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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร” 

ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาไดคนควาศึกษาขอมูลโดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ดังนี้ 
1. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด 

2. แนวคิดเร่ืองการตลาดและการวางแผนการตลาด  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค  

4. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจและพฤติกรรมผูบริโภค 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 

 
การส่ือสารการตลาดมีความมุงหมายในทางการตลาดในหลายดานตามแตลักษณะ

ขององคกรที่ไดวางเปาหมายในทางการตลาดไปในแนวทางใด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคเขาถึง

กลุมผูรับสารเปาหมายไดอยางถูกตอง ดังนั้นในข้ันตนของการวางแผนหรือตัดสินใจทางการตลาด 

ส่ิงที่นักการส่ือสารการตลาดจะตองคํานึงถึงคือลักษณะของการส่ือสารการตลาด ซึ่งจะนํามาสู

แนวทางการทําการตลาดไดอยางเหมาะสมกับทั้งองคกรและผูบริโภคกลุมเปาหมายกลาวคือ ใน

การกําหนดกลยุทธในการสื่อสารการตลาดนั้นจะตองมีวัตถุประสงคชัดเจน ในอันที่จะกําหนดเปน

แนวทางหลักในการวางแผนการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด ในอันที่จะส่ือ

ความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2530, น. 55) 
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ลักษณะของการสื่อสารการตลาด 
 

การส่ือสารการตลาดซึ่งเปนการใชกลยุทธการส่ือสารเพื่อบรรลุเปาหมายทาง
การตลาด ซึ่งมีลักษณะที่สําคัญดังนี้ 

1.  ชักชวนและใหขอมูล (Persuade & Inform) จะทําการชักชวนกลุมเปาหมาย โดย
การใหขอมูล เหตุผล จูงใจใหเกิดการเปล่ียนแปลง พฤติกรรมที่มีตอสินคาและบริการ 

2.  มีวัตถุประสงคเพื่อการขาย (Sale Objective) 
3.  มุงการส่ือสารที่เขาถึงและสัมผัสถึงลูกคา (Contact Point) จัดการส่ือสารให

ขอมูลไดอยางเขาถึงทุกจุดสัมผัส โดยอาศัยการวางแผนและหาเคร่ืองมือส่ือสารที่เหมาะสมมาใช 
นอกเหนือจากกลุมเปาหมาย ยังคํานึงถึงปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลตอสินคาและบริการ

ไดแกพนักงานส่ือโฆษณาที่ใชพอคาคนกลางรวมไปถึงการทํางานของพนักงานเปนตน 
การดําเนินกิจกรรมดานการสื่อสารการตลาดน้ันผูดําเนินการอาจกระทําในสภาพที่

แตกตางกันไป ทั้งนี้ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคหรือเปาหมายทางธุรกิจและขนาดของธุรกิจแตละอยางวา
จําเปนตองทําการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบที่มีการวางแผนหรือไมมีการวางแผนหรือไม
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว อันมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ภารดี พิริยะพงษรัตน, 2545, น. 8) 

1. การสื่อสารการตลาดแบบไมไดวางแผน (Unplanned Communication) คือ การ
ส่ือสารแบบตาง ๆ ที่ไมไดเกิดจากการส่ือสารการตลาด แตสามารถส่ือสารถึงกลุมเปาหมายได 
พฤติกรรมการใหบริการของพนักงานที่ไมเหมาะสม ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ เชน สถานที่ 
เคร่ืองมือ เคร่ืองจักร อุปกรณ การบริการ ซึ่งสามารถสะทอนภาพพจนและคุณภาพของสินคาและ
บริการได 

2. การสื่อสารการตลาดแบบวางแผน (Planned Communication) ไดแก การโฆษณา 
(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนกิจกรรมที่มุงส่ือสารเฉพาะกลุม และการตอบกลับ 
(Respond) จากลูกคาเปาหมาย พนักงานขาย (Personal Selling) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point 
of Purchase) บรรจุภัณฑ (Packaging) ลูกคาสัมพันธ (Customer Services) 
 
กระบวนการและองคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

 
การส่ือสารการตลาดเปนกระบวนการส่ือสารรูปแบบหนึ่ง ซึ่งมีองคประกอบหลาย

สวนในการทําใหการสื่อสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพ ประกอบดวยกระบวนการและ
องคประกอบดังนี้  (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2545, น. 13) 
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กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) โดยทั่วไปเร่ิมจากผูสงสาร 

