจ ก าร ข อ งอ งค ์ก าร  และ 

อ ื่น  ๆ

3. ท ัศ น ค ต ิท ี่บ ุค ค ล ไ ม ่แ ส ด งค ว าม ค ิด เห ็น ใน เร ื่อ งร าว  ห ร ือ บีญห า 'ใด ป ีญห าห น ึ่ง  ห ร ือ ต ่อ  

บ ุค ค ล  ห น ่ว ย งาน  ส ถ าบ ัน  องค ์ก าร  แ ละอ ื่น  ๆ โดนส ิ1นเ'ชิง

ท ัศ น ค ต ิท ัง  3 ป ร ะ เภ ท น ี บ ุค ค ล อ าจ จ ะม ีเพ ีย งป ร ะ เภ ท เด ีย ว ห ร ือ ห ล าย ป ร ะ เภ ท ร ว ม ก ัน ก ็ไ ด ้ 

ข ึ้น อ ย ู่ก ับ ค ว าม ม ั่น ค งใน เร ื่อ งค ว าม เช ื่อ  ค ว าม ร ู้ส ึก น ึก ค ิด  ห ร ือ ค ่าน ิย ม อ ื่น  ๆ ท ี่ม ีต ่อ บ ุค ค ล  ส ิ่งข อ ง  

การกระทำ ห ร ือ ส ถ า น ก า ร ณ ์ เป ็น ด ้น  ย ิ่งถ ้าท ัศ น ค ต ิข อ ง บ ุค ค ล แ ต ่ล ะ ค น ถ ูก ก ร ะ ต ุ้น ให ้แ ส ด ง อ อ ก ม า  

ใน ร ูป ข อ งค ว าม เห ็น ร ่ว ม ก ัน ก ็จ ะ เป ล ี่ย น เป ็น  "ส าธารณ ม ต ิ"  ไป

การเก ิดท ัศนคต ิ

เร น ซ ิส  ไล เค ิร ์ท  (Rensis Likert, อ ้า งใน ป ระภ าเพ ็ญ  ส ุวรรณ  2526 ะ 91-93) ได ้ศ ึก ษ าม ูล เห ต ุ 

ข อ งก าร เก ิด ท ัศ น ค ต ิข อ งค น  ซ ึ่งน ับ ว ่า เป ็น ผ ล ก าร ศ ึก ษ าท ี่เน ้น ถ ึงก าร เก ิด ท ัศ น ค ต ิต าม ห ล ัก ว ิช าด ้าน

ก าร ส่ือส ารโด ย เฉ พ าะ  โด ย ไ ด ้ส ร ุป ข ้อ ศ ึก ษ าไว ้ว ่า  ท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ิ่งท ี่เก ิด จ าก ก าร เร ีย น ร ู้ (Learning) 

จ าก แ ห ล ่งท ัศ น ค ต ิต ่า ง  ๆ ท ี่ม ีอ ย ู่ม าก ม าย  แ ล ะ แ ห ล ่งท ี่ท ำ ให ้ค น เก ิด ท ัศ น ค ต ิท ี่ส ำ ค ัญ  ค ือ

1. ป ร ะส บ ก าร ณ ์เฉ พ าะอ ย ่า ง  (Specific Experience) เม ื่อ บ ุค ค ล ม ีป ร ะส บ ก าร ณ ์เฉ พ าะอ ย ่า ง  

ต ่อ ส ิ่ง ห น ึ่ง ส ิ่ง ใ ด ใ น ท า ง ท ี่ด ีห ร ือ ไ ม ,ดี จ ะท ำให ้เข า เก ิด ท ัศ น ค ต ิต ่อ ส ิ่งน ั้น ไ ป ใน ท างท ี่ด ีห ร ือ ไ ม ่ด ี จะทำ 

ให ้เข า เก ิด ท ัศ น ค ต ิต ่อ ส ิ่งน ั้น ไ ป ใน ท ิศ ท างท ี่เค ย ม ีป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ม าก ่อ น
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2. ก าร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส าร จ าก บ ุค ค ล อ ื่น  (Communication from  others) ก ารได ้ร ับ ก ารต ิด ต ่อ จาก  

บ ุค ค ล อ ื่น  จ ะท ำให ้เก ิด ท ัศ น ค ต ิจ าก ก าร ร ับ ร ู้ข ่าว ส าร ต ่าง  ๆ จ าก ผ ู้อ ื่น ไ ด ้ เช ่น  เด ็ก ท ี่เค ยได ้ร ับ ก ารส ั่ง  

ส อ น จ าก ผ ู้ให ญ ่ว ่าท ำอ ย ่า งน ี้ด ีอ ย ่า งน ั้น ไ ม ่ด ี ก ็จ ะท ำให ้เด ็ก ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ก าร ก ร ะท ำต ่า ง  ๆ ต าม ท ี่ได ้ร ับ  

ท ร าบ ม า

3. ส ิ่ง ท ี่เป ็น แ บ บ อ ย ่า ง  (Models) ก า ร เล ีย น แ บ บ ผ ู้อ ื่น ท ำ ให ้เก ิด ท ัศ น ค ต ิข ึ้น ไ ด ้ เช ่น เด ็กม ี 

ความ เคารพ เช ื่อห ัเงพ ่อแม ่ เม ื่อ เห ็น ว ่าพ ่อ แ ม ่แ ส ด งอ อ ก ว ่า ไ ม ่ช อ บ ส ิ่ง ใด ก ็ต าม  เด ็ก จ ะ เล ีย น แ บ บ  ค ือไม ่ 

ช อ บ ส ิ่ง น ั้น ไ ป ด ้ว ย

4. ค ว าม เก ี่ย ว ข ้อ งก ับ ส ถ าบ ัน  (Institutional Factors) ท ัศ น ค ต ิข อ งบ ุค ค ล ห ล าย อ ย ่า ง เก ิด ข ึ้น  

เน ื่อ ง จ าก ค ว าม เก ี่ย ว ข ้อ งก ับ ส ถ าบ ัน  เช ่น โรงเร ียน  ว ัด ห น ่ว ย งาน ต ่างๆ  ซ ึ่ง ส ถ า น บ ัน เห ล ่าน ี้จ ะ เป ็น  

แ ห ล ่งท ี่ม าแ ล ะ ส น ับ ส น ุน ให ้ค น เก ิด ท ัศ น ค ต ิบ า ง อ ย ่า งข ึ้น ไ ด ้

ล ัก ษ ณ ะข อ งท ัศ น ค ต ิ

1. ท ัศ ค ต ิเป ็น ส ิ่ง ท ี่เก ิด จ าก ก าร เร ีย น ร ู้ห ร ือ ป ร ะส บ ก าร ณ ์ข อ งแ ต ่ล ะค น  ม ิใช ่เป ็น ส ิ่งท ี่ต ิด ต ัว ม า

แต ่กำเน ิด

2. ท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ภ าพ ท างจ ิต ใจ ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก าร ค ิด แ ล ะ ก าร ก ร ะ ท ำข อ งบ ุค ค ล เป ็น อ ัน ม าก

3. ท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ภ าพ ท างจ ิต ใจ ท ี่ม ีค ว าม ถ าว ร พ อ ส ม ค ว ร  ท ั้งน ี้เน ื่อ ง จ า ก แ ต ่ล ะ บ ุค ค ล ต ่า งก ็ไ ด ้ 

ร ับ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ แ ละผ ่าน ก าร เร ียน ร ู้ม าม าก  อย ่างไรก ็ต าม  ท ัศ น ค ต ิก ็อ า จ ม ีก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล งไ ด ้ อ ัน  

เน ื่อ ง จ าก อ ิท ธ ิพ ล ข อ งส ิ่ง แ ว ด ล ้อ ม ต ่า ง  ๆ

การ เป ล ี่ยน แ ป ลงท ัศ น ค ต ิ (Attitude Change)

ซ ิม บ าร ์โด  แ ล ะค ณ ะ  (Zimbardo and others, 1977 ะ 39-43) ก ล ่าวว ่า  ท ัศ น ค ต ิข อ งบ ุค ค ล  

ส า ม า ร ถ ถ ูก ท ำ ให ้เป ล ี่ย น แ ป ล ง ไ ด ้ห ล า ย ว ิธ ี อ าจ จ ะ โด ย ว ิธ ีท ี่บ ุค ค ล ไ ด ้ร ับ ข ่า ว ส าร ต ่า ง  ๆ ซ ึ่ง ข ่า ว ส าร น ี้ 

อ า จ จ ะ ม า จ า ก บ ุค ค ล อ ื่น  ห ร ือ ม าจ าก อ ุป ก ร ณ ์ส ื่อ ม ว ล ช น ต ่า ง  ๆ ซ ึ่งท ำ ให ้เก ิด ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งส ่ว น  

ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ท ัศ น ค ต ิด ้าน ค ว าม ร ู้ห ร ือ ก าร ร ับ ร ู้ (Cognitive Component) เป ็น ท ี่เช ื่อ ก ัน ว ่า  ล ้า ส ่ว น  

ป ร ะ ก อ บ ส ่ว น ใ ด ส ่ว น ห น ึ่ง เป ล ี่ย น แ ป ล ง ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ อ ื่น ก ็จ ะ ม ีแ น ว โ น ้ม เป ล ี่ย น แ ป ล ง ด ้ว ย เช ่น ก ัน  

เช ่น ถ ้า ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ท ัศ น ค ต ิด ้าน ค ว าม ร ู้เป ล ี่ย น แ ป ล ง  ก ็จ ะ ม ีแ น ว โน ้ม ท ำใ ห ้ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ ท าง  

ด ้าน อ าร ม ณ ์ (Affective Component) แ ล ะ ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ ด ้าน ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิ (Behavioral Component) 

เป ล ี่ย น แ ป ล งด ้ว ย
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แ ม ค ไก วร ์ (McGuire, 1968) ไ ด ้อ ธ ิบ าย ข ั้น ต อ น ข อ งข บ ว น ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิ ซ ึ่ง  

ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย ข ั้น ต อ น ต ่า ง  ๆ 5 ข ั้น  ค ือ

1. ก าร ใส ่ใจ

2. ความ เข ้าใจ

3. ก ารยอ ม ร ับ

4. ก าร เก ็บ เอ าไว ้

5. การกระทำ

แ ม ค ไ ก ว ร ์ (McGuire, 1968) ได ้อธ ิบ าย เพ ิ่ม เต ิม ว ่า  ถ ้าข บ ว น ก าร ส ื่อ ค ว าม ห ม าย ห ร ือ ก าร ต ิด  

