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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษาประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจ” ผูศึกษาได
คนควาศึกษาขอมูลจากเอกสารทางวิชาการตางๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยมีการศึกษาแนวคิด 
และทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด  
2. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  
3. แนวคิดเกี่ยวเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
4. ทฤษฎี ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP Theory) 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด 
 

การสื่อสาร (Communication) โดยทั่วไปแลวหมายถึงกระบวนการสงขาวสารขอมูล
จากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคหลักคือเพื่อชักจูงใจใหผูรับขาวสารมี
ปฏิกิริยาตอบกลับมาโดยคาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสงสารตองการ 

กระบวนการส่ือสาร (Communication Process) โดยทั่วไปเร่ิมตนจากผูสงขาวสาร 
(Sender) เก็บรวบรวมแนวความคิด ขอมูล จากแหลงขอมูลตางๆ และเมื่อตองการสงขาวสาร
ออกไปยังผูรับขาวสารก็จะแปลงแนวความคิดหรือขอมูลที่เกี่ยวของออกมาเปน ตัวอักษร น้ําเสียง 
สี การเคลื่อนไหว ฯลฯ ซึ่งรวมเรียกวาขาวสาร (Message) ขาวสารที่ไดรับการใสรหัส (Encoding)  
แลวจะถูกสงไปยังผูรับสาร (Receivers) ผานส่ือกลาง (Media or Medium) ในชองทางการส่ือสาร 
(Communication Channels) ประเภทตางๆ หรืออาจถูกสงจากผูสงขาวสารไปยังผูรับสารโดยตรง
ก็เปนได ผูรับขาวสารเม่ือไดรับขาวสารก็จะถอดรหัส (Decoding) ขาวสารดังกลาวตามความ
เขาใจตามประสบการณในอดีต สภาพแวดลอมในขณะนั้น ฯลฯ และปฏิกิริยาตอบสนองกลับไปยัง
ผูสงขาวสาร ซึ่งอาจอยูในรูปของการเขาใจ การตอบรับ การปฏิเสธหรือแมแตการนิ่งเงียบก็เปนได 
ทั้งนี้ขาวสารที่ถูกสงจากผูสงขาวสารอาจไมสามารถมาถึงผูรับขาวสารไดทั้งหมด หรือขาวสารอาจ
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ผูสงขาวสาร การใสรหัส 

ขาวสาร 

ชองทาง 

ขาวสาร 
การถอดรหัส การใสรหัส 

ส่ิงรบกวน 

(Noise) 

การปอนกลับ 

(Feedback) 

การตอบสนอง 
(Response) 

ถูกบิดเบือนไป เพราะในกระบวนการส่ือสารยอมมีโอกาสเกิด “ตัวรบกวน” หรือ “ตัวแทรกแซง” 
(Noise or Interference) ไดทุกข้ันตอนของการส่ือสาร 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง รูปแบบของการสื่อสาร
ที่มีผูสงขาวสารคือผูผลิตสินคาหรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัท
ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว 
ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการส่ือสารประเภทตางๆ หรือสงตรงไปยังผูรับ
ขาวสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปใน
ทิศทางที่ตองการ1 

 
แผนภาพที่ 2.1 

แสดงกระบวนการสื่อสารทางการตลาด 
 
 

 

 
 

แหลงที่มา : Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition (New Jersey: 
Prentice Hall, 2000), p. 551. 

 

                                                 
1ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, การส่ือสารธุรกิจทางการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ทิปปง 

พอยท จาํกัด, 2546), น. 4. 
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ในเชิงการตลาดแลว กระบวนการสื่อสารการตลาดก็มีลักษณะคลายคลึงกับ
กระบวนการสื่อสารโดยทั่วไป แตส่ิงที่แตกตางออกไปคือในการส่ือสารการตลาด กลุมผูรับขาวสาร
เปนกลุมที่แนชัด เรียกวากลุมเปาหมายซ่ึงอาจมีเพียงหนึ่งกลุมหรือหลายกลุมก็ได ซึ่งเปนที่นา
สังเกตวาปจจุบันการเลือกทุก ๆ สวนของตลาดเปาหมายเปนกลุมเปาหมายของตน2 

การสื่อสารการตลาด เปนเสมือนสวนเชื่อมโยงบริษัทประกันภัยกับผูทําประกันที่มีอยู
อยางกระจัดกระจายทั่วไปในตลาด เพื่อใหทั้งสองฝายมีความเขาใจซึ่งกันและกัน และรูถึงความ
เคล่ือนไหวของแตละฝายไดตามที่ตองการ เชน บริษัทประกันภัยตองรูวาควรจะออกความคุมครอง
ในกรมธรรม หรือต้ังเบ้ียประกันอยางไร จึงจะตรงกับความตองการของผูทําประกันภัย ถาเปนที่
พอใจของผูทําประกันภัยแลว จะสามารถทํากรมธรรมไดที่ไหน เบ้ียประกันเบ็ดเสร็จแลวจํานวน
เทาไร หรือถาซ้ือแลวจะไดรับบริการใดตอบแทนจากบริษัทประกันภัยบาง เปนตน 

 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดที่

ธุรกิจตองใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
หรือเพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน  ประกอบดวย
สวนประกอบ 4 ประการ หรือ 4’Ps คือ 

1. สินคาหรือบริการ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จําเปน หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัส
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะ
เปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

 1.2 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน 
รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

                                                 
2เร่ืองเดียวกัน, น. 13-14. 
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 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑใหม (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนผสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

 2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณา การ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 2.3 การแขงขัน 
 2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ

ชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการ
ไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวย
ในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคล่ือนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑหรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด3 

                                                 
3ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร:  

Diamond in business world, 2546), น. 52. 
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   ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Produce) ไปยัง
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 
Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

 3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผนการปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน ไปยังจุด
สุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวัง หรือหมายถึงกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 

   3.2.1 การขนสง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage)และการคลังสินคา (Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
4. การสงเสริม (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตรา

สินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ 
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อและ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายและ
การติดตอส่ือสาร โดยไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) หรือ “IMC” โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได
เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
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   4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics) 

   4.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ

บุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

   4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) 
   4.2.2 การบริหารหนวยงาน (Sales Force Management) 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน

หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distribution) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใดเปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อ
ที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขายซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การขายมี 3 รูปแบบ คือ 

   4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
(Consumer Promotion) 

   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion) 

   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 

 4.4 การเผยแพรและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) หรือ 
“PR” มีความหมายดังนี้ 

   4.4.1 การเผยแพร (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือตราสินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) 
โดยผานส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

   4.4.2 การประชาสัมพันธ (Public relation) หรือ “PR” หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอ
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ผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกัน
ภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษัท 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response Advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 

   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชนใชส่ือ
โฆษณาและแคตตาล็อก 

   4.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนอง
โดยตรงไปยังผูสงขาวสารซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา 

   4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 
หรือ การตลาดผานอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E - Marketing) เปนการโฆษณา
ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริมและขายผลิตภัณฑหรือ
บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคาเคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท 
การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
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สินคาหรือบริการ 
ชนิด ประเภท ขนาด 
คุณภาพ ประโยชน 
ลักษณะ 
รูปแบบ 
ตราสินคา 
บรรจุภัณฑ การหบีหอ 
บริการ / การรับประกัน 

การสงเสริมการตลาด 
โฆษณา 
ประชาสัมพันธ 
กิจกรรมสงเสริมการขาย 
พนักงานขาย 
การตลาดแบบตรง 

ราคา 
ราคาขาย 
สวนลด สวนแถม 
ระยะเวลาใหเครดิต 
ระยะเวลาชําระเงิน 

สถานที่จําหนาย 

ชองทางการจําหนาย 
พ้ืนท่ีครอบคลุม 
การเลือกพอคาคนกลาง 
สถานท่ี 
สินคาคงคลัง 
การขนสง 
 

กลุมลูกคา
เปาหมาย 

 

แผนภาพที่ 2.2 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Philip Kotler, and Gary Armstrong, Principles of Marketing (International Edition), 
9th Edition (Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall International, Inc., 2001), p. 432. 

 
แนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร 

 
เนื่องจากผู รับสารแตละคนจะมีคุณลักษณะเฉพาะตัวของตน  เชน  อายุ  เพศ  

บุคลิกภาพ สติปญญา ทักษะและประสบการณ เปนตน ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูรับ
สารในการทําการส่ือสาร วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะหผูรับสารที่ประกอบไปดวยคนจํานวน
มากมาย ในกรณีของการส่ือสารกลุมใหญและการส่ือสารมวลชนก็คือ การจําแนกผูรับสาร
ออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) เชน จําแนกตาม  
อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา และศาสนา เปนตน โดยมีสมมติฐานวาผูรับ
สารที่มีลักษณะดังกลาวรวมกัน ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน เมื่อผูสงสารทราบ
วาผูรับสารเปาหมายเปนใคร มีลักษณะอยางไร ก็จะไดวางแผนปรับการส่ือสารของตนใหเขากับ
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ลักษณะของผูรับสาร เพื่อผลสําเร็จของการสื่อสาร โดยการปรับตนเอง ปรับสาร ปรับวิธีการจัดสาร  
ตลอดจนการเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับผูรับสารเปาหมาย กลาวโดยสรุปก็คือ แนวคิดดาน
ลักษณะทางประชากรศาสตร เชื่อในความคิดที่วา คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกันจะ
มีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย โดยวิเคราะหจากปจจัยดังตอไปนี้4   

1. อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม  
โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมันจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดี
มากกวาคนที่มีอายุมาก สาเหตุที่มีความแตกตางกันเนื่องจากคนท่ีตางรุนตางวัยมีประสบการณ
ชีวิตแตกตางกัน  จึงทําใหทัศนคติความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรมแตกตางกัน ลักษณะการใช
ส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากฟงรายการที่หนัก ไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม 

2. เพศ ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของแตละเพศไวแตกตางกัน 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศคติ คานิยม  
เปาหมายและพฤติกรรมแตกตางกัน ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชส่ือมวลชนมากและมักจะใชส่ือมวลชน
เพื่อแสวงหาขาวสารหรือเร่ืองราวหนัก ๆ เชน อานหนังสือหรือฟงเร่ืองการเมือง ปญหาสังคมและ
เศรษฐกิจ เปนตน 

4. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนที่มีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม
แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูที่มี
ความรูกวางขวาง และเขาใจการส่ือสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือ
เหตุผลเพียงพอ โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า  
และมักจะใชส่ือประเภทส่ิงพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน  
และภาพยนตร หากผูที่มีการศึกษาสูงมีเวลาพอก็มักจะใชทั้งส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และ
ภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพมากกวาส่ือประเภทอ่ืน  

กลาวโดยสรุป ความแตกตางดานลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ยอมมีสวนเกี่ยวของกับมุมมองของผูรับสารที่มี
ตอสาร ดังนั้น ในการศึกษาปจจัยการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาประกันรถยนตภาคสมัครใจ จึงจําเปนตองพิจารณา 

                                                 
4ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที่10 (กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวน

จํากัด ภาพพมิพ, 2546), น. 112 – 118. 
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การรับรูความ
ตองการ 

(Need 
Recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of 
Alternative) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 
(Post 
Purchase 
Behavior) 

ความแตกตางดานลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางซ่ึงอาจมีผลตอการตัดสินใจเลือก
บริษัทประกันภัย       

 
แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือหมายถึงข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือก

ข้ึนไป5 พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับขบวนการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ 
(ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและทางกายภาพ ซึ่ง
เกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคล
อ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 5 ข้ันตอน6 

 
แผนภาพที่ 2.3 

รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน 

 
ที่มา : Philip Kotler, Marketing Management, 9th edition (Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 
1997), p. 179. 