(Sender) เก็บรวบรวมแนวความคิด ขอมูล จากแหลงขอมูลตาง ๆ และเมื่อตองการสงขาวสาร

ออกไปยังผูรับสารก็จะแปลงแนวความคิดหรือขอมูลที่เกี่ยวของออกมาเปนตัวอักษร นําเสียง สี 

การเคล่ือนไหวฯลฯซึ่งรวมเรียกวา ขาวสาร (Message) ขาวสารที่ไดรับการใสรหัส (Encoding) 

แลวจะถูกสงไปยังผูรับขาวสาร (Receiver) ผานส่ือกลาง (Media or medium) ในชองทางการ

ส่ือสาร (Communication Channels) ประเภทตาง ๆ หรืออาจถูกสงขาวสารไปยังผูรับสารโดยตรง

ก็เปนได ผูรับขาวสารเม่ือไดรับขาวสารก็จะถอดรหัส (Decoding) ขาวสารดังกลาวตามความ

เขาใจ ประสบการณในอดีต สภาพแวดลอมในขณะนั้นฯลฯ และมีปฏิกิริยาตอบสนองไปยังผูสง

สารซ่ึงอาจจะอยูในรูปของการเขาใจ การตอบรับ การปฏิเสธหรือแมแตการนิ่งเงียบก็เปนได ทั้งนี้

ขาวสารที่ถูกสงจากผูสงขาวสารอาจไมสามารถมาถึงผูรับขาวสารไดทั้งหมดหรือขาวสารอาจถูก

บิดเบือนไป เพราะในกระบวนการส่ือสารยอมมีโอกาสเกิด “ตัวรบกวน” หรือ “ตัวแทรกแซง” 

(Noise or Interferes) ไดทุกข้ันตอนของการส่ือสารภายใตสภาพแวดลอมหนึ่ง ๆ  

 

ภาพที ่2.1 

แสดงกระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Philip Kotler, Marketing Management, The Millenium Edition (New Jersey: Prentice 

Hall, 2000), p. 551. 

ขาวสาร 

ชองทาง 

ขาวสาร 

การใสรหัส ผูสงขาวสาร การถอดรหัส การใสรหัส

ส่ิงรบกวน 

(Noise) 

การตอบสนอง 

(Response) 

การปอนกลับ 

(Feedback) 



 

 

10 

 ในเชิงการตลาดแลว กระบวนการสื่อสารการตลาดก็มีลักษณะคลายคลึงกับ

กระบวนการสื่อสารโดยทั่วไป แตส่ิงที่แตกตางออกไปคือ ในการสื่อสารการตลาดนั้นกลุมเปาหมาย

เปนกลุมที่แนชัดเรียกวา กลุมเปาหมายซึ่งอาจมีเพียง 1 กลุม หรือหลายกลุมก็ไดซึ่งเปนที่นาสังเกต

วา ปจจุบันการเลือกทุก ๆ สวนของการตลาดเปาหมายเปนกลุมเปาหมายของตนหรือการผลิต

สินคาชนิดเดียว แบบเดียว สีเดียว สําหรับจําหนายใหผูบริโภคทุกคนในตลาด เปนส่ิงที่พบไดนอย

มาก นักการตลาดปจจุบันจะพยายามคนหาเศษเสี้ยวของตลาดหรือที่เรียกวาเปน “Niche 

Market” เพื่อเปนกลุมเปาหมายของตน  

 
สวนประสมการลาด (Marketing Mix) 
 

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได

ที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายหรือ

เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน ประกอบดวยสวนประกอบ 

4 ประการหรือ 4’Ps คือ 

 1.  สินคาหรือบริการ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนอง

ความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและ

สัมผัสไมไดเชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑ

อาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม

มีตัวตนก็ได 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 

(ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 18-19) 

1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน 

รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของกลุมเปาหมาย 
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1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑใหม (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ 

มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถใน 

การตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

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

(Product Line) 

สินคาและบริการแตละประเภทนั้น  จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณ ส่ือ

ความหมายหรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย สินคาเดียวกันแตตางยี่หอจะแสดง

บทบาททางการส่ือสารโดยกอใหเกิดทางความรูสึกแกผูบริโภคตางกัน ซึ่งขอมูลในการส่ือสาร

เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑแบงไดเปน 2 ลักษณะคือ 

 1.  ขอมูลทางกายภาพ (Tangible Attribution) คือ ขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาที่