ต ่อ ข ่าว ส าร ท ำให ้ผ ู้ร ับ เก ิด ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิแ ล ้ว  จะ เก ิด ข บ วน ก าร  ค ือ ก าร ใส ่ใ จ  ความ เข ้าใจ  

ก ารยอ ม ร ับ  ก าร เก ็บ เอ าไว ้ แ ล ะก ารก ระท ำใน ต ัวผ ู้ร ับ  ก าร ท ี่ข ั้น ต อ น เห ล ่าน ี้จ ะ เก ิด ใน ต ัว บ ุค ค ล ห ร ือ  

ไม ่น ั้น  จ ะ ต ้อ งอ าศ ัย อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ต ่า ง  ๆ ห ลายป ระก าร  เช ่น  ค วาม ส าม ารถ ท างส ต ิบ ัเญ ญ า ฐาน ะ  

ท าง เศ รษ ฐก ิจ  ก ารศ ึกษ า แ ละอ ื่น  ๆ ส ิ่ง เห ล ่าน ี้อ าจ จ ะ ม ีส ่ว น ท ำให ้บ าง ข ั้น ต อ น ไ ม ่เก ิด ข ึ้น ไ ด ้

ใ น ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิต ่อ ส ิ่ง ใด ส ิ่งห น ึ่ง ข อ งม น ุษ ย ์น ั้น  ม ีก ร ะ บ ว น ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล ง อ ย ู่ 

3 ร ะด ับ  ค ือ  (จ ุม พ ล  รอด คำด ี, 2532)

1. ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งค ว าม ค ิด  ส ิ่งท ี่ท ำ ให ้เก ิด ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งด ังก ล ่า ว น ีจ ะ ม าจ าก ข ้อ ม ูล  

ข ่าวส าร  ซ ึ่ง อ าจ ม าจ า ก ส ื่อ ม ว ล ช น แ ล ะ ส ื่อ บ ุค ค ล

2. ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งค ว าม ร ู้ส ึก  ก า ร เป ล ี่ย น ใน ร ะด ับ น ี้จ ะม าจ าก ป ร ะส บ ก าร ณ ์ห ร ือ ค ว าม  

ป ร ะ ท ับ ใจ  ห ร ือ ส ิ่งท ี่ท ำ ให ้เก ิด ค ว าม ส ะ เท ือ น ใจ

3. ก าร เป ล ี่ย น พ ฤ ต ิก รรม  เป ็น ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งว ิธ ีก าร ด ำ เน ิน ช ีว ิต ใน ส ังค ม

ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งด ัง ก ล ่า ว  ม ีส ่ว น เก ี่ย วข ้อ งก ัน โด ย ต รง  ถ ้าความค ิด  ค ว าม ร ู้ส ึก  แ ละพ ฤ ต ิ 

ก ร ร ม ถ ูก ก ร ะ ท บ ใน ร ะ ด ับ ใด ก ็ต าม  จ ะ ม ีผ ล ต ่อ ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิท ั้ง ส ิ้น  น อ ก จ าก น ี้อ งค ์

ป ร ะก อ บ ต ่า ง  ๆ ใ น ก ร ะ บ ว น ก าร ส ื่อ ส า ร  อาท ิเช ่น  ค ุณ ส ม บ ัต ิข อ งผ ู้ส ่ง ส าร  ล ัก ษ ณ ะข อ งข ่า ว ส าร  ค ุณ 

ส ม บ ัต ิข อ ง ช ่อ ง ท า ง ก า ร ส ื่อ ส า ร  แ ล ะค ุณ ส ม บ ัต ิข อ งผ ู้ร ับ ส าร  ล ้ว น ม ีผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล ง  

ท ัศ น ค ต ิไ ด ้
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ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล งท าง ส ังค ม  ท ำให ้บ ุค ค ล ต ้อ ง เผ ช ิญ ป ิญ ห า  เห ต ุก ารณ ์ต ่าง  ๆ มากมาย บาง 

ค น เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิไ ต ้ง ่า ย  แ ต ่บ างค น เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิไ ต ้ย าก  เพ ร าะท ัศ น ค ต ิข อ งบ ุค ค ล  

เม ื่อ เก ิด ข ึ้น แ ล ้ว  แ ม ้จ ะค งท น พ อ ส ม ค ว ร  แ ต ก ส าม าร ถ เป ล ี่ย น แ ป ล งไ ต ้ โ ด ย ก า ร ร ับ ข ่า ว ส า ร ท ี่ท ำ ใ ห ้ 

เก ิด ก าร ย อ ม ร ับ ใน ส ิ่ง ให ม ่ แ ต ่จ ะต ้อ งม ีค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ บ ุค ค ล น ั้น  ๆ

เฮ อ ร ์เบ ิร ์ต ซ ี. เค ล แ ม น  (Herbert C.Kelman, 1967:469-471) ไ ต ้เส น อ ข บ ว น ก าร ท ี่ม ีผ ล ต ่อ  

ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิข อ ง บ ุค ค ล  ค ือ

1. ก ารย ิน ยอม  (Compliance) จ ะ เก ิด ข ึ้น เม ื่อ บ ุค ค ล ย อ ม ร ับ อ ิท ธ ิพ ล ข อ งผ ู้อ ื่น  เพราะ 

ต ้อ งก าร ให ้ผ ู้อ ื่น ป ฏ ิบ ัต ิต ่อ ต น ใน ท างท ี่ต น ต ้อ งก าร

2. ก าร ล อ ก เล ีย น แ บ บ  (Identification) จ ะ เก ิด ข ึ้น จ าก ก าร ท ี่บ ุค ค ล ย อ ม ร ับ อ ิท ธ ิพ ล ข อ ง  

บ ุค ค ล อ ื่น  เพ ร าะต ้อ งก าร ส ร ้า งพ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ งต น ให ้เห ม ือ น ก ับ บ ุค ค ล ใน ส ังค ม

3. ก า ร ท ี่บ ุค ค ล ย อ ม ร ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม ใ น ส ัง ค ม ท ี่เห ม า ะ ส ม ก ับ ค ่า น ิย ม ท ี่ม ีอ ย ู่ใ น ต ัว เร า แ ล ้ว  

(Interanalization)

แนวค ิด เก ี่ยวก ับพ ฤต ิกรรม

ป ก ิจ  พ รห ม ายน  (2531) ไต ้ก ล ่าวว ่า  พ ฤ ต ิกรรม  ห ม ายถ ึง  ก า ร ก ร ะ ท ำห ร ือ ก า ร ต อ บ ส น อ ง  

ข อ งม น ุษ ย ์ต ่อ ส ถ าน ก าร ณ ์ใด ส ถ าน ก าร ณ ์ห น ึ่งห ร ือ ส ิ่ง ก ร ะต ุ้น ต ่า งๆ  โ ด ย ก าร ก ร ะท ำน ั้น เป ็น ไ ป โด ย ม ี 

จ ุด ม ุ่ง ห ม า ย แ ล ะ เป ็น ไ ป อ ย ่า ง ใ ค ร 'ค ร ว ญ ม า แ ล ้ว ห ร ือ เป ็น ไ ป อ ย ่า ง ไ ม ่ร ู้ส ึก ต ัว แ ล ะ ไ ม ่ว ่า ส ิ่ง ม ีช ีว ิต แ ล ะ  

บ ุค ค ล อ ื่น ส าม าร ถ ส ัง เก ต ก าร ก ร ะท ำน ั้น ไ ต ้ห ร ือ ไ ม ่ก ็ต าม

น ิย ะด า  ช ุณ ห ว งศ ์ แ ล ะน ิน น าท  โอ ฬ ารวรว ุฒ ิ (2520) ก ล ่าวว ่า  พ ฤ ต ิก รรม  ห ม ายถ ึง  อาก ัป  

ก ร ิย าข อ งค น เร าท ี่แ ส ด งอ อ ก  บ ่งถ ึงค ว าม ช อ บ แ ล ะ ไ ม ่ช อ บ ก ิจ ก ร ร ม บ างอ ย ่า งซ ึ่ง ส าม าร ถ ส ัง เก ต ไ ต ้ 

แ น ว ค ิด แ ล ะท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย ว ก ับ ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่า งค ว าม ร ู้ ท ัศ น ค ต ิ แ ละพ ฤ ต ิก รรม

ช ิม บ าร ์โด  แ ละค ณ ะ  (Zimbardo, et al., 1977) ก ล ่าวว ่า  ก า ร เป ล ี่ย น ท ัศ น ค ต ิข ึ้น อ ย ู่ก ับ ค ว าม ร ู้ 

ค ือ ถ ้าม ีค วาม ร ู้ค ว าม เข ้า ใจ  ท ัศ น ค ต ิจ ะม ีก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งแ ล ะ เม ื่อ ท ัศ น ค ต ิเก ิด ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งจ ะม ีผ ล  

ท ำให ้เก ิด ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งพ ฤ ต ิก ร ร ม ต าม ม า  ซ ึ่งท ัง  3 อ ง ศ ์ป ร ะ ก อ บ น ีจ ะ ต ้อ งม ีค ว าม เช ื่อ ม โย งก ัน  

ฉ ะ บ ัน ก า ร ท ี่จ ะ ให ้บ ุค ค ล เก ิด ก า ร ย อ ม ร ับ ท ี่จ ะ ป ฏ ิบ ัต ิส ิ่ง ใ ด จ ำ เป ็น ต ้อ ง ใ ห ้บ ุค ค ล น ัน ม ีค ว า ม ร ู้ ความเข ้า 

ใจ ใน เร ื่อ งร าว ด ังก ล ่าว ถ ่อ งแ ท ้เส ีย ค ่อ น
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แนนซ่ี อี ชวาร์ซ์ (Nancy E. Schwartz อ้างถึงใน สุรีย์ จันทร์โมลี, 2526) ได้กล่าวถึงการ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของคนว่า มีสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติและการปฏิบัติตัวในรูปแบบ 4 
ประการ ตังน้ี

1. ทัศนคติเป็นตัวกลางท่ีทำให้เกิดการเรียนรู้และการปฏิบัติ ตังน้ัน ความรู้มีความ
สัมพันธ์กับทัศนคติ และมีผลต่อการปฏิบัติ