 

                                                 
5Leon G. Schiffman & Leslie L. Kanuk, Consumer behavior, 7th ed. 

(Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 2000), p. 659. 
6Philip  Kotler, Marketing Management, 9th ed. (Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice-Hall, 1997), p. 179. 
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1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบัน ซึ่งมากพอที่จะ
กระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ7 หรืออาจหมายถึง ความจริงที่ผูบริโภคทราบความแตกตาง
ระหวางส่ิงที่มีอยูและส่ิงที่ควรจะเปน8 ซึ่งถือวาเปนข้ันตอนแรกของขบวนการตัดสินใจ มีส่ิงที่ตอง
พิจารณา 3 ประการในการรับรูถึงความตองการคือ  

 1.1 ขอมูลไดเก็บไวในความทรงจํา  
 1.2 มีความแตกตางภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological 

Field)  
 1.3 มีอิทธิพลจากส่ิงแวดลอมหรือปจจัย ส่ิงแวดลอมดานสังคม วัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) การทํางานเหลานี้ทํางานภายในจิตใจของแตละบุคคลและรวมกัน
ในการกําหนดความตองการ 
 2. การคนหาขอมูล (Search for Information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-
Purchase Search) ข้ันตอนนี้เร่ิมจากข้ันที่หนึ่ง เมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนตองคนหาขอมูล
ดวยวิธีการตาง ๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลงคือ  

 2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หรือ แหลงขอมูลที่อาศัยขอบเขตดาน
จิตวิทยา (Psychological Field)  

 2.2 แหลงขอมูลภายนอก (External search) เปนขอมูลจากส่ือมวลชน พนักงาน
ขาย การโฆษณา ฯลฯ 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึงข้ันตอนข้ันที่ 3 ของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ไมเปนกิจวัตร ซึ่งทางเลือกตาง ๆ มีการประเมินและเลือกเพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค ในข้ันนี้จําเปนตองอาศัยเกณฑในการประเมิน ซึ่งประกอบดวย
มาตรฐานและคุณสมบัติผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใชเปรียบเทียบระหวางตราสินคาหรือผลลัพธ จาก
การซื้อและการบริโภคโดยมีการแสดงในรูปของ คุณสมบัติที่พึงพอใจมากกวา 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อ
ทั่วไปเกิดข้ึนในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดข้ึนในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได 

                                                 
7Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, & James F. Engel, Consumer behavior, 

9th ed. (New York: Harcourt, 2001), p. 72. 
8Leon G. Schiffman & Leslie L. Kanuk, op. cit., footnote 5, p. 663. 
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5. การประเมินภายหลังการซ้ือ (Post purchase Evaluation) เกิดข้ึนหลังจากซ้ือหรือ
ใชผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไปตามที่คาดหวังไวผลลัพธก็คือความพอใจ (Satisfaction) แตถา
ผลลัพธตํ่ากวาที่คาดหวังไวผลก็คือความไมพึงพอใจ9 (Unsatisfaction)  

 
ทฤษฎ ีความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP Theory) 

 
ทฤษฎีความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงกระบวนการความ

เชื่อมโยงกันระหวางองคประกอบทั้ง 3 ประการ โดยกลาววาการที่มนุษยไดเปดรับขาวสารจะสงผล
ทําใหเกิดความรู  และกอเกิดทัศนคติตอเร่ืองที่ไดเปดรับขาวสารจากส่ือ จนกระทั่งสงผลใหเกิด
พฤติกรรมและการเปล่ียนแปลงตาง ๆ ภายหลังจากไดรับขาวสารนั้น ๆ ดังนั้นจะเห็นไดวาการ
เปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนนั้นก็ลวนทําใหเกิดผลกระทบตอมนุษยในสังคมได สามารถโนมนาว
ใหเกิดการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีข้ึนได ดังที่ แนนซี อี ชวารตซ10 (Nancy E. Schwartz) 
ไดกลาววาพฤติกรรมของมนุษยที่ถูกเปลี่ยนแปลงไดนั้นเปนผลมาจากความสัมพันธระหวาง
ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยแบงออกเปน 4 รูปแบบดังนี้  
 1. ทัศนคติเปนตัวกลางทีท่าํใหเกิดการเรียนรูและการปฏิบัติ  

2. ความรูและทัศนคติมีความสัมพันธกนัและทําใหเกิดพฤติกรรมตามมา 
3. ความรูและทัศนคติตางทําใหเกิดพฤติกรรมได โดยที่ความรูและทัศนคติ ไม

จําเปนตองมีความสัมพนัธกนั  
4. ความรูมีผลตอการปฏิบัติทัง้ทางตรงทางออม 
ดังนั้นในการรณรงคโครงการเพื่อสังคมตาง ๆ โดยหวังผลใหเกิดการปรับเปล่ียน