เราสามารถอธิบายไดอยางชัดเจน เชน สวนผสม ขนาด ชื่อสินคา วิธีใช เปนตน 

 2.  ขอมูลทางจิตวิทยา (Intangible Attribution) คือ รายละเอียดเกี่ยวกับสินคา

ที่เกี่ยวของกับความรูสึก ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา เชน รูปลักษณ ตราย่ีหอ (Brand) 

เปนตน ซึ่งไมสามารถอธิบายเปนขอความหรือคําพูดได 

 แตหากพิจารณาบทบาทของสินคาในดานการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจให

ผูบริโภคแลว ความพึงพอใจนั้นจะเกิดข้ึนไดใน 2 กรณีคือ 

 -  ความพึงพอใจในสินคาและบริการ (Physical Satisfaction) เปนความพึงพอใจ

ที่สินคานั้นสามารถชวยแกปญหาหรือใหคุณประโยชนแกผูบริโภค คุมคากับเงินที่ตองเสียไปใน 

การซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ  

 -  ความพึงพอใจในดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) เปนการส่ือสาร

ที่ไมเนนคุณสมบัติของสินคามากนัก ใชการสื่อสารในลักษณะที่จะตอบสนองความตองการดาน

จิตใจของผูบริโภค เชน การซ้ือสินคานั้นจะสนองตอบดานการมีรสนิยม การเปนที่ยอมรับของ

สังคม เปนตน ทั้งนี้การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะส่ือสารผานหีบหอ (Packaging) เปนสําคัญ 

และหีบหอเปนเคร่ืองมือในการขาย หอหุมสินคา ตลอดจนทําหนาที่ในการสื่อสารเกี่ยวกับตัวสินคา

ไปจนกระทั่งสงเสริมการขาย ดังนั้น หีบหอจึงมีความสําคัญอยางมากในฐานะที่เปนเคร่ืองมือใน

การสื่อสารและการแสดงสินคา ซึ่งการออกแบบหีบหอที่ดียังสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี

ตอสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจและกระตุนใหเกิดการซ้ือได 

 ตราสินคา เปนสวนประกอบที่มีบทบาทในการส่ือสารการตลาดอยางมาก ตรา

สินคาเปนสัญลักษณในการถายทอดความคิด จึงตองมีลักษณะสะดุดตาเมื่อพบเห็น จดจํางาย 
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ขนาดของตราสินคาควรจะมีขนาดพอเหมาะท่ีจะสามารถมองเห็นไดชัดเจน และสามารถสราง

ภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสินคา ทั้งยังตองมีความทันสมัยและสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี  

 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อให

ไดผลิตภัณฑ โดยราคาจะถูกกําหนดจากมูลคาของสินคานั้น ดังนั้น กลยุทธดานราคาที่ผูผลิตต้ัง 

จะตองสอดคลองกับคุณคาของสินคาตามเหตุผลที่เหมาะสมและทําใหผูบริโภคมีความรูสึกคุมที่

จะจายเงินเพื่อซื้อสินคา ราคาจะตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ซึ่งราคาจะเปนใจกลางของ

สวนผสมการตลาดทั้งหมดและเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดข้ึนมาได โดยในการ

กําหนดราคาน้ีจะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะแขงขันในตลาดเปาหมายและปฏิกิริยาของลูกคา

ตอราคาที่แตกตางกัน (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 19) 

 ปจจัยในการกําหนดราคาที่มีสวนชวยในการส่ือความหมายดานคุณภาพของสินคา

และบริการไปยังกลุมเปาหมาย สามารถพิจารณาได 2 ประเด็นหลักคือ 

 1.  คุณลักษณะของสินคาและบริการ 

- การรับรูที่แตกตางกันในดานคุณภาพสินคาและบริการ จะมีผลตอการกําหนด

ราคาที่แตกตางกันได เพราะถึงแมสินคาชนิดเดียวกัน ต้ังราคาเหมือนกัน หากผูบริโภครับรูวา

คุณภาพตางกัน ผูบริโภคยอมเลือกสินคาที่มีคุณภาพดีกวา ในทางตรงกันขามหากผูบริโภครับรูวา 

สินคาใด ๆ ที่ราคาแตกตางกันแตคุณภาพเทากัน ผูบริโภคยอมเลือกสินคาที่มีราคาถูกกวา 

- สวนผสมพิเศษหรือสูตรพิเศษ กลาวคือ เมื่อใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมี

การเพิ่มสูตรพิเศษหรือสวนผสมพิเศษที่ยี่หออ่ืน ๆ ไมมี จะสามารถสรางความรูสึกและการรับรูแก