2. ความรู้และทัศนคติมีความสัมพันธ์กันและทำให้เกิดการปฏิบัติตามมา
3. ความรู้และทัศนคติต่างทำให้เกิดการปฏิบัติได้ โดยท่ีความรู้และทัศนคติไม่จำเป็นต้อง 

มีความสัมพันธ์กัน
4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติท้ังทางตรงและทางอ้อม

เฟ ส ท ิง เจ อ ร ์ (Festinger quoted in Red Handley, 1972) ศ ึก ษ างาน ว ิจ ัย ห ล าย ช ิ้น  แ ละพ บ ว ่าม ี 

เพ ียง 3 ช ิ้น เท ่าน ั้น ซ ึ่งแ ส ด งค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า งก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิแ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ซ ึ่ง เข าไ ด ้ 

ให ้ค ำอ ธ ิบ าย ว ่า  เห ต ุผ ล ห น ึ่งท ี่ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งท ัศ น ค ต ิอ าจ จ ะไ ม ,ก ่อ ให ้เก ิด ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งพ ฤ ต ิ-

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

อ ย ู่ภ าย ห ล ัง จ าก ท ัศ น ค ต ิบ ัน ไ ด ้เป ล ี่ย น แ ป ล งไ ป แ ล ้ว  ซ ึ่ง ส ถ าน ก าร ณ ์เช ่น น ี้ท ำ ให ้ท ัศ น ค ต ิม ีแ น ว โน ้ม ท ี่ 

จ ะ ก ล ับ ม า เป ็น แ บ บ เด ิม ห ล ัง จ าก ไ ด ้ร ับ ข ่า ว ส าร แ ล ้ว

แ น ว ค ิด เร ื่อ ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ้บ ร ิโ ภ ค  (Consumer Behavior)

อ งอ าจ  ป ะ ท ะ ว าน ิช , ร ว ม บ ท ค วาม ท างว ิช าก ารด ้าน ก ารต ลาด  (ก ร ุง เท พ ม ห าน ค ร  : โร งพ ิม พ ์ 

ม ห าว ิท ย าล ัย ธ ร ร ม ศ าส ต ร ์,  2525), ห น ้า  31-41.) ให ้ค ว าม ห ม าย ข อ งค ำว ่า  “ พ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ”  

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

บ ร ิก าร  ซ ึ่ง ห ม าย ถ ึงก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ือ ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร ท ี่ส าม า ร ถ ส ร ้า ง ค ว าม พ อ ใ จ ใน ก า ร ช ื้อ ใ ห ้แ ก ่ผ ู้ 

ซ ือ ม าก ท ี่ส ุด ซ ึ่ง ส า เห ต ุท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  เล ือ ก ซ ือ ส ิน ค ้าแ ล ะ บ ร ิก าร อ าจ เป ็น เพ ร าะ ม ีส ิ่ง จ ูง ใจ บ างป ร ะ ก าร ท ี่ 

ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

Krugman (Krugman, 1968 : 350) ให ้ค ว าม ห ม าย ข อ งพ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ว ่า เป ็น พ ฤ ต ิก ร ร ม  

ข อ ง ม น ุษ ย ์ใน ส ่ว น ท ี่เก ี่ย ว ก ับ ก าร บ ร ิโภ ค ส ิน ค ้า ล ัก ษ ณ ะ ก าร ใช ้แ ล ะ ก าร ย อ ม ร ับ ใน ส ิน ค ้าบ ร ิก าร บ ัน

Matthews แ ล ะค ณ ะก ล ่า ว ว ่า  (Matthews, R.Buzzell, T. Levitt and R.E. Frank, 1962 : 36) 

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

แ ล ะ บ ร ิก า ร อ ะ ไ ร ห ร ือ ไ ม ่ ถ ้าซ ือ จ ะ ซ ือ ท ี่ไ ห น  เม ื่อไร ต ล อ ด จ น จ ะ ม ีว ิธ ีก าร อ ย ่า งไ ร ใน ก าร ช ื้อ



26

ผ ู้บริโภค คือบุคคลต่าง  ๆ ที่ม ีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรืออีกนัยหนึ่ง ถ้า 

มองในแง่ของเศรษฐกิจที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางก็ค ือ ทุกคนที่ม ีเงิน นอกจากนั้นทัศนะของนักการตลาด 

ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซือ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วยลักษณะอื่น  ๆ

ของผู้บริโภคก็ค ือ ผ ู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพ ื่อประโยชน์ส ่วนตัว ในขณะเดียวกันก ับ ที่ยังมีผู้ 

บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซื้อไปเพื่อขายต่อ หรือใช้ในการผลิตและทำการตลาดผลิตภัณฑ์

หร ือบริการท ี่ผล ิตไต ้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2539 ■ .ๆ )

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ ึ่งบ ุคคลทำการค้นหา 
(Searching) การซอ (Purchasing) การใช ้ (Using) การประเม ินผล (Evaluating) และการใช ้จ ่าย  
(Disposing) ในผลิตภ ัณฑ ์และการบริการ โดยคาดว่าจะตอบนองความต ้องการของเขา หรืออาจ 
ห ม าย ถ ึง ก ร ะ บ ว น ก าร ต ัด ส ิน ใจ แ ล ะ ล ัก ษ ณ ะ ก ิจ ก ร ร ม ข อ ง แ ต ่ล ะ บ ุค ค ล เม ื่อ ท ำก าร ป ร ะ เม ิน ผ ล  
(Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช ้ (Using) และการใช ้จ ่าย (Disposing) เก ียวก ับส ินค ้าและ  
บริการ (ศิริวรรณ เสร ีร ัตน ์ , 2538 : 3)

ธงชัย ส ันต ิวงษ ์ (2539 : 42-43) ไต ้กล ่าวไว ้ว ่าการศ ึกษาเพ ื่อให ้เช ้าใจถ ึงการกระทำต ่าง ๆ 
ของมน ุษย์ (Human Actions) ม ักจะม ีความยุ่งยากและสลับซับซ ้อน เพราะกระบวนการทางต้าน  
ความคิด (Mental Process) ท ี่เป ็นกลไกในการค ิดและว ิเคราะห ์เพ ื่อส ั่งการให ้ม ีการกระทำอย ่างใด  
อย ่างหน ึ่งในข ันส ุดท ้าย กระบวนการทางต ้านความค ิดน ี้ไม ่สามารถสังเกตไต ้โดยตรง เพราะเราไม  ่
อาจมองเห ็นไต ้ จ ึงกล ่าวไต ้ว ่าพฤติกรรมที่แสดงออกย่อมเก ิดข ึนจากอิทธ ิพลของป ิจจัยบางอย่างมา 
เป ็นต ้นเหต ุให ้เก ิดอย ่างหน ึ่งท ี่เรามองเห ็นไต ้ก ็ค ือ ตัวกระตุ้น หร ือเป ็นสาเหตุท ี่เก ิดข ึนมาก่อน
(Stimuli or Antecedents) ท ี่ส ่งผลกระทบทำให ้เก ิดสาร กระทำ ป ีจจ ัยอ ีกอย่างหนึ่งก ็ค ือ กระบวน 
การค ิดท ี่เราไม ่อาจเห ็นไต ้น ั่น เอง

การค ิดในร ูปแบบน ีเร ียกว ่า “The Black Box Model” ซ ึ่งว ิเคราะห ์ถ ึงความสัมพ ันธ์เป ็น 3 
ล ักษณะคือ ร (Stimulus) คือ ตัวกระตุ้น หร ือส ิ่งท ี่เก ิดข ึ้นก ่อนหน้า (antecedents) R (Response) คือ 
การปฏ ิบ ัต ิตอบหรือพฤต ิกรรมท ี่แสดงออก การลงความเห ็นอ้างอิง (Inference) คือ การอธิบายเกี่ยว 
กับส ิ่งท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อพฤติกรรม ซ ึ่งแสดงออกในรูปของลูกศรข้างบน



27

Inference

ภ า พ แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น ร ูป !ฌ บ พ ฤ ต ิก ร ร ม อ ย ่า ง ง ่า ย ส ำ ห ร ับ ศ ึก ษ า พ ฤ ต ิก ร ร ม ม น ุษ ย ์

การศ ึกษาถ ึงเหต ุจ ูงใจท ี่ทำให ้เก ิดการต ัดส ินใจซ ือผล ิตภ ัณฑ ์ โดยม ีจ ุดเร ิ่มต ้นจากการเก ิดส ิ่ง 
กระตุ้น (Stimulus) ท ี่ทำให ้เก ิดความต้องการ ส ิ่งกระต ุ้นผ ่านเข ้ามาในความคิดของผู้ซ ือ (Buyer’s 
black box) ซ ึ่งเปรียบเสมือนกล่องดำ ซ ึ่งผ ู้ผล ิตหรือผ ู้ขายไม ่สามารถคาดคะเนไต ้ ความรู้ส ึกน ึกค ิด  
ของผ ู้ซ ือหรือผ ู้บร ิโภคจะไต ้ร ับอ ิทธ ิพลจากล ักษณะต่าง ๆ  ของผู้ช ือ แล ้วก ็จะม ีการตอบสนองของผ ู ้
ซอ (Buyer’s Response) หรอการตัดส ินใจของผู้ซอ (Buyer’s Purchase Decision)

อด ุลย ์ จาตุรงคกุล (2539 ะ 47) กล่าวว่า การต ัดส ินใจของผ ู้บร ิโภคไต ้ร ับอ ิทธ ิพลและปรับร ูป  
แบบไต ้โดยป ็จจ ัยและต ัวกำหนดหลายอย ่างท ี่เราสามารถจ ัดกล ุ่มไต ้ 3 กลุ่ม คือ

1. อ ิทธ ิพลจากส ิ่งแวดล้อม ผ ู้บร ิโภคอาศ ัยอยู่ในส ิ่งแวดล้อมท ี่ม ีความสลับซ ับซ ้อน  
กระบวนการต ัดส ินใจและพฤติกรรมของเขาไต ้ร ับจากวัฒ นธรรม ช ันทางส ังคม อิทธิพลจากตัว 
บุคคล