ทัศนคติและพฤติกรรมของคนในสังคมนั้น จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองอาศัยส่ือตาง ๆ เพื่อเปน
เคร่ืองมือสําคัญในการส่ือสารโนมนาวใจใหกลุมคนในสังคมตระหนัก และเห็นถึงความสําคัญของ
การรณรงค เพื่อประโยชนในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม ซึ่งจะสามารถยกระดับสังคมใหดีข้ึน ทั้งนี้
ในการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพนั้นจําเปนตองอาศัยส่ือมาชวยในการเผยแพรขาวสาร เพื่อสราง
ความรูในเร่ืองนั้น ๆ ใหกับกลุมประชาชน ซึ่งจะเปนการกอใหเกิดความความรู ความเขาใจ เห็นถึง

                                                 
9ศิริวรรณ  เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพพฒันาศึกษา, 

2538), น. 18-19. 
10อรวรรณ  ปลันธนโอวาท, การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ, พมิพคร้ังที่ 2 

(กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพแหงจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2542), น. 39. 
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โทษภัย และความสําคัญของประเด็นที่ตองการรณรงค จากนั้นก็จะสามารถสรางทัศนคติที่ดีให
เกิดข้ึนกับกลุมประชาชนผูรับสาร และหากสามารถสื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพก็จะกอใหเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของกลุมผูรับสารไดเปนอยางดี ทั้งนี้จากกระบวนการดังกลาวนั้นแบง
องคประกอบที่สําคัญออกเปน 3 ประการดังนี้  
 1. ความรู  (Knowledge) 

2. ทัศนคติ (Attitude) 
 3. พฤติกรรม (Practice) 

 
ความรู (Knowledge) 

 
คารเตอร วี กูด (Carter V. Good)11 ไดกลาววา ความรูหมายถึงขอเท็จจริง (Facts) 

ความจริง(Truth) ขอมูลรวมถึงกฎเกณฑตางๆที่มนุษยไดรับ และสะสมไวจากประสบการณตางๆ 
เบนจามิน บี บลูม (Benjamin B.Bloom)12 ไดใหความหมายของคําวาความรูไววา 

ความรูเปนส่ิงที่เกี่ยวของการระลึกเร่ืองทั่ว ๆ ไป กระบวนการ สถานการณดังกลาว ซึ่งจะเนนใน
ดานความจํา และการเกิดความรูไมวาระดับก็ตาม ยอมเช่ือมโยงกับความรูสึกนึกคิด สภาพจิตใจ
ในบุคคลตางกัน ซึ่งจะมีปจจัยมาจากการสั่งสมประสบการณของแตละบุคคลทําใหบุคคลมี
ความคิดและแสดงออกตมความคิด ความรูสึกของตน ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวาความรูเปนตัวแปรที่
ทําใหเกิดทัศนคติได บลูมไดแบงระดับความรูออกเปน 6 ระดับดังนี้คือ 

1. ระดับที่ระลึกได (Recall) หมายถึงการดึงขอมูลความจําจากส่ิงที่ไดเรียนรูจากการ
จดจําในเร่ืองวิธีการปฏิบัติ กระบวนการและแบบแผนตางๆได  

2. ระดับที่รวบรวมสาระสําคัญได (Comprehension) หมายถึง การที่บุคคลสามารถ
นําเอาส่ิงที่ไดจดจําจากการเรียนรูมากระทําในข้ันที่สูงกวาการจดจําเนื้อหาเพียงอยางเดียวได เชน 
สามารถเรียบเรียงและเขียนเนื้อหาเหลานั้นไดดวยถอยคําของตนเอง สามารถแปรความและ
เปรียบเทียบความคิด  สามารถแสดงใหเห็นดวยภาพ หรือคาดคะเนผลที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตได 

                                                 
11Carter V. Good, Dictionary of Education (New York: McGraw-Hill Book 

Company, 1973), p. 325. 
12Benjamin S. Bloom, J. Thomas and Greorge F. Madus, Handbook on 

Formative and Sumative Evaluation of Student Learning (New York: McGraw-Hill Book 
Company, 1971), p. 271. 
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3. ระดับของการนําไปใช (Application) หมายถึง การประยุกตใชขอเท็จจริงที่ไดจาก
การจดจําซ่ึงเปนนามธรรม มาใชในการปฏิบัติจริงที่เปนรูปธรรมได  

4. ระดับของการวิเคราะห (Analysis) หมายถึง สามารถใชนําเอาความรูที่ไดมาแยก
เปนสวน แบงเปนประเภท หรือนําขอมูลมาประกอบกันเพื่อการปฏิบัติของตนเอง 

5. ระดับการสังเคราะห (Synthesis)  หมายถึง การนําขอมูล แนวคิดมาประกอบกัน
และนําไปสูการสรางสรรคซึ่งเปนส่ิงใหมแตกตางไปจากเดิม 

6. ระดับการประเมิน (Evaluation) หมายถึง ความสามารถในการใชขอมูลเพื่อต้ัง
เกณฑ การรวบรวมและวัดขอมูลตามมาตรฐาน  เพื่อตัดสินถึงระดับของประสิทธิผลของกิจกรรม
แตละประเภท 

และสุรพงษ โสธนะเสถียร13 ไดใหความหมายเร่ืองความรูไววา ความรูเปนการรับรู
เบ้ืองตน ซึ่งมักจะไดรับจากประสบการณการเรียนรูการตอบสนองตอส่ิงเรา จากนั้นจึงจัดระเบียบ
เปนโครงสรางความรูที่ผสมผสานระหวางความจํากับสภาพจิตวิทยา ดังนั้นความรูจึงเปน
กระบวนการภายในที่ผูอ่ืนจะรับรูไดจากการอนุมานมากกวาการสังเกตโดยตรง 