ผูบริโภคไดวา เปนสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวาสินคาอ่ืน ซึ่งสามารถกําหนดราคาใหสูงได 

- ชื่อหรือตรายี่หอสินคา ถาเปนสินคาที่เปนที่รูจักและไดรับการยอมรับจากกลุม

ผูบริโภคกลุมเปาหมายวา ผลิตภัณฑนั้นเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง กลาง หรือตํ่า การกําหนดราคา 

ก็สามารถทําไดตามระดับคุณภาพของการรับรูในตราย่ีหอนั้น ๆ  

- ผลิตภัณฑใหม ในการแนะนําสินคาเขาสูตลาด การวางตําแหนงสินคา 

(Positioning) ในใจผูบริโภคนั้นเปนส่ิงสําคัญ การต้ังราคาสินคาก็เปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่ง

ในการวางตําแหนงสินคา กลาวคือ การต้ังราคาสูงก็ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและการรับรูไดวา

เปนสินคาที่มีคุณภาพสูง แตหากมีการต้ังราคาตํ่าในชวงแนะนําสินคาใหมแลว ผูบริโภคยอมเกิด

ความรูสึกวาสินคามีคุณภาพตํ่า 

 2.  คุณลักษณะของผูบริโภค 

-  ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการในการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคนั้น ถือเปนส่ิงสําคัญกลาวคือ ถาผูบริโภคขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ
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หรือไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ๆ ราคาจะแสดงบทบาทที่สําคัญอยางมากตอ 

การส่ือสารการตลาดเพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูและเขาถึงคุณภาพของสินคานั้นและมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

- ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางรายนั้น

จะใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เพื่อตองการใหราคาแสดงถึงฐานะของตน 

การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณา 

การยอมรับของลูกค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) หมายถึงโครงสรางของ

ชองทาง ซึ่งประกอบดวนสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกร

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 (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 20) 

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution 

Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการ

เคล่ือนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑหรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ

ผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยัง

ตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, น. 52) 

ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผู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องกับการวางแผนการ

ปฏิบัติการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูปจาก

จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวัง หรือ
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หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม สินคาที่สําคัญมีดังนี้ 

3.2.1 การขนสง (Transportation) 

3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehouse) 

3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

นอกจากนี้ยังหมายถึงการออกแบบสถานท่ีจัดจําหนายจําเปนตองพิจารณา

ถึงองคประกอบตาง ๆ เพราะลวนแตมีบทบาทในปจจัยทางการสื่อสารการตลาดโดยสราง

ความรูสึกและการรับรูอันมีผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เนื่องจากสถานที่จัดจําหนายแหงเดียวกัน

สามารถใหภาพลักษณหรือใหความรูสึกที่แตกตางกันได องคประกอบดังกลาวคือ 

3.3  การออกแบบและตกแตงภายนอกสถานท่ีจัดจําหนายถือเปนจุดเร่ิมตนของ

กระบวนการถายทอดความคิดทางการสื่อสาร เพราะเปนส่ิงที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นและสัมผัส

ไดดังนั้น สภาพภายนอกสถานที่จัดจําหนายจึงเปรียบเสมือนส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวัง ฉะนั้นส่ิงที่ตอง

พิจารณาเกี่ยวกับการออกแบบตกแตงภายนอกคือ 

3.3.1  ขนาดของสถานที่จัดจําหนาย  

3.3.2  รูปแบบของสถานที่จัดจําหนาย ออกแบบใหมีความสัมพันธกับ

ประเภทธุรกิจ 

3.3.3  การจัดหรือตกแตงบริเวณดานหนาสถานที่จัดจําหนายเปนดานแรกที่

จะทําการส่ือสารและสรางภาพลักษณกับผูบริโภค 

3.4  การตกแตงภายใน จะแสดงบทบาทการสื่อสารการตลาดตอจากภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณและความรูสึกตามที่คาดหมายไวกอนที่จะเขามา ส่ิงที่ตองคํานึงถึง

คือ สีสัน แสงไฟ เสียง วัสดุอุปกรณ อุณหภูมิ กล่ิน เปนตน 

3.5  การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จําหนาย เปนการส่ือสารกับผูบริโภคมี