2. อ ิทธ ิพลและความแตกต่างของตัวบ ุคคล เป็นปีจจัยภาย1ในท ี่กระทบและม ีอ ิทธ ิพลต ่อ  
พฤติกรรม ผ ู้บร ิโภคม ีความแตกต ่างภ ันท ี่ทร ัพยากรมน ุษย ์และความรู้ของผ ู้บร ิโภค การจูงใจ การทุ่ม 
เทความพยายาม ทัศนคติ บ ุคล ิกภาพแบบการใช ้ช ีว ิต และประชากรศาสตร์

3. กระบวนการทางจิตว ิทยา ม ีอ ิทธ ิพลเป ็นอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บร ิโภค นักวิจัยตลาด 
ม ีความสนใจเร ื่องน ีมาก กระบวนการน ีประกอบด้วย การดำเน ินกรรมวิธ ีเก ี่ยวก ับข ่าวสาร การเรียน 
รู้ และท ัศนคต ิ

กระบวนการท ี่บ ุคคลแต ่ละคนแสดงออกมาด ้วยการต ัดส ินใจในการซ ื้อส ินค ้าหร ือบร ิการท ี่ 
แตกต่าง การต ัดส ินใจของแต ่ละคนไม ่เหม ือนก ัน ม ีการแสดงออกทางพฤต ิกรรมการซ ื้อการบร ิโภค  
ที่แตกต่างก ัน ความแตกต่างก ันน ี้เก ิดข ึ้นจากพฤติกรรมมนุษย์ คือ

1. ความต้องการ (Needs)
2. แรงจูงใจ (Motives)
3. การยอมรับหรือการเร ียนรู้ (Perception)
4. ท ัศนคติ (Attitude)
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พฤติกรรมของแต่ละคนจะแตกต่างกันออกไปตามผลของความต้องการ แรงจูงใจ การยอม 

รับและ ทัศนคติ โดยปีจจัยทั้ง 4 ต ัวน ี้ จะเป ็นผลมาจากอิทธิพลสิ่งแวดล้อมภายนอกรหืออิทธิพล 

รอบตัวเราซึ่งได้แก่ อิทธิพลจากครอบครัว, อ ิทธิพลจากสังคมและวัฒนธรรม อิทธิพลทางเศรษฐกิจ 

อิทธิพลกลุ่มย่อยต่าง  ๆ เช่น อิทธิพลทางธุรกิจต่าง ๆ อิทธิพลทางการเมือง เป็นต้น ซ ึ่งส ิ่งเหล่าน ีจะม ี 

การแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือบริโภค ตังรูปภาพ (ประภาศรี อมรสัน, 

2539 : 16-17)

ความต้องการ (Needs)

ท ฤ ษ ฏ ีข องม าสโลว ์ชี้ว่า ความต้องการจะจัดลำดับความสำคัญ ซ ึ่งสามารถแบ ่งไต ้ 5 ระดับ 
จากต ํ่าไปส ูงต ังน ี้(ส ิร ิวรรณ เสรีร ัตน์, 2537 : 41-42)

1. ความต้องการต้านร่างกาย (Physiological needs) เป ็นความต้องการพื้นฐาน เพื่อ 
ความอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ เครื่องนุ่งห ่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค ความต้องการพักผ ่อน และ 
ความต้องการทางเพศ

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เป ็นความต้องการท ี่เหน ือกว่าความ  
ต้องการเพ ื่อความอยู่รอด หล ังจากท ี่มน ุษย ์ไต ้ร ับการตอบสนองในข ั้นแรกแล ้ว จะเพิ่มความต้องการ 
ระดับที่ส ูงขืน ค ือความต้องการความปลอดภ ัย ซ ึ่งประกอบด้วย ความม ั่นคงในหน้าท ี่การงาน ความ 
ต้องการท ี่จะไต ้ร ับความคุ้มครองจากอ ันตรายท ี่จะม ีต ่อร ่างกาย เช่น อุบัติเหตุ อาชญากรรม เป็นต้น

3. ความต้องการการยอมรับและความรัก (Belongingness and needs) เป็นความ 
ต้องการการยอมรับจากสมาช ิกในกล ุ่ม  และบ ุคคลท ี่สำค ัญสำหรับกล ุ่ม  เช่น เครื่องแต่งกาย สุรา 
เบ ียร์ รวมท ังความรักจากสมาชิกในกลุ่มด ้วย เช่น ของขวัญ ถุงยางอนามัย

4. ความต้องการความนับถือ (ความยกย่อง) และสถานะจากส ังคม Esteem and 
Status needs) เป ็นความพยายามท ี่จะให ้ม ีความส ัมพ ันธ์ระด ับส ูงก ับบ ุคคลอื่น รวมทั้งความต้องการ 
มีอำนาจ ความสำเร็จ ความรู้ ความสามารถ ความรํ่ารวย ความมีช ื่อเส ียง และความมีเก ียรติ

5. ความต้องการประสบความสำเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization needs) เป็น 
ความต ้องการส ูงส ุดของแต ่ละบ ุคคล

แรงจงใจ (Motive)
คือ ความต ้องการท ี่ไต ้ร ับจากการกระต ุ้นของบ ุคคลหน ึ่งท ี่ต ้องม ีการแสวงหาความพอใจ

ด้วยพฤติกรรมที่ม ีเป ้าหมาย ซ ึ่งแรงจ ูงใจปกต ิก ็ค ือ แรงกระตุ้น (Drive) ค ือต ัวท ี่ทำให ้เก ิดการกระต ุ้น  
อย่างแรง เพ ื่อจะไต ้เก ิดการตอบสนองท ี่พอใจ น ักการตลาดอาจจะจัดแรงจูงใจเพ ื่อกระต ุ้นความ



29

ต้องการ (สิริวรรณ เสรีร ัตน์, 2537 : 41) ซ ึ่งแรงจูงใจ (Motives) อาจจะแบ ่งออกเป ็น 2 กรณีด้วยกัน 
คือ (ประภาศรี อมรสิน, 2539 : 19-20)

— แรงจูงใจท ี่เก ิดจากเหตุผล (Rational Motives)
— แรงจ ูงใจท ี่เก ิดจากอารมณ ์ (Emotional Motives)

1. แ รงจ ูง ใ จ ท่ีเก ิด จ า ก เหต ุผล (R a tio n a l M o tiv e s ) แรงจูงใจที่เก ิดจากเหตุผล'นั้นเกิดขึ้นเป็น  
ส่วนใหญ ่ (ซ ึ่งไต ้ทำการทดลอง และพ ิส ูจน ์แล ้ว) ก็ค ือ ค ่าใช ้จ ่ายในการซ ื้อ (The Cost o f  Purchase) 
เพราะลูกค้าค ่อนที่จะลงมือซ ื้อ จำเป ็นต้องคิดถึงราคาของที่ตนจะต้องจ่ายเงินเส ียค ่อน เหตุผลค่อนที่ 
จะตกลงใจซ ื้อม ีหลายประการตามลำดับดังน ี คือ

1.1 ราคาของสินค้าท ี่ตนจะซื้อ (Cost o f  Purchase)
1.2 ค ่าใช้จ ่ายท ี่ จะต้อง เส ียแต ่ละคร ั้งท ี่เรานำมาใช ้ (Cost o f  Operation)
1.3 ความคงทนของสินค้า ถ ้าใช ้บ ่อยจะเส ียง ่ายหร ือไม ่ โดยล ูกค ้าจะต ้องคำน ึงถ ึงค ่าใช  ้

จ่ายในการซ่อมด้วย (Cost o f  Repair Service)
1.4 ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่จะนำมาใช ้น ั้นม ีอาย ุนานเท ่าไรท ี่จะให ้ประโยชน ์แค ่ผ ู้ใช ้ (The Useful 

Life o f the Article)
1.5 ประส ิทธิภาพของผลิตภ ัณฑ ์น ั้นม ีมากน ้อยเพ ียงไร (The Effectiveness o f the 

Article)
2. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (E m o tio n a l M o tiv e s ) มูลเหตุจ ูงใจที่เก ิดโดยรัเจจัยแห ่ง 

อารมณ ์เป ็นเร ื่องยากท ี่จะเข ้าใจและเร ียนรู้ แต ่อารมณ ์น ี้เป ็นม ูลเหต ุก ่อให ้เก ิดการต ัดส ินใจซ ื้อไต ้ การ 
ตัดส ินใจซ ื้อท ี่เก ิดจากอารมณ ์เป ็นม ูลเหตุจ ูงใจน ั้น อาจจะเก ิดข ึ้นด ้วยสาเหต ุต ังน ี้ค ือ

2.1 Appeal to the Sense การต ัดส ินใจซ ื้อเก ิดข ึ้นจากความรู้ส ึกซ ึ่งม ีล ักษณะ 5 ประการ 
คือ การสัมผัส รสชาติ สายตา กลิ่น และการไต ้ย ิน  ซ ึ่งเป ็นองค ์ประกอบที่สำค ัญใน  
การที่จะขายสินค้าต ่าง ๆ กัน โดยมากลูกค ้าม ักจะต ั้งใจซ ื้อส ินค ้าเพ ื่อความพอใจ  
ตามความรู้ส ึกต ังกล่าว

2.2 Courtship สภาพของการต ิดพ ันท ี่เป ็นส ่วนกระตุ้น
2.3 Protection อารมณ ์ท ี่ก ่อให ้เก ิดการป ้องก ันตนเอง ครอบครัว และบรรดาเพ ื่อนฝูงก  ็

มีส ่วนช ่วยกระต ุ้นให ้เก ิดอารมณ ์เช ่นน ี
2.4 Prestige and Status ช ื่อเส ียงและสถานะของผล ิตภ ัณ ฑ ์

Personal Satisfaction ความพอใจส ่วนบ ุคคลซ ึ่งเป ็นความพอใจเฉพาะต ัว โดยไม,ขึ้นอยู่ก ับ 
ทัศนคติ (attitude) ของผู้อื่น
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6. แนวคิดเร่ืองการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

เมื่อผู้บริโภคต้องการสิ่งใดมาบำบัดความต้องการหรือความจำเป็น หากไม่สามารถจัดหาสิ่ง 

บันมา สนองความต้องการไต้เอง ก็ต ้องมีการซือหาเข้ามาสนองความต้องการ ซึ่งก่อนที่จะถึงข ั้น 

ของการซือหา อาจมีความต้องการซือเป็นจำนวนมากที่ต ้องล้มเลิกไปเนื่องจากเหตุผลนานัปการ

อาทิ ผู้บริโภคมีเงินไม่พอ มีเวลาไม,พอ หรือผู้บริโภคบางรายก็มีความพอใจเพียงแด,ไต้เดินชมลูผลิต 