จากความหมายของความรูที่มีนักวิชาการไดใหคํานิยามไวอยางหลากหลายนั้น 
สามารถสรุปไดวา ความรูคือขอเท็จจริง (Facts) หรือความคิด (Idea) ความหยั่งรูหยั่งเห็น 
(Insight) หรือความสามารถในการเชื่อมโยงความคิดกับเหตุการณตางๆได ซึ่งเกิดจากการส่ังสม
จากประสบการณ การตอบสนองตอส่ิงเราตาง ๆ ทําใหเกิดความสามารถในการจดจําเปนตน โดย
อรวรรณ ปลันธนโอวาท14 ไดแบงประเภทของความรูออกเปน 3 ประเภทดวยกัน คือ 

1. ความรูเกี่ยวกับเนื้อหา 
2. ความรูเกี่ยวกับวิธีและการดําเนินการที่เกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
3. ความรูเกี่ยวกับการรวบรวมแนวความคิดและโครงสราง  
 

 
 
 
 

                                                 
13สุรพงษ  โสธนะเสถียร, การสื่อสารกับสังคม (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2542), น. 120. 
14อรวรรณ  ปลันธนโอวาท, การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ, น. 36. 
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ทัศนคติ (Attitude) 
 

 “ATTITUDE” มาจากภาษาลาตินวา “APTUS” แปลวา โนมเอียงและเหมาะสม และ
นํามาใชในความหมายของคําวา “ATTITUDE” คือทาทีแสดงออกของคนเรา ซึ่งบงถึงสภาพจิตใจ 

นอรแมน แอล มุน (Norman L. Mun)15 กลาววา “ทัศนคติเปนความรูสึก และความ
คิดเห็นของบุคคล ที่มีตอส่ิงของ บุคคล สถานที่ สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางที่ยอมรับหรือ
ปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตามแนวคิดนั้น” 

นอกจากนี้นิวคอมบ (Newcomb)16 กลาววา “ทัศนคติหมายถึงความโนมเอียงของ
จิตใจที่มีตอประสบการณที่ไดรับ อาจเปนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 
หรือรูสึกเฉยๆ ไมชอบไมเกลียด” 

โรเซนเบิรก และฮอฟแลนด 17 ไดใหความหมายของคําวาทัศนคติวา “ทัศนคติโดยปกติ
สามารถนิยามวา เปนการจูงใจตอแนวโนมในการตอบสนองอยางเฉพาะเจาะจงกับส่ิงที่เกิดข้ึน” 

และปรมะ สตะเวทิน18 ไดกลาววา “ทัศนคติ คือ ความมีใจโนมเอียงที่จะมีปฏิกิริยา
อยางใดอยางหนึ่งตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออีกนัยหนึ่ง ทัศนคติก็คือทาทีหรือความรูสึกอยางใดอยาง
หนึ่งที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั่นเอง” 

จากคํานิยามตาง ๆ สรุปไดวา ทัศนคติเปนความสัมพันธระหวางความรูสึก และความ
เช่ือ หรือ การรับรูของบุคคล กับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่ง ตอเปาหมาย
ของทัศนคตินั้น 

 
 
 

                                                 
15เพ็ญจันทร  สุธีพิเชฐกุล, “การศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับส่ือ 

ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี: ศึกษาเฉพาะกรณีขาราชการ
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2545), น. 26 – 27. 

16T.M. Newcomb, Social Psychology (New York: Dryden Press, 1954), p. 128. 
17Milton J. Rosenberg and Carl I. Hovland, Attitude OrganiZation and Change 

(New Haven: Yale University Press, 1960), p. 1. 
18ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 63. 
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องคประกอบของทัศนคติ 
ซิมบารโด19 สามารถแยกองคประกอบของทัศนคติได 3 ประการ คือ 

 1. องคประกอบดานความรู (Cognitive Component) คือ สวนที่ประกอบเปนความ
เช่ือของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ทั่วไป ทั้งชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรู หรือคิดวาส่ิงใดดี 
มักจะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น แตหากมีความรูมากอนวาส่ิงใดไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือสวนที่เกี่ยวของกับ
อารมณที่เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตาง ๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนน้ัน เปนลักษณะที่
เปนคานิยมของแตละบุคคล 
 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) คือ การแสดงออกของบุคคล
ตอส่ิงหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึก 

จะเห็นไดวา การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดตางกัน ก็เนื่องจากบุคคลมีความ
เขาใจมีความรูสึก หรือมีแนวความคิดแตกตางกันนั่นเอง  ดังนั้น สวนประกอบทางดานความคิด 
หรือความรู ความเขาใจ จึงนับไดวา เปนสวนประกอบข้ันพื้นฐานของทัศนคติ และสวนประกอบนี้
จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกัน ทั้งในทางบวกและ
ทางลบ ซึ่งข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ20 ไดกลาวไววาทัศนคติเปนส่ิงเกิดจากการเรียนรูจากแหลงตางๆ 
ซึ่งแบงออกเปน 
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) ซึ่งเกิดจากการที่บุคคลเคย
ประสบกับสถานการณหรือส่ิงใด ส่ิงหนึ่งที่เปนไปในแงบวก หรือลบ จนสงผลใหบุคคลนั้นเกิด
ทัศนคติเปนไปในทางดีหรือทางรายตอส่ิงนั้น ซึ่งเมื่อบุคคลจะตองกลับมาประสบกับสถานการณ
หรือส่ิงเดิมๆอีก ก็จะทําใหมีทัศนคติตอส่ิงนั้นในทิศทางที่เขาเคยมีประสบการณมากอน 