ความสัมพันธไปถึงการสรางภาพลักษณของสถานที่นั้น 

3.6  ทําเลที่ต้ัง มีผลตอภาพลักษณของสินคาใน 2 ทางคือ หากอยูในทําเลที่ดีจะ

ทําใหสินคามีภาพลักษณที่ดี  

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึง

พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิด

ความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก

ความเช่ือและพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อ

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling)  
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ทําการขายและการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร 

มีหลายประการ อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) หรือ “IMC” 

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2534, น. 189-191) 

 4.1 การโฆษณา (Advertising) สมาคมการตลาดของอเมริกาใหความหมายวา 

การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการเสนอและสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สินคาบริการหรือความคิด   โดยมีผูอุปถัมภและผานส่ือที่มิใชตัวบุคคล โดยมีคาใชจายเกี่ยวของ

ดวยการโฆษณามีลักษณะเปนการเสนอขอมูลที่ถูกตองตอสังคมดวยการเผยแพรขอมูลซ้ํา ๆ กัน

หลายคร้ัง เพื่อใหผูซื้อยอมรับ รวมทั้งแสดงความคิดดวยภาพ เสียงหรือส่ิงพิมพซึ่งเปนการใหขอมูล

กับคนจํานวนมาก การโฆษณาทําไดหลาย ๆ ส่ือ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ ซึ่งแต

ละส่ือก็จะมีขอดีและขอดอยตางกัน ในที่นี้จะกลาวถึงเฉพาะส่ือหลัก ๆ ดังนี้ 

-  โทรทัศน เปนส่ือที่เรียกรองความสนใจไดดี แตราคาแพง เขาถึงผูบริโภค

ไดนอย ไมสามารถอธิบายขอดีของสินคาไดหมด จึงใชเพื่อบอกจุดยืนของสินคา (Product 

Positioning)  
-  หนังสือพิมพ มีขอดีที่ใหขอมูล และอธิบายคุณประโยชนของสินคาได

มากกวาโทรทัศนแตขอเสียคือมีหนังสือพิมพเปนจํานวนมาก กลุมเปาหมายไมสามารถอานไดหมด 

จึงเปนปญหาของการเขาถึง วิธีแกไขคือทําใบแทรก 
-  นิตยสาร มีขอดีและขอเสีย ใกลเคียงกับส่ือหนังสือพิมพ แตมีความ

แตกตางคือนิตยสารจะมีอายุส่ือยาวนานกวา และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากกวา 

เนื่องจากแตละนิตยสารจะมีกลุมผูอานเฉพาะ 

-  วิทยุ ไมสามารถบอกรายละเอียดของตราสินคาไดหมด และยังส่ือสารให

ผูบริโภคเขาใจยาก เพราะไมเห็นภาพจึงไมควรใชวิทยุเปนส่ือหลัก 

การโฆษณามักใชในกรณีดังตอไปนี้ 

-  ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑอยางรวดเร็วและกวางขวาง 

-  ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา (Brand Positioning) 

-  เมื่อตองการสรางผลกระทบที่ยิ่งใหญ 

-  ถาเปนสินคาที่รูจักกันดีอยูแลวไมตองใหความรู แตอาจสรางความแตกตาง 
-  ตองการย้ําตําแหนงสินคาโดยไมตองเปล่ียนความคิดของผูบริโภค 
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 4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารแบบตัว

ตอตัว ซึ่งผูขายพยายามชวยเหลือและเชิญชวนผูซื้อที่มุงหวังใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือให

ปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง (ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 12) 

  การขายโดยบุคคล เปนการใชพนักงานที่มีความรูความชํานาญในตัวสินคา

เปนอยางดี สามารถดึงจุดเดนของสินคาหรือบริการมาแสดงใหลูกคาที่คาดหวังเห็นตลอดจนมี

ศิลปะในการจูงใจใหลูกคาที่คาดหวังเกิดความสนใจและตองการจนกระทั่งตัดสินใจซื้อสินคานั้น

ในที่สุด โดยเฉพาะการสงเสริมการขายแบบนี้เปนเคร่ืองมือที่ถูกนํามาใชมากเพราะผูบริโภค

ตองการมูลคาเพิ่มจากสินคาที่ตนกําลังเลือกซ้ือเชน อิทธิพลทางดานขอมูล ดวยการแสดงให

ผูบริโภคเห็นวาตนเองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตนนํามาเสนอขายอยางดี รูองคประกอบ