ภ ัณฑ ์ตามต ู้แสดงผล ิตภ ัณฑ ์เท ่าน ั้นและแม ้แต ่ผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่ต ้องซ ื้อผ ู้บร ิโภคก ็ต ้องต ัดส ินใจก ่อนทำ 

การซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (อ้างถึง พ น ม ส ิท ธ  สอนประจักษ ์, 2538 ะ 37-38)
แนวความค ิดเก ี่ยวก ับกระบวนการซ ือส ินค ้าน ั้น  ม ีพ ื้นฐานมาจากแนวความคิดของอีเวอเรท  

โรเจอร ์ (Everett Rogers) ว่าด้วยเรื่องการแพร,กระจายของนวกรรม (Diffusion of Innovation) โร 
เจอร ์ใช ้เวลาส ่วนใหญ ่ศ ึกษาถ ึงการแพร่กระจายของความค ิดใหม ่ ๆ  เร ื่องการส ุขาภ ิบาล การอนามัย 
ส ่วนบ ุคคลและการเล ี้ยงด ูเด ็กเล ็ก ในหม ู่ชนพ ื้น เม ืองทางแถบอเมร ิกาใต ้ ที่ซ ึ่งเรื่องต่าง ๆ  ตังกล่าวยัง 
ไม ่เป ็นท ี่ร ู้จ ักโรเจอร ์สพบว่า การแพร'กระจายความคิดใหม่ ๆ  ในเรื่องต ่าง ๆ  นั้น มักจะมีข ั้นตอน 6  

ขั้นด้วยกัน

1. การรู้จ ักความคิดใหม่
2. การม ีความสนใจในความค ิดใหม ่
3. การประเม ินค ่าความค ิดใหม ่น ั้นว ่าม ีผลด ีต ่อตนหรือไม ่
4. การทดลองความคิดใหม ่
5. การต ัดส ินค ุณค ่าความค ิดใหม ่น ั้นภายหลังจากท ี่ไต ้ทดลองแล ้วว ่าด ีหร ือไม ่
6. การย ืนย ันว ่าความคิดใหม ่น ันม ีค ุณค ่าก ับการร ับเอาความคิดน ั้นมาปฏิบ ัต ิต ่อไป

ม ีน ัก จ ิต ว ิท ย า ห ล า ย ท ่า น ใ ห ้ค ว า ม เ ห ็น ว ่า แ น ว ค ว า ม ค ิด เ ร ื ่อ ง ก า ร แ พ ร ่ก ร ะ จ า ย ข อ ง น ว ก ร ร ม  

ส า ม า ร ถ น ำ ม า ใ ช ้อ ธ ิบ า ย ก ร ะ บ ว น ก า ร ซ ือ ส ิน ค ้า ห ร ือ บ ร ิก า ร ข อ ง ผ ู ้บ ร ิโ ภ ค ไ ต ้  ก ล ่า ว ค ือ  ก ร ะ บ ว น ก า ร ซ ื ้อ  

เ ร ิ ่ม ต ้น จ า ก ก า ร ไ ต ้ร ู ้ จ ัก ส ิน ค ้า จ น ถ ึง ร ะ ด ับ ท ี ่ เ ก ิด ค ว า ม ส น ใ จ ใ น ส ิน ค ้า  จ า ก น ัน ผ ู ้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ป ร ะ เ ม ิน ด ูว ่า ม ี 

เ ห ต ุผ ล เ พ ีย ง พ อ ท ี ่จ ะ ท ด ล อ ง ซ ือ ส ิน ค ้า ม า ใ ช ้ห ร ือ ไ ม ่  ห า ก ม ี เ ห ต ุผ ล เ พ ีย ง พ อ เ ข า ก ็จ ะ ซ ื ้อ ม า ใ ช ้  จ น ใ น ท ี ่ส ุด  

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

จ ะ ซ ือ ม า ใ ช ้ต ่อ ไ ป ห ร ือ ไ ม ่  ห า ก พ อ ใ จ ก ็จ ะ ซ ื ้อ ต ่อ ไ ป  ล ้า ไ ม ่  เ ข า ก ็จ ะ เ ล ิก ใ ช ้ส ิน ค ้า ต ัว น ั ้น ใ น ท ี ่ส ุด
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ก ระบ วน การต ัดส ิน ใจซ ื้อข องผ ้บ ร ิโภ ค

กระบวนการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค ประกอบไปด้วยองค ์ประกอบสำค ัญ  3 ประการได  ้
แก่

1. ใ]จจ ัยท ี่ส ่งผลต ่อการต ัดส ินใจซ ือของผ ู้บร ิโภค
2. กระบวนการก ่อนการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค
3. ผลจากกระบวนการซ ื้อของผ ู้บร ิโภค

ป ีจจ ัยท ี่ส ่งผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภค มาจาก 2 แหล่ง คือ
1. อ ิทธ ิพลจากต ัวส ินค ้าและบริการ ท ี่ปรากฎในรูปของก ิจกรรมท ี่เก ิดจากส่วนผสมทางการ  

ตลาดท ี่บร ิษ ัทธ ุรก ิจต ้องการจะส ื่อสารก ับผ ู้บร ิโภค โดยการทำหน ้าท ี่เพ ื่อให ้ข ้อม ูลเข ้าถ ึง และชักจูง 
ใจให ้ผ ู้บร ิโภคซ ื้อและใช ้ส ิน ค ้าท ี่ผล ิตจากบร ิษ ัทน ั้น ๆ กลยุทธ ์จากส่วนผสมทางการตลาด ได ้แก ่

1.1 ต ัวสินค้า รวมถึง ห ีบห ่อ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผู้ผล ิต
1.2 การประชาส ัมพ ันธ ์ ในร ูปของโฆ ษณ าทางส ื่อมวลชน การตลาดโดยตรง การขายโดย 

พนักงานขาย และการประชาส ัมพ ันธ ์ในร ูปแนบอ ื่นๆ
1.3 นโยบายด้านราคา
1.4 การเล ือกช ่องทางการจัดจำหน ่ายส ินค ้าจากผ ู้ผล ิตไปยังผ ู้บร ิโภค
2. ป ้จจัยทางสังคมวัฒนธรรม เป ็นอ ิทธ ิพลท ี่ไม ่เก ี่ยวข ้องก ับธ ุรก ิจการค ้า เช่น คำบอกกล่าว  

ของเพื่อน บทบรรณ าธ ิการในหน ังส ือพ ิมพ ์ การใช ้เคร ื่องอ ุปโภคและ บริการของสมาช ิกในครอบ  
ครัว หรือบทความรายงานเก ี่ยวก ับผ ู้บร ิโภค รวมถึงอ ิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมรวม 
และวัฒนธรรมย่อย ท ั้งหมดน ี้เป ็นส ่วนสำค ัญ ในการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะประเม ินค ่าของส ินค ้าว ่า ควรจะ 
ยอมรับหรือปฏิเสธ

การสั่งสมข้อม ูล อิทธิพลจากเพ ื่อน เพ ื่อนบ้าน ครอบครัวและบรรทัดฐานทางสังคมล้วนมี 
ผลต่อส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคจะซ ือ และใช ้ส ินค ้าน ั้น  เพราะป ิจจัยเหล่าน ี้อาจจะซ ึมซับไปในการครองชีพของ 
ผ ู้บร ิโภคหร ือผ ู้บร ิโภคอาจจะเด ิน เข ้าไปหาคำแนะนำจากกล ุ่มคนเหล ่าน ี้ก ็ได ้

กระบวนการต ัดส ินใจของผ ู้บร ิโภค ประกอบด้วยปจจัยภาย1ใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การ 
เรียนรู้ บ ุคลิกภาพ และท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการท ี่ 
ม ีส ินค ้าให ้เล ือกหลากหลาย ก ิจกรรมที่ผ ู้บร ิโภคเข ้ามาเก ี่ยวข ้องส ัมพ ันธ ์ก ับข ้อม ูลท ี่ม ีอย ู่หร ือข ้อม ูลท ี่ 
ฝ่ายผ ู้ผล ิตให ้มาและสุดท ้ายค ือ การประเม ินค ่าของทางเล ือกเหล ่าน ั้น
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ปีจจ ัยภายในของผ ู้บร ิโภคย ังแบ ่งออกเป ็น 2 ส่วน คือ
1. ความเส ี่ยงจากการต ัดส ินใจของผู้บร ิโภค หมายถึง ความไม ่แน ่นอนเม ื่อผ ู้บร ิโภคต้อง 

เผช ิญ ก ับส ิ่งท ี่เขาไม ่สามารถคาดการณ ์ไต ้เม ื่อต ัดส ินใจซ ื้อไปแล ้ว โดยมีประเภทของความเส ี่ยงต ังน ี้
1.1 ความเส ี่ยงในต ้านค ุณสมบัต ิของส ินค ้า
1.2 ความเส ี่ยงในต ้านกายภาพของต ัวส ินค ้าเองและการใช ้ส ินค ้าน ั้น
1.3 ความเส ี่ยงในด้านความคุ้มค ่าก ับเง ินท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องจ ่ายเป ็นราคาส ินค ้า
1.4 ความเส ี่ยงในต้านส ังคม
1.5 ความเส ี่ยงในต ้านจิตใจ
1.6 ความเส ี่ยงในด ้านระยะเวลาในการใช ้งานส ินค ้า
ความเสี่ยงเหล่าน ี จะม ีมากน ้อยข ึนอยู่ก ับประเภทของสินค ้าและบริการ รวมถึงวิธ ีการซื้อ 

ด้วย อย่างไรก ็ตาม ผ ู้บร ิโภคเองก ็ม ีกลย ุทธ ์ต ่างๆ เพ ื่อลดความเส ี่ยงเหล ่าน ี้ได ้แก ่
1.1.1 การเสาะหาข้อม ูล ทำไต ้โดยการพ ูดค ุยก ับเพ ื่อน ครอบครัว หรือผ ู้ท ี่สามารถแนะ 

นำไต ้ พนักงานขาย หร ือจากส ื่อต ่างๆ เพราะยิ่งผ ู้บร ิโภคมีข ้อม ูลเก ี่ยวกับสินค้า หรือบริการมากเท ่า 
ใด การคาดการณ ์เก ี่ยวก ับต ัวส ินค ้าก ็จะทำไต ้ด ีย ิ่งข ึนเท ่าน ั้น ความเสี่ยงก็จะลดลง