2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) คือการ
ติดตอส่ือสารกับภาวะแวดลอมของเราในสถานการณตางๆ ซึ่งสงผลใหเกิดการกลอมเกลา และมี
ทัศนคติเปนไปในทิศทางตามบุคคลที่เราทําการติดตอส่ือสารดวยเปนประจํา สงผลใหบุคคลนั้นมี

                                                 
19Zimbardo and Ebbesen, Influencing Attitudes and Changing Behavior  

(Massachusettes : Addison-Wesley Publishing Company Inc., 1969), pp. 7-8. 
20ประภาเพ็ญ  สุวรรณ, ทัศนคติ: การวัดการเปล่ียนแปลงและพฤติกรรมอนามัย 

(กรุงเทพมหานคร: พีระพัธนา, 2520), น. 16. 



 

 

27 

ทัศนคติโนมเอียงไปตามที่เคยไดรับรูมา เชน เด็กมักจะมีทัศนคติทางการเมืองคลายคลึงกับ
ครอบครัว 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได เชน เด็กที่
เคารพเชื่อฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงทาทีชอบหรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งตามไปดวย 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายประการสามารถ
เพาะบมและเกิดข้ึนไดจากสถาบันตางๆ เชนครอบครัว โรงเรียน ศาสนา 

ประเภทของทัศนคติ 
รูปแบบของทัศนคตินั้น สามารถแบงออกไดเปนประเภทตางๆ โดยบุคคลสามารถ

แสดงทัศนคติออกมาได 3 ประเภทดวยกัน21 คือ 
 1. ทัศนคติทางเชิงบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มี
ความรูสึก หรืออารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน ๆ ซึ่งถือเปนพื้นฐานที่ดีในการ
ยอมรับความคิดหรือขอมูลใหมๆ 
 2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) หรือไมดี คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไป
ในทางเส่ือมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือ หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้ง
เกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เร่ืองราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงานองคการ 
สถาบัน ซึ่งนําไปสูการดวนตัดสินในเร่ืองตางๆ แมจะยังไมมีความเขาใจในเร่ืองนั้นอยางแทจริง 
 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) ค ือทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นใน
เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอ่ืน ๆ โดยส้ินเชิง 
เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็น ตอปญหาโตเถียงเร่ือง
กฎระเบียบวาดวยเคร่ืองแบบของนักศึกษา 
 นอกจากนี้ ศุกร เสรีรัตน22 ยังไดแบงประเภทของทัศนคติไว โดยกลาววา ทัศนคตินัน้คือ
ความเขาใจซึ่งเกี่ยวของกับอารมณและการพยายามใหไดมาซึ่งส่ิงใดๆ โดยความแตกตางของ
ประเภทของทัศนคติจะถูกกําหนดโดยระยะเวลาและความเขมขนของทัศนคติ ซึ่งแบงออกเปน 5 
ประการคือ 

                                                 
21วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธฉบับสมบูรณ (กรุงเทพมหานคร: ศูนยหนงัสือ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), น. 200. 
 22ศุกร  เสรีรัตน, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: บริษัท เอ. อาร.บิซิเนส เพรส 

จํากัด, 2544), น. 174-175. 
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1. ความเช่ือ (Belifes) คือ ความโนมเอียงที่ทําใหเกิดการยอมรับ เนื่องจากเปน
ขอเท็จจริง หรือมีส่ิงที่เปนจริงสนับสนุนในลักษณะที่มีน้ําหนักมาก โดยความเชื่อสวนใหญเปนส่ิงที่
มีเหตุผลถาวรซ่ึงอาจมีหรือไมมีความสําคัญก็ได 

2. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความ
แนนอนอาจเปนขอเท็จจริง หรือไมก็ไดซึ่งความคิดเห็นเปนเพียงขอสรุปของคําแนะนําที่มีผู
แสดงออก 

3. ความรูสึก (Feelings) คือ ความโนมเอียงซ่ึงมีพื้นฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 
ความรูสึกไมจําเปนตองเปนส่ิงที่ถูกสนับสนุนโดยขอเท็จจริงเสมอไป ความรูสึกนั้นสามารถถูกคิด
ในฐานะอารมณที่แสดงออก (Sentiment) ความประทับใจ (Impression) และคานิยม (Values) 
ดังนั้นทัศนคติจึงถือเปนทั้งกระทําใหเกิดความเช่ือที่เขมแข็งหรือออนแอ ถาวรหรือชั่วคราวก็ได ซึ่ง
อาจมีพื้นฐานมาจากอารมณหรือขอเท็จจริง 

4. ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติ เมื่อผูบริโภคอยูใน
สภาวะที่ตัดสินใจไมได 

5. ความมีอคติ (Bias) คือ ความเช่ือทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหาย
ในทางตรงกันขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู ผูบริโภคอาจมีความรูสึกหรือความคิดเห็นหรือความเชื่อที่
เปนอคติได 

 
พฤติกรรม (Practice) 

 
สุรพงษ  โสธนะเสถียร23 กลาววา พฤติกรรมคือการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐาน

จากความรูและทัศนคติ การที่บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน เนื่องจากบุคคลมีความรู และ
ทัศนคติที่แตกตางกัน รวมถึงการมีทักษะในการตีความสารที่แตกตางกัน ซึ่งเปนผลมาจากการส่ัง
สมประสบการณที่แตกตางกัน ทําใหสงผลกระทบตอพฤติกรรม 