สวนผสมของผลิตภัณฑวาประกอบดวยอะไร มีประโยชนที่จะสามารถนําไปแกปญหาหรือสนอง

ความตองการของผูบริโภคอยางไร รูขอมูลเกี่ยวกับตราตาง ๆ ที่วางขายอยูในทองตลาด ขอดี 

ขอเสียของผลิตภัณฑตาง ๆ ดังกลาวจะชวยใหผูบริโภคยอมรับศรัทธา และเช่ือถือในแหลงขอมูล

อางอิงเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพราะทําใหผูบริโภคเกิดการคลอยตามยอมรับ

ผลิตภัณฑนั้น ๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537, น. 328) 

  การเลือกการขายโดยบุคคลเปนเคร่ืองมือหลักในสวนประสมการส่ือสาร

การตลาด อันไดแก 

  สินคามีความซับซอน (Complexity) สินคาเทคนิคอยางเชน เคร่ือง

คอมพิวเตอร เคร่ืองใชสํานักงานอัตโนมัติตาง ๆ เปนตน ยอมตองการการอธิบายและการสาธิต

จากพนักงานขายเพื่อใหขอมูลจุดเดนเกี่ยวกับสินคาประกอบการตัดสินใจของกลุมลูกคาเปาหมาย 

และยิ่งเปนการออกแบบสินคาตามความตองการของลูกคาเปาหมาย เชน การวางระบบโทรศัพท

หรือการวางระบบคอมพิวเตอรในสํานักงาน ก็ยอมตองการการส่ือสารผานพนักงานขายซึ่งทํา

หนาที่เปนตัวแทนของลูกคานําความตองการของลูกคาไปแจงบริษัท และทําหนาที่เปนตัวแทนของ

บริษัทในการเจรจาเงื่อนไขการขายสินคาและบริการ 

  ความสําคัญของสินคาตอลูกคา (Buyer Significance) การพิจารณาวา

สินคาใดมีความสําคัญตอลูกคามากหรือนอย อาจวัดไดจากความเส่ียงในการตัดสินใจซื้อสินคา

นั้น ๆ หรือกลาวไดอีกอยางหนึ่งคือ นําตนทุนมาเปรียบเทียบกับผลประโยชนที่จะเกิดข้ึนจากการได

ใชสินคานั้น  ๆ มาใชวามีมากหรือนอย ถาสวนตางระหวางตนทุนกับผลประโยชนมีมาก แสดงวา

สินคานั้นมีความเส่ียงในการตัดสินใจสูง ในทางตรงขาม ถาสวนตางดังกลาวมีนอย ก็แสดงวา

สินคานั้นมีความเส่ียงในการตัดสินใจตํ่า 
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  ความมีประสิทธิผลของการสื่อสาร (Communication Effectiveness) 

ในกรณีที่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอื่น  ๆ  ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การ

ประชาสัมพันธและการตลาดโดยตรงไมสามารถตอบสนองความตองการขาวสารเพื่อการตัดสินใจ

ของกลุมลูกคาเปาหมายไดเพียงพอ  การขายโดยบุคคลก็จะเปนอีกทางเลือกของการส่ือสาร

การตลาดเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคดังกลาว  โดยเฉพาะอยางยิ่งถาสินคานั้นมีความเกี่ยวเนื่อง

กับลูกคาเปาหมายสูง (High Involvement Products) ซึ่งลูกคาจะแสวงหาขอมูลอยางเพียงพอ

กอนการตัดสินใจที่เนนเหตุผลเปนหลัก (Rational Buying Decision) ตัวอยางสินคา เชนรถยนต 

บานบริการประกันชีวิต เปนตน 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดที่

จัดทําข้ึนเพื่อเสนอคุณคาพิเศษหรือส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อการซื้อผลิตภัณฑเพื่อใหสามารถกระตุนการ

ขายใหเร็วข้ึน (ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 10) 

การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) มีจุดมุงหมาย

เพื่อใหผูใชผลิตภัณฑหรือบริการข้ันสุดทายตัดสินใจเร็วข้ึน ซื้อมากข้ึน โดยใชเคร่ืองมือตาง ๆ เปน

ส่ิงจูงใจเชน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537, น. 307) 

- การลดราคา (Price Off) 

- การแจกคูปอง (Coupon) 

- การแจกของแถม (Premium) 

- การเพิ่มปริมาณบรรจุ (Bonus Pack) 

- การชิงโชค (Sweepstakes) 

- การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) 

- การทดลองสินคาฟรี (Free trail) 

- การคืนเงิน (Rebates) 

- การแสดงสินคา ณ จุดซื้อ (POP Display) 