1.1.2 ใช ้ส ินค ้าเต ิมท ี่เคยใช ้แล ้วพอใจ ไม ่เปล ี่ยนไปใช ้ส ินค ้าอ ื่น
1.1.3 เม ื่อผ ู้บร ิโภคไม,เคยมีประสบการณ ์ก ับต ัวส ินค ้า ก ็ม ักจะไว ้ใจส ินค ้าท ี่ตนรู้จ ักและม  ี

ชื่อเส ียงเพราะฉะนี้น น ักการตลาดจ ึงให ้ความสำค ัญกับการสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับตราย ี่ห ้อของ  
ตนอย ่างต ่อเน ื่องและสมํ่าเสมอ

1.1.4 ถ ้าผ ู้บร ิโภคไม ่ม ีข ้อม ูลเก ี่ยวก ับต ัวส ินค ้าเลย เขาก ็ม ักจะไว ้ใจก ับการค ัดเล ือกส ินค ้า 
จากร้านค้าท ี่ม ีช ื่อเส ียง ภาพลักษณ ์ของร้านค ้าปลีกจ ึงม ีความสำค ัญต่อการต ัดส ินใจซ ื้อเช ่นก ัน เนื่อง 
จากผ ู้บ ร ิโภ คเช ื่อว ่าร ้าน ค ้าป ล ีกห ร ือห ้างสรรพ ส ิน ค ้าท ี่ม ีช ื่อ เส ียงจะเล ือกสรรส ิน ค ้าท ี่ม ีค ุณ ภ าพ ม า  
จำหน่ายอยู่แล ้ว

1.1.5 เม ื่ออย ู่ในสถานการณ ์ท ี่ต ้องซ ือ ผ ู้บริโภคมักเช ื่อว ่าต ้องซ ื้อส ินค้าย ี่ห ้อท ี่ม ีราคาส ูง 
เพราะความคาดหวังท ี่ว ่า ส ินค ้าราคาแพงน่าจะม ีค ุณภาพที่ด ี

1.1.6 การหาหล ักประก ันอ ื่นๆ เช่น การค ืนเง ิน เม ื่อใช ้ส ินค ้าแล ้วไม ่พอใจ, ผลการตรวจ 
สอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐฯ หร ือเอกชนท ี่เช ื่อถ ือไต ้ คำรับประกันคุณภาพ และการให ้ 
ผ ู้บร ิโภคสามารถทดลองใช ้ส ินค ้าก ่อนซ ือ

ผ ู้บร ิโภคม ักจะพ ิจารณ าซ ื้อส ินค ้าเพ ียง 3-5 ย ี่ห ้อในแต่ละประเภทเท ่าน ั้น โดยการพ ิจารณา 
เพ ื่อซ ือส ินค ้าน ันม ักจะเป ็นส ินค ้าท ี่ค ุ้นเคย จำไต ้ และยอมรับไต ้
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นอกจากใfน กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ยังแบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ
1. ระดับการตัดสินใจซือสูง อยู่ในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจำนวนมากเพ่ือพิจารณา 

เลือกสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคยังไม,มีความรู้ในสินค้าประเภทที่ต้องการซ้ืออยู่เลย จึง 
เป็นความจำเป็นในการต้องพิจารณาให้เหมาะสม

2. ระดับการตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้าและยี่ห้อต่างๆ อยู่บ้าง แต่ต้องการข้อมูลเพ่ิม 
เติมเพื่อแยกแยะข้อมูลให้ชัดเจนขึ้น และยํ้าการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด

3. ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้าหรือบริการ 
ประเภทน้ันอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรู้ และยํ้าการตัดสินใจ

กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
1. การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคต้องประสบปีญหาใน 

2 ลักษณะ คือ
— มีปีญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ไม่สร้างความพึงพอใจอีกต่อไป
— มีความต้องการสินค้าใหม่เพื่อตอบสนองความจำเป็นที่ประสบอยู่โดยสินค้าใหม่นั้น 

เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา
2. การหาข ้อม ูลก ่อนการต ัดส ินใจซ ือ เร ิ่มต ้นเม ื่อผ ู้บริโภคตระหนักถ ึงความจำเป ็น และตอบ  

ไต ้ว ่าการซ ือส ินค ้าประเภทใดมาใช ้ในการแค ้ป ิญ หาน ี้ ผ ู้บร ิโภคจะหาข ้อม ูลจากแหล่งต ่างๆ โดยอาจ 
ทบทวนจากประสบการณ ์ และความจำเป ็นเก ี่ยวก ับส ินค ้าท ี่ตนเคยรู้ ซ ึ่งข ้อม ูลท ี่ไต ้เหล่าน ี้เร ียกว่าข ้อ 
มูลภายใน ซ ึ่งถ ้าม ีความสัมพ ันธ์ก ับการซ ือส ินค้ามากขึ้นเท ่าไร ข ้อม ูลภายนอกก็จะส่งผลน้อยลงเท ่า 
นัน แต ่ถ ้าผ ู้บร ิโภคไม ่เคยรู้จ ักส ินค ้ามาก ่อนเลย การหาข ้อม ูลจะเร ิ่มออกไปยังส ิ่งแวดล้อมรอบตัวท ี่ม  ี
ประโยชน ์ ระด ับความเส ียงจะม ีอ ิทธ ิพลต่อข ั้นตอนนี้ คือ ในสถานการณ ์ท ี่ม ีความเส ี่ยงส ูง ผู้บริโภค 
ต ้องการหาข ้อม ูลและการประเม ินทางเล ือกท ี่ซ ับซ ้อน ในขณะที่อย ู่ในสถานการณ ์ท ี่ม ีความเส ี่ยงต ํ่า 
เทคน ิคท ี่ต ้องใช ้ก ่อนต ัดส ินใจก ็ไม,ซับซ้อนนัก

จากการทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูลภายนอกกับพฤติกรรมการซือสินค้า พบว่า 
ยิ่งผู้บริโภคมีความพยายามในการหาข้อมูลมากขึน ทัศนคติต่อการใช้จ่ายก็จะยิ่งใช้เวลามากขืน เพ่ือ 
การเลือกสินค้าที่เหมาะสม นอกจากนัน การหาข้อมูลจากป ็จ จ ัยภายนอกจะมากที่สุด เมื่อผู้บริโภคมี 
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าประเภทนันน้อยที่สุดด้วย
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ปริมาณ'ของ'ข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการนั้น ข ึ้นอยูก่ับ!]จจัยที่แตกต่างกัน
- ป ็จจัยเก ี่ยวกับตัวสินค้า เช่น ระยะเวลาการใช ้งาน ความบ ่อยในการเปล ี่ยนแปลงร ูปแบบ  

สินค้า ความบ ่อยในการเปล ี่ยนแปลงราคา ราคาสินค้าต ่อหน่วย ตราย ี่ห ้อท ี่ม ีจำนวนมากในส ินค ้า 
ประเภทเดียวกัน

- ป ีจจ ัยเก ี่ยวก ับสถานการณ ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคต้องซ ื้อ เช่น เป ็นคร ั้งแรกในการซ ื้อ การซื้อส ินค้า 
เพ ื่อเป ็นของขวัญ เป็นต้น

- ป ีจจ ัยเฉพาะเก ี่ยวกับผ ู้,บริโภค เช่น การศึกษา รายไต้ หรือบ ุคลิกลักษณะของแต่ละ'บ ุคคล
3. การประเม ินทางเล ือกก ่อนการต ัดส ินใจ ผ ู้บริโภคจะมีข ้อม ูล 2 ประเภท คือ รายชื่อยี่ห ้อ

ท ังหมดของส ินค ้าในประเภทเด ียวก ัน และความสำค ัญ ท ี่ผ ู้บร ิโภคจำเป ็นต ้องช ือส ินค ้า กฎแห่งการ 
ต ัดส ินใจของผ ู้บร ิโภคข ึ้นอย ู่ก ับการใช ้เหต ุผลและประสบการณ ์ท ี่ผ ่านมา กลยุทธ ์การต ัดส ินใจตลอด  
จนกลยุทธ ์การกล ั่นกรองข้อม ูล โดยหล ักแบ ่งล ักษณะของกฎท ี่ว ่าเหล ่าน ี้เป ็น 2 กลุ่ม คือ

3.1 กฎการต ัดส ินใจท ี่ชดเชยได ้ผ ู้บร ิโภคจะพ ิจารณ าความส ัมพ ันธ ์ของล ักษณ ะเฉพาะในแต  ่
ละยี่ห ้ออ ันจะผลถึงการซ ือ สมมติว ่าผ ู้บร ิโภคจะเล ือกยี่ห ้อท ี่ไต ้คะแนนรวม ส ูงส ุดหล ักจากการให ้ 
คะแนนในคุณสมบ ัต ิแต ่ละอย ่าง เม ื่อเปรียบเท ียบข้อด ีก ับข ้อต ้อยแล้ว ผ ู้บร ิโภคก ็ย ังไต ้ร ับประโยชน ์ 
ตามความต้องการ

3.2 กฎการต ัดส ินใจท ี่ชดเชยไม,ไต ้ เม ื่อผ ู้บร ิโภคประเม ินค ุณสมบ ัต ิของต ัวส ินค ้า ลักษณะ 
บางอย่างอาจม ีความสำค ัญจนเม ื่อย ี่ห ้อหนึ่งต ้อยกว่าย ี่ห ้ออ ื่นๆ หรือเปรียบเท ียบคุณสมบ ัต ิอ ื่นๆ ใน  
ยี่ห ้อเดีขว กันแล้วต ้อยกว่า ผ ู้บร ิโภคก ็ไม ่สามารถยอมร ับไต ้ เร ียกว ่าไม ่สามารถชดเชยก ันไต ้

อย ่างไรก ็ตาม เม ื่อผ ู้บร ิโภคต ้องเผช ิญ กับสภาพการณ ์ท ี่ม ีข ้อม ูลส ินค ้าไม ่สมบ ูรณ ์ ก่อนการ 
ต ัดส ินใจช ือผ ู้บร ิโภคจำเป ็นต ้องร ู้จ ักส ินค ้าในประเภทเด ียวก ันว ่า ม ีย ี่ห ้ออะไรบ ้างแล ้วนำค ุณสมบ ัต  ิ
ต่างๆ มาพ ิจารณาก่อนการต ัดส ินใจ แต ่ก ็ม ีส ินค ้าบางชน ิดท ี่ต ้องทดลองใช ้ก ่อนจ ึงจะทราบได ้ว ่า ตรง 
กับความต ้องการท ี่ม ีอย ู่หร ือไม ่ เพ ื่อเล ือกส ินค ้าท ี่เหมาะสมและม ีข ้อต ้อยน ้อยท ี่ส ุด

ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผุ้บริโภค

เมื่อผ่านกระบวนการต่างๆ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ผลที่เกิด
ขึน คือ

1. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เกิดขึ้นใน 2 ลักษณะ คือ
1.1 การซือเพื่อการทดลองใช้ ในกรณีที่ผู้บริโภคซือสินค้ายี่ห้อบันเป็นครังแรก และ 

จะซือในปริมาณน้อยกว่าปกติที่ต้องใช้ ทังนี เพราะผู้บริโภคต้องการประเมินคุณ 
ภาพสินค้ายี่ห้อบันโดยตรง และเมื่อมีสินค้าใหม่วางตลาด การซือเพื่อทดลองใช้ก็ 
มักจะเกิดขึนเสมอ อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมเช่นนีมักใช้ไต้เฉพาะสินค้าบาง
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ประเภทเท่าน ั้น ส ินค ้าบางชน ิดไม ่สามารถซ ื้อเพ ื่อทดลองได ้โดยเฉพาะส ินค ้าท ี่ม ี 
อายุการใช ้งานยาวนาน

1.2 การซ ื้อส ินค ้าย ี่ห ้อน ั้นซ ื้าๆ ล ักษณะน ี้ใกล ้เค ียงก ับแนวคิดเร ื่องความจงรักภ ักด ีใน  
ตรายี่ห ้อ (Brand Loyalty) ซ ึ่งจะสร้างความมั่นคงให ้ก ับส ินค ้าย ี่ห ้อน ั้นในตลาด 
มากขึน โดยจะต ่างจากการซ ือเพ ื่อทดลองตรงท ี่ผ ู้บร ิโภคจะซ ื้อส ินค ้าซ ื้าในยี่ห ้อ  
เดิม และเพ ิ่มปริมาณมากกว่าเด ิม

2. การประเม ินคุณค่าหลังการซ ือ
2.1 เม ื่อใช ้แล ้ว ส ินค ้าตอบสนองผ ู้บร ิโภคตาม ี่คาดหว ังไว ้
2.2 ส ินค ้าตอบสนองได ้ด ีเก ินท ี่คาดไว ้ สร ้างความพอใจให ้แค ่ผ ู้บร ิโภค
2.3 ส ินค ้าไม ่สามารถตอบสนองความต ้องการผ ู้บร ิโภคได ้
การคาดหวังของผ ู้บร ิโภคจะเก ี่ยวข ้องก ับความพ ึงพอใจท ี่ได ้ร ับเสมอ เม ื่อผ ู้บริโภค

พ ิจารณาประสบการณ ์ ในอด ีตก ับส ิ่งท ี่เขาต ้องสร้างความม ั่นใจเม ื่อม ีโฆษณายืนย ันการต ิดส ินใจอ ีก  
ครัง รวมถ ึงการเปล ี่ยนแปลงความเห ็นก ับบ ุคคลรอบตัวท ี่ใช ้ส ินค ้าย ี่ห ้อเด ียวก ันอ ีกด ้วย

ลักษณะการตัดสินใจซือ (Decision) หมายถึง การเล ือกก ิจกรรมจากสองทางเล ือกข ึนไป ใน  
การต ัดส ินใจซ ือ / ไม ่ซ ือส ินค้า หร ือการต ัดส ินใจเล ือกย ี่ห ้อ / ช ่องทางในการซ ึ่อ บ ุคคลจะอยู่ในภาวะ  
ที่ต ้องตัดส ินใจ

ตารางท่ี 1 ะ สรุปรูปแบบการบริโภค และการตัดสินใจเท่ียวกับการซ้ือ

ชนิดของการต ัดส ินใจ ทางเล ือก ก ทางเลือก ข
การซ ื้อข ั้นพ ื้นฐาน ห ร ือการต ัด  
ส ินใจในการบร ิโภค (Basic 
Purchase or Consumption 
Decision)

•  เพ ื่อซ ือหร ือบร ิโภคส ินค ้าหร ือ  
บริการ

•  ไม,ซ ื้อ ห ร ือ บ ร ิโภ ค ส ิน ค ้า  
หรือบริการ
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การเลือกซื้อตราสินค้าหรือการ • เพื่อซื้อหรือบริโภคตราสินค้า • เพื่อซื้อหรือบริโภคตราสิน
ต ัดส ินใจการบริโภค (Brand ชน ิดใดชนิดหน ึ่ง ค้าอื่น
Purchase or Consumption • เพื่อซือหรือบริโภคตราสินค้า • เพ ื่อซ ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน
Decision) ที่ใช้ประจำ ค ้ า ใ ห ม ่ อ ย ่ า ง อ ื ่ น ซ ึ ่ ง ม

• เพ ื่อซ ื้อหร ือบ ร ิโภคส ิน ค ้าพ ื้น ลักษณะเฉพาะ
ฐาน • เพ ื่อซ ื้อหรือบริโภคส ินค ้าท ี่

• เพ ื่อซ ื้อหร ือบร ิโภคตราส ินค ้า หรูหรา
ใหม ่ • เพ ื่อซ ื้อหร ือบร ิโภคตราส ิน

• เพ ื่อซ ื้อห ร ือบ ร ิโภคปร ิมาณ ท ี่ ค ้าท ี่ใช ้อย ู่เด ิม ห ร ือต ราอ ื่น
มีมาตรฐาน ที่ย ังใหม่-อย ู่

• เพ ื่อซ ือหร ือบร ิโภคตราส ินค ้า • เพ ื่อซ ื้อหรือบริโภคปริมาณ
ที่ลดราคา ท ี่มากกว่าหรือต ํ่ากว ่ามาตร

• เพ ื่อซ ือหร ือบร ิโภคตราส ินค ้า ฐาน
ระด ับชาติ • เพ ื่อซ ือหร ือบร ิโภคตราส ิน

ค้าท ี่ไม ่ลดราคา
• เพ ื่อ ซ ื้อ ห ร ือ บ ร ิโภ ค ต ร า

ของร้านค้า
การต ัดส ินใจในช ่องทางการซ ื้อ • เพ ื่อซ ื้อจากร ้านค ้าร ้านใดร ้าน • เพ ื่อซ ือจากร้านค้าอื่น เช่น
(Channel Purchase Decision) หนึ่ง ร้านลดราคา

• เพื่อซือจากร้านที่ซ ื้อประจำ • เพ ื่อซ ื้อจากร้านค้าอ ื่นๆ
• เพ ื่อซ ือทางโทรศัพท ์ หรือจาก • เพ ื่อซ ื้อในร้านค้า

แคตตาล็อค • เพ ื่อซ ื้อจากร้านท ี่ต ้องอาศัย
• เพ ื่อซ ือจากร้านค้าในท ้องถิ่น การเดินทาง

ก าร ต ัด ส ิน ใจ ใน ก าร ใช ้จ ่าย ใน • เพ ื่อซ ือเป ็นเงินสด • เพื่อซือด้วยบัตรเครดิต
การซอ (Payment Purchase • เพ ื่อจ ่ายค ่าส ินค ้าเม ื่อส ินค ้ามา • เพื่อจ ่ายเงินเป ็นงวดๆ
Decision) ถึง

xâcgGAbiz
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ท ัศ น ะ 4 ป ระการใน การต ัดส ิน ใจซ ื้อข องผ ู้บ ร ิโภ ค

(Four View o f Consumer Decision Making)
ทัศนะ 4 ประการในการต ัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภคน ี้ จะพ ิจารณาถึงทัศนะสำคัญที่เก ี่ยวข้อง 

คับสาเหตุ และว ิธ ีการซ ึ่งบ ุคคลต ัดส ินใจซ ื้อ เราเร ียกว ่าโมเดลของบ ุคคล (Model o f  Man) ซึ่งเป็น 
โมเดลท ี่เก ี่ยวข ้องค ับพฤต ิกรรมผ ู้บร ิโภค 4 โมเดล ได ้แก ่

1. บุคคลที่ตัดสิน ใจซื้อ โดยถือเกฌฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory)
ทฤษฎ ีน ี้สมมต ิว ่าผ ู้บร ิโภคใช ้หล ักเหต ุผลในการประเม ิน จัดลำดับทางเลือกแด,ละผลิต 

ภ ัณ ฑ ์และเล ือกทางเล ือกท ี่ให ้ม ูลค ่าส ูงส ุด โดยพิจารณาถึงข้อดี ข้อเสีย ซ ึ่งตามทัศนะของนักวิทยา 
ศาสตร์ส ังคมพบว่าไม ่เป ็นความจริง เน ื่องจากทฤษฎีน ี้เห ็นว่า

— บ ุคคลม ีข ้อจำก ัดทางด ้านท ักษะ อุปนิส ัย และการกระทำท ี่สะท ้อนจากความรู้ส ึก  
ของตนเอง

— บ ุคคลจำกัดด ้านม ูลค ่าผล ิตภ ัณฑ ์ และจุดมุ่งหมายที่ม ีอยู่
— บ ุคคลม ีข ้อจำก ัดด ้านความรู้ ผ ู้บร ิโภคอย ู่ในตลาดท ี่ไม ่สมบ ูรณ ์ จึงไม,สามารถตัด 

ส ันใจโดยใช ้หล ักเหต ุผล

2. บุคคลที่ตัดสิน ใจซื้อ โดยคล้อยตามผู้อื่น {Passive Man Theory)
ทฤษฎ ีน ีแสดงว ่าผ ู้บร ิโภคเป ็นผ ู้ยอมจำนนต ่อการใช ้ความพยายามทางการตลาดของน ักการ  

ตลาดซึ่งจะตรงคันข้ามกันทฤษฎีแรก โดยมองว ่าผ ู้บร ิโภคม ีการรับร ู้จากส ิ่งกระต ุ้น  และเป็นผู้ซ ื้อท ี่ 
ไม,ม ีเหต ุผลพร้อมที่จะยอมรับเครื่องม ือของน ักการตลาด ตังนั้น ผ ู้บริโภคจึงยอมจำนนต่อพนักงาน  
ขายมืออาชีพซ ึ่งได ้ร ับการ‘ส ืกอบรมทางด้านการขายตามขันตอน ตังนี