พฤติกรรมนั้นมีองคประกอบหลายประการกอนที่จะนํามาสูการแสดงออกเพ่ือ
ตอบสนองตอส่ิงเราในสถานการณตางๆ โดยครอนบาช (Cronbach)24 ไดกลาวไววาพฤติกรรมมี
องคประกอบ 7 ประการดังนี้ 

                                                 
23สุรพงษ  โสธนะเสถียร, การส่ือสารกับสังคม, น. 123. 
24L.J. Cronbach, Educational Psychology (New York: Harcourt, Brance and 

Company, 1963), pp. 68-70. 
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1. เปาหมายหรือความมุงหมาย (Goal) คือ วัตถุประสงคหรือความตองการซึ่ง
กอใหเกิดการกระทําเพื่อตอบสนองความตองการนั้น โดยมนุษยจะมีการเรียงลําดับพฤติกรรมใน
การตอบสนองความตองการตามความจําเปนมากไปหานอย 

2. ความพรอม (Readiness) หมายถึง ระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถที่จําเปนตอ
การทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ 

3. สถานการณ (Situation) หมายถึง โอกาสหรือลูทาง หรือเหตุการณที่เปดโอกาสให
เลือกทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการ 

4. การแปลความหมาย (Interpretation) หมายถึง การพิจารณาสถานการณตางๆ 
เพื่อตัดสินใจเลือกวิธีที่พอใจมากที่สุดในการตอบสนองความตองการ 

5. การตอบสนอง (Response) คือ การทํากิจกรรมที่เพื่อตอบสนองความตองการใน
สถานการณตางๆ ตามที่ไดตัดสินใจเลือกแลว 

6. ผลที่ตามมา (Consequence) คือ ผลจากการทํากิจกรรม ซึ่งอาจไดผลตรงกับที่
คาดไว หรือตรงกันขามกับที่คิดไว 

7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thrashing) เปนปฏิกิริยาที่เกิดข้ึน เมื่อส่ิงที่
เกิดข้ึนไมสามารถตอบสนองความตองการได ซึ่งอาจยอนกลับไปแปลความหมายใหมเพื่อเลือกหา
วิธีที่จะตอบสนองความตองการได แตถาเห็นวาความตองการนั้นเกินความสามารถ ก็อาจตอง
ยกเลิกความตองการนั้น 

แมวานักวิชาการหลายทานจะกลาววาความรู ทัศนคติสามารถเช่ือมโยงและกอใหเกิด
พฤติกรรมในทิศทางเดียวกันไดนั้น แตจากการศึกษาบางคร้ังทัศนคติก็อาจไมนําไปสูการเกิด
พฤติกรรมได โดยแนวคิดนี้โรเจอร25 ไดเรียกวา ชองวางของความรู ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ 
(KAP-GAP) โดยไดอธิบายวา ทัศนคติ กับพฤติกรรมของบุคคลนั้นไมสัมพันธกันอยางตอเนื่อง
เสมอไป เชนหากเมื่อบุคคลเกิดไดรับความรู และทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางบวกแลว แตในทาง
ปฏิบัติอาจไมยอมรับนํามาปฏิบัติตาม หรือมีพฤติกรรมตรงกันขามกับทัศนคติที่มีได ลักษณะ
ดังกลาวเรียกวาชองวางของความรู ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ (KAP-GAP) 

ซิมบารโด และลิปเป26 ไดอธิบายถึงสาเหตุที่ทําใหทัศนคติไมนําไปสูพฤติกรรม ซึ่ง
สามารถสรุปไดดังนี้ 

                                                 
25Rogers, อางถึงใน สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, การส่ือสารกบัสังคม, น. 39. 
26Zimbardo and Leippe, อางถึงใน อรวรรณ ปลันชนโอวาท, การสื่อสารเพื่อการโนม

นาวใจ,น. 45. 
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1. การเห็นความสําคัญในตัวคนอ่ืน (Significant Others)  คือการมนุษยจําเปนตอง
ฝนกระทําในส่ิงที่ไมตรงกับความชอบ ความสนใจของตนเอง เนื่องจากถูกกดดันจากแรงกดดัน
ภายนอก หรือจากกลุมสังคมตางๆ หรือกระทําไปตามบรรทัดฐานทางสังคม  เชน การฝนใจ
รับประทานอาหารขยะทั้งที่ตนเองไมชอบ แตตองกระทําเนื่องจากกลุมเพื่อนสวนใหญตองการ
รับประทานอาหารประเภทน้ี 

2. ความไมคงเสนคงวาของบุคคลในบางคร้ัง (Timely Inconsistencies) การอยูใน
ภาวะที่สับสนวุนวาย หรือมีภาระกิจตางๆมากมาย หรือการมีเปาหมายอื่นที่ตองการบรรลุผล 
สงผลใหพฤติกรรมไมสอดคลองกับทัศนคติ 

จากปญหาดังกลาวในเร่ืองความไมสอดคลองขององคประกอบทั้ง3ประการนั้น ซิม
บารโดและลิปเปกลาวา ความถี่ในการนําเสนอขาวสารเพื่อใหผูรับสารเกิดความคุนเคยอาจนําไปสู
การเกิดพฤติกรรมได เนื่องจากการนําเสนอสารซํ้าๆนั้นจะกอใหเกิดควาสนใจ เขาใจ และการ
ยอมรับ แตการเสนอสารซํ้าๆตองกระทําดวยความระมัดระวัง โดยหากมีการสื่อสารซ้ําๆประมาณ 
3 คร้ัง อาจทําใหเกิดทัศนคติทางบวกได แตถาเสนอสารประมาณ 5 คร้ังผูรับสารจะเกิดการอิ่มตัว 
ความเบ่ือหนายและเกิดปฏิกิริยาตอตานในที่สุด นอกจากนี้ในการแกปญหาความไมสอดคลอง
ดังกลาว โรเจอรส27ยังไดนําเสนอการปดชองวางของความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม KAP GAP ไว
ดังนี้ 