 4.4 การเผยแพรและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 

หรือ “PR” ซึ่งมีผูใหความหมายของคําไวดังนี้ 
ประจวบ อินออด   ใหความหมายของ  “การประชาสัมพันธ”  หมายถึง การ

ปฏิบัติกิจกรรมที่เปนประโยชนตอกลุมประชาชนหรือสังคมสวนรวมตอเนื่องกันไป โดยมีแผนและ

วัตถุประสงคแนชัดเพื่อเสริมสรางความเชื่อถือและความเขาใจอันดีระหวางกัน 

ธนวดี บุญลือ ไดกลาวไววา การประชาสัมพันธหมายถึง การสรางความสัมพันธ

กับกลุมเปาหมายและสังคมโดยรวมเพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดี ความเช่ือถือ  ความเขาใจอัน
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ถูกตองและความรวมมือ รวมทั้งเพื่อแกไขหรือกําจัดความเขาใจผิดหรือสถานการณที่ไมดีทั้งหลาย

ใหดีข้ึน 

เดวิด พิคตัน (David Pickton) และ อแมนดา โบรเดอรริค (Amanda   

Broderick) อธิบายวาการประชาสัมพันธ หมายถึง การวางแผนและความพยายามในการที่จะ

สรางและรักษาไวซึ่งความนิยม (Goodwill) และความเขาใจซึ่งกันและกันระหวางองคกรและ

สาธารณะชนท่ีเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย โดยมีการศึกษาและวางแผนอยางถกูตองเพือ่ผลในดาน

ความรวมมือความนิยม และการสนับสนุนจากประชาชนที่เกี่ยวของ 
ลักษณะของการประชาสัมพันธมีดังนี้ 
-  การประชาสัมพันธประกอบดวยการใชส่ือมวลชน (Mass media) และ

การไมใช ส่ือมวลชน (Nonmass media) เชน การเขียนขาว การสัมภาษณนําไปลงในส่ือมวลชน 

การจัดการสัมมนา จัดแสดงสินคา จัดการแขงแรลลี่ เปนตน 

-  การประชาสัมพันธเปนทั้งส่ือที่จายเงิน (Paid media) และเปนส่ือที่ไม

ตองจายเงิน (Free Media) ในการทําประชาสัมพันธบางคร้ังตองซื้อพื้นที่เพื่อนําขาวไปลง แต

บางคร้ังอาจแจงขาวใหทราบ หากนักขาวสนใจก็จะขอขาวเองโดยที่ไมตองเสียคาใชจายในการลงขาว 
สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 
การประชาสัมพันธเปนการส่ือสารลักษณะหนึ่ง ดังนั้นการที่จะทําการ

ประชาสัมพันธไดนั้นตองมีผูสงสาร (Sender) สงขาวสาร (Messages) ผานชองทาง (Channel) 

ไปสูผูรับสาร (Receiver) ในที่นี้จะกลาวถึง ชองทาง (Channel) ที่ใชในการประชาสัมพันธ ซึ่ง

หมายถึง ส่ือที่นักประชาสัมพันธเลือกมาใชในการหาขอมูลขาวสารขององคกรไปสูประชาชน 

กอใหเกิดความรูความเขาใจที่จะนําไปสูภาพพจนที่ดี ซึ่งส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธนั้น สามารถ

จําแนกไดเปน 2ลักษณะ คือ 

1. ส่ือที่ควบคุมได หมายถึง ส่ือที่นักประชาสัมพันธสามารถที่จะควบคุมได

ต้ังแตการผลิต ทั้งปริมาณและคุณภาพของตัวส่ือ สามารถควบคุมไดในการเผยแพร โดยจะสงไป

ใหใคร ที่ไหน เมื่อไร ดวยความถี่ หรือปริมาณเทาไร ปกติส่ือประเภทน้ีไดแก 

-  ส่ือส่ิงพิมพ ซึ่งรวมถึง แผนพับ ใบปลิว จดหมายขาว วารสารพนักงาน 

วารสารลูกคา รายงานประจําป และโปสเตอร เปนตน 
-  ส่ือบุคคล ไดแก บุคคลที่ไดรับเลือกเปนผูแทนของหนวยงานในอันที่จะ

ใหขอมูลขาวสารในเร่ืองนั้น ๆ ซึ่งอาจออกมาในรูปของการใหสัมภาษณ ประชุมแถลงขาว                         

อภิปราย ชี้แจง และการสัมมนาหรือฝกอบรม เปนตน 
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-  ส่ือโสตทัศนไดแก สไลด วีดิทัศน ภาพยนตร เสียงตามสาย และ