1. พน ักงานขายต ้องทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความต ั้งใจ (Attention)
2. พ ัฒ นาให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความสนใจ (Interest)
3. ความสนใจจะนำไปส ู่ความต ้องการ (Desire)
4. การขจ ัดข ้อข ัดแย้งในจ ิตใจของผ ู้บร ิโภคกลุ่มเป ้าหมาย จะนำไปสู่การต ัดส ินใจซ ื้อ 

(Action)
ข ้อจำก ัดของโมเดลน ีค ือพลาดท ี่จะระล ึกว ่าผ ู้บร ิโภคม ีบทบาทเท ่าค ัน ค ือม ีบทบาทในสถาน  

การณ ์การซ ือโดยการค ้นหาทางเล ือกส ินค ้าหร ือผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่ทำให ้เก ิดความพ ึงพอใจส ูงส ุด ซึ่งจำเป็น 
ตองศกษาถงการจูงใจ (Motivation), การเลอกรับรู (Selective Perception), การเรยนรู้ (Learning), 
ทัศนคต (Attitude), การต ิดต ่อสอสาร (Communication) และผู้นำความคด (Opinion Leader) ชงทัง 
หมดน ีจะม ีส ่วนร ่วมในการต ัดส ินใจซ ือของผ ู้บร ิโภค
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3. บุคคลที่ตัดสินใจซื่อด้วยความเข้าใจ (Cognitive Man Theory)
ทฤษฎ ีน ี้ระบ ุว ่าผ ู้บร ิโภคเป ็นผ ู้ค ้นหาข ้อม ูลท ี่เหมาะสมซ ึ่งสามารถทำให ้เก ิดการต ัดส ินใจซ ื้อ  

ได อ้ย ่างม ีประสิทธิภาพ โ ด ย ม อ ง ว่าผู้บร ิโภคเป ็นผ ูแ้ ค ้ป ีญ หา ค้นหาสินค้า /  บริการท ี่สามารถตอบ  
สนองความต้องการของตนเอง รวมถ ึงการค ้นหาและประเม ินข ้อม ูลเก ี่ยวก ับการเล ือกตราส ินค ้า
และช ่องทางการซือส ินค ้าน ันๆ ด ้วยโมเดลน ีอาจล ือว ่าเป ็นระบบกระบวนการข ้อม ูลของผ ู้บร ิโภค
(Consumer’s Information Processing System) ซ ึ่งหมายถึงรูปแบบการเรียนรู้ของมนุษย์จาก  
กระบวนการข้อม ูลซ ึ่งม ุ่งท ี่ว ิธ ีการเก ็บไว้ในความทรงจำ และว ิธ ีการนำกล ับมาใช ้ โดยกระบวนการน ี้ 
จะนำไปส ู่การกำหนดความพ ึงพอใจและการต ัดส ินใจซ ื้อในท ี่ส ุด ผ ู้บร ิโภคอาจอาศ ัยบ ุคคลท ี่เก ี่ยว 
ข้องในการสร ้างความพ ึงพอใจ เช่น เพื่อน, ครอบครัว, พนักงานขาย เป็นต้น

4. บุคคลท ต ู้ศส'น 1จซป ีศวยอา?UÜI (Em otion M an T heory)
ทฤษฎีนีเสนอว่าผู้บริโภคทำการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผู้บริโภค หรือความ 

รู้สึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก ความต้องการมีเสน่ห์ทางเพศ เป็นต้น ซ่ึง 
เป็นอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมูลที่ได้มาจริง ผู้บริโภคที่ตัดสินใจ 
ซือด้วยอารมณ์จะมีการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อน้อย โดยอารมณ์ตังกล่าว หมายถึง สภาพความรู้สึก 
หรือสภาพของจิตใจที่ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมอย่างใดอย่างหนึ่ง จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเข้าไป
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมต่างๆ เช่น การโฆษณา, ส่ือ ณ จุดขาย, การส่งเสริมการขาย ไม,ว่าผู้บริโภค 
จะไปซือสินค้าคนเดียวหรือมีเพื่อนไปด้วย ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ด้วยอารมณ์
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เอกสารและงานวิจ ัยทีเก ียวข้อง

กมลทิพย์ ม้าคนอง ศึกษาเร่ือง เทคนิคการสื่อสารระหว่างบุคคลของผู้แทนจำหน่ายใน 
ธุรกิจขายตรงหลายช้ัน เม่ือปี พ.ศ. 2540 พบว่า ผู้แทนจำหน่ายใช้รูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคล 
กับกลุ่มขนาดเล็ก เมื่อต้องการแนะนำและขายสินค้า ใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลกับกลุ่มขนาด 
ใหญ่ เมื่อต้องการสร้างความเชื่อมั่นให้กับบริษัท และ ใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้า 
สองต่อสอง เป็นการสื่อสารพื้นฐานที่มีประสิทธิภาพมากในการขายสินค้า และแนะนำสมาชิก นอก 
จากนันยังใช้การสื่อสารผ่านสื่อโทรศัพท์เมื่อติดตามผลงาน หลังการแนะนำ การขายสินค้า และ 
หลังการ แนะนำสมาชิก

กุลทรัพย์ อาลี ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างการเป ิดร ับสารโฆษณาสินค้าประเภทนม 
ทางโทรทัศน์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทนมของเด็ก ปี พ.ศ. 2537 พบว่า การเปิดรับ 
สารโฆษณาสินค้าประเภทนมของเด็กใน ก.ท.ม. และการระลึก และ จดจำของเด็กไม่มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทนมของเด็กในเขต ก.ท.ม.

นัดดา ทนมืด ศึกษาเรื่องความตระหนักรู้ และ ทัศนคติของกลุ่มคนวัยทำงานถึงผลกระทบ 
ของโฆษณาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าคนวัยทำงานส่วนใหญ่มีความตระหนักรู้ว่าข้อมูลข่าวสาร 
จากโฆษณาสามารถเชื่อถือไต้เพียงบางส่วนและโฆษณามักจะบอกคุณสมบัติของสินค้าเกินความ 
จริง คนวัยทำงานมักนำข้อมูลจากการโฆษณาไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยอาศัย 
ส่วนประกอบของโฆษณา คือ คุณสมบัติของสินค้า ชื่อยี่ห้อสินค้า รวมท้ังเร่ืองราวของการนำเสนอ 
ในโฆษณา และ สินค้าที่คนวัยทำงานซือโดยเป็นผลมาจากการโฆษณาคือ สินค้าประเภทของใช้ 
ประจำวัน, ของใช้ในบ้าน และ ประเภทอาหาร, ขนมขบเคียว เป็นต้น

วิเชียร โรจน์สิงห์สวัสด ศึกษาเร่ือง การศึกษาการจัดการต้านการตลาดของเครื่องสำอางท่ี 
ใช้ระบบขายตรง ปี พ. ศ. 2529 พบว่า การจัดการต้านการตลาดของเครื่องสำอางที่ใช้ระบบขายตรง 
แต่ละบริษัทไม่แตกต่างกัน การจัดการดานการขายเป็นหลักการที่สำคัญที่ทุกบริษัทมุ่งสู่ตลาดของ 
สินค้าของตน การปีกอบรมพนักงานขาย และ การกระตุ้นให้พนักงานขายออกปฏิบัติหน้าที่จึงเป็น 
ปิจจัยท่ีสำคัญที่สุดต่อความสำเร็จของระบบการขายโดยตรง
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สิริกาญจน์ ปรับโตวิดโจโย ศึกษาเรื่องการเปิดรับข่าวสารการท่องเที่ยวกับการตัดสินใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ พบว่า ปิจจัยทางด้านลักษณะประชากรไม่มีผลต่อการตัดสินใจเดิน 
ทางท่องเที่ยวต่างประเทศ การเปิดรับข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากนิตยสารการท่องเท่ียวของต่าง 
ประเทศ บริษัททัวร์/ตัวแทนจำหน่าย ต๋ัวเคร่ืองบิน สายการบิน เพื่อน/บุคคลในครอบครัว องค์การ 
ส่งเสริมการท่องเที่ยว และนิทรรศการการส่งเสริมการท่องเที่ยวต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการท่องเท่ียว

สำอาง ผลไม้ ศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดและปิจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ 
ซือเทปเพลงไทยสากลของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือปี พ. ศ. 2535 พบว่า การสื่อสารการ 
ตลาดเทปเพลงไทยสากลที่ประกอบด้วยปิจจัยย่อยๆ ได้แก่ การสื่อสารการตลาดของสินคา ราคา 
สถานท่ีจำหน่าย และ กิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่าย เมื่อทำหน้าที่การสื่อสารการตลาดร่วมกัน มี 
ความสัมพันธ์กับการซื้อเทปเพลงไทยสากลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร แต่เม่ือพิจารณาทีละ
ปีจจัยแล้วปรากฎว่าการสื่อสารการตลาดของสินค้า เทปเพลงไทยสากลเป็นปีจจัยเดียวเท่าน้ันท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือเทปเพลงไทยสากลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร

กนกนาฏ สง่าเนตร ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
สำอางในระบบขายตรง ปี พ.ศ. 2541 พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรง ส่วนการส่งเสริมการขายและราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งให้ 
ผลตรงกันข้ามกับลักษณะทางประชากร น่ันคือ ลักษณะทางประชากรไม่ว่าจะเป็น อายุ ระดับการ 
ศึกษา สถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
สำอางในระบบขายตรง

อภิรดี นิตุธร ศึกษาเร่ือง อิทธิพลการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บัตร 
เครดิตของรนรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2539 พบว่า ปีจจัยส่วนบุคคล ปีจจัยทาง 
สังคม และปีจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กันเลยกับจำนวนการมีบัตร 
เครดิตของคนรุ่นใหม่ แต่ในส่วนของการเลือกประเภทการใช้บัตรนั้น ปีจจัยข้างด้นมีผล ยกเว้น 
ปีจจัยส่วนบุคคลเท,านัน ส่วนสื่อบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกประเภทบัตรเครดิตได้แก่
เพื่อนและเจ้าหน้าท่ีบัตรเครดิต
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