1. การใหความรูเกี่ยวกับวิธีการใชใหมากข้ึน คือเนนการใหความรูเกี่ยวกับการปฏิบัติ 
หรือวิธีการใหกลุมเปาหมายไดเขาใจไดแทจริง 

2. ใหคําแนะนําในการปฏิบัติโดยผานการใชผูนําทางความคิดในการแนะนําอยาง
ใกลชิด 

3. จูงใจผูที่ยังไมยอมปฏิบัติตามโดยใหรางวัลแกสมาชิกที่ยอมรับและปฏิบัติตามแลว 
4. ใชกลยุทธการโนมนาวใจ โดยผานส่ือบุคคล เชนผูนําทางความคิด กลุมเพื่อน 
 
 
 
 
 
 

                                                 
27เร่ืองเดียวกัน, น. 41. 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

มยุรฉัตร  พันไพศาล28 ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “การเปดรับขาวสารทางการส่ือสาร
การตลาดของบริษัทประกันภัยกับการตัดสินใจทําประกันรถยนตภาคสมัครใจของผูทําประกันภัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร” วัตถุประสงคและขอบเขตของการวิจัยนี้มุงศึกษาปจจัยการส่ือสารทาง
การตลาดที่บริษัทประกันภัยของผูทําประกันภัย และศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจในการทํา
ประกันรถยนตภาคสมัครใจ ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคือ ผูที่ทําประกันรถยนตภาคสมัครใจในเขตกรุงเทพมหานครที่ยังคงมี
ความคุมครองอยูในระหวางป 2543 – 2544 และเปนกลุมเปาหมายในการทําการส่ือสาร
การตลาดของบริษัทประกันภัยรถยนต ซึ่งมีจํานวนประมาณ 5,686,019 คน การศึกษาคร้ังนี้ใช
จํานวนกลุมตัวอยางรวมทั้งส้ิน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยภายในตัวบุคคลดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการ
สมรส รายได ไมมีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสารทางการส่ือสารทางการตลาดของบริษัท
ประกันภัย  

การที่ผูทําประกันภัยมีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดที่แตกตางกันจะมีการ
ตัดสินใจทําประกันภัยแตกตางกัน ขณะที่ผูมีอายุ สถานภาพสมรสแตกตางกันไมไดทําใหการ
ตัดสินใจทําประกันภัยแตกตางกัน 

การเปดรับขาวสารจากส่ือตางๆ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจทําประกันภัย โดย
พบวาส่ือวิทยุมีความสัมพันธมากที่สุด 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจทําประกันภัย โดยพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธมาก
ที่สุด 

                                                 
28มยุรฉัตร  พนัไพศาล, “การเปดรับขาวสารทางการส่ือสารการตลาดของบริษัท

ประกันภัยกบัการตัดสินใจทาํประกนัรถยนตภาคสมัครใจของผูทําประกนัภัยในเขต
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรการตลาด   
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2544), น. บทคัดยอ. 
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จินตนา  สันตวสี29 ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมและสวนประสมการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจทําประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” กลุม
ตัวอยางไดแก ผูเอาประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคล เก็บขอมูลโดยใหแบบสอบถามคาสถิติที่ใช
ไดแก คาความถี่ คาเฉลี่ย คา Chi-Square test ในการทดสอบสมมุติฐานกําหนดระดับนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจทําประกันอุบัติเหตุเพื่อบรรเทา
ความเสียหายและชดเชยความเส่ียง วงเงินคุมครองนอยกวาหรือเทากับ 200,000 บาท เบ้ีย
ประกันประมาณ 1,000 บาท มีการขยายความคุมครองในการขับข่ีหรือโดยสารรถจักรยานยนต 
และมีพฤติกรรมการซ้ือผานตัวแทน ผูรับผลประโยชนไดแก บิดา มารดา ผูที่มีผลตอการตัดสินใจ
คือตัวเอง   

ชัชพร   เหลาวีระไชย30 ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารที่มีผลตอการซื้อ
เคร่ืองสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” มุงศึกษาปจจัยการส่ือสาร ไดแก การส่ือสาร
ระหวางบุคคล การเปดรับขาวสาร รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางของนิสิต นักศึกษา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบความสัมพันธของการส่ือสารระหวาง
บุคคล การเปดรับขาวสารเคร่ืองสําอาง กิจกรรมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง  

ผลของการวิจัยพบวา พฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลกับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางโดยผานส่ือตางๆ ไมมีความสัมพันธกับการซ้ือ
เคร่ืองสําอาง 

ปจจัยการสื่อสารการตลาด หรือกิจกรรมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
สถานที่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง ในดานของคุณภาพ และสวนผสม  

                                                 
29จินตนา  สันตวสี, “พฤติกรรมและสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจทํา

ประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร,” (การศึกษาคนควาอิสระ 
เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขาเศรษฐศาสตรธุรกิจ มหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร, 2548), 
น. บทคัดยอ. 

30ชัชพร  เหลาวรีะไชย, “ปจจัยการสื่อสารทีม่ีผลตอการซือ้เคร่ืองสําอางของนักศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วทิยานพินธนิเทศศาสตรธุรกจิมหาบัณฑิต  สาขานิเทศศาสตรธุรกิจ  
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย, 2540), น. บทคัดยอ. 