โทรทัศนวงจรปด เปนตน 

-  ส่ือกิจกรรม อาจเปนไดทั้งการจัดนิทรรศการ การเปดใหเยี่ยมชม การ

จัด กีฬาการประกวดตาง  ๆ หรืออาจเปนโครงการสาธารณประโยชน 

-  ส่ืออ่ืน  ๆ อาทิ ไดแก การใหการสนับสนุนทางการเงิน การจัดทําของ

ชํารวย การจัดทําปายขางรถ เปนตน 

2. ส่ือที่ควบคุมไมได คือ ไมสามารถควบคุมส่ือไดทั้งการผลิตและการ

เผยแพร แตก็มีความสําคัญตองานประชาสัมพันธซึ่งไดแก 

-  ส่ือมวลชน จะมีอิสระในการนําเสนอขาวสาร หากส่ือมวลชนพิจารณา

วา ขาวนั้นมีคุณคาหรือมีประโยชนตอสังคมเขาก็จะชวยเผยแพร อยางไรก็ ตามหากมีความสัมพันธที่

ดีตอส่ือมวลชนก็จะมีสวนชวยใหเกิดความ รวมมือในการเผยแพรขาวประชาสัมพันธไดงายข้ึน 

-  ส่ือบุคคล ในที่นี้หมายถึง บุคคลที่ไมใชผูแทนขององคกรในการให

ขาวสารขอมูลตาง ๆ แตเปนบุคคลที่บุคคลอ่ืนเช่ือวาบุคคลนี้มีขอมูลสาระในเร่ืองนั้น ๆ อาจเปนได

ทั้งพนักงาน องคกร และบุคคลอ่ืน 

กิจกรรมการประชาสัมพันธมี 5 ประการคือ 

1. สรางความสัมพันธที่ดีกับนักขาว นักหนังสือพิมพ เพื่อลงขาวสารที่มี

คุณคาในส่ือมวลชนตาง ๆ  
2.  ออกขาวเผยแพรผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักแพรหลาย 

3.  ใหมีการติดตอส่ือสารของบริษัทข้ึน เปนกิจกรรมที่ครอบคลุมการ

ติดตอส่ือสารทั้งภายในและภายนอกบริษัทเพื่อสงเสริมความเขาใจอันดีตอองคกร 
4.  หาเสียงสนับสนุนดวยการวิ่งเตนติดตอกับนักการเมืองและเจาหนาที่ของ

รัฐเพื่อสนับสนุนใหออกกฎหมายหรือขอบังคับที่จะเปนประโยชนตอบริษัทหรือระงับกฎระเบียบ

ขอบังคับที่จะเปนอุปสรรคตอการดําเนินธุรกิจของตน 

5.  ใหคําแนะนําปรึกษาแกฝายบริหารของบริษัทในปญหาตาง ๆ อัน

เกี่ยวกับสาธารณชนท่ัวไป 

 4.5 การสนับสนุนการตลาด (Sponsorship Marketing) คือการที่เจาของ

สินคาเขาไปสนับสนุน กิจกรรมตาง ๆ ทางดานการเงิน ส่ิงของ โดยมีเปาหมายทางธุรกิจ เพื่อสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกร เพื่อเพิ่มการเห็นขององคกร (Visibility) เพื่อเปดโอกาสในการแสดง

สินคาและบริการที่องคกรมีอยู เพื่อสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายใหเนนเฟนข้ึน และชวย

กระจายสินคาใหมากข้ึน  
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 4.6 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

ที่มีลักษณะคลายกับ การสนับสนุนการตลาดเพียงแตวา เจาของสินคา หรือผูบริหารจะเปน

เจาของกิจกรรมนั้น ๆ เชน การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับสุขภาพตาง ๆ  

การที่องคกรหรือบริษัทไดมีการจัดกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา

เพื่อใหทุกคนไดมีสวนรวม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท ตลอดจน

ตอกย้ําจุดขายของสินคา ตัวอยางเชน การจัดประกวด การจัดการแขงขัน การจัดงานฉลอง การจัด

งานเปดตัวสินคา การจัดงานมอบรางวัล การจัดงานขอบคุณ การจัดงานวันเปดกิจการ เปนตน 

โดยแนวคิดสําคัญของการทําการตลาดเชิงกิจกรรมใชหลักสําคัญพอสรุปไดดังนี้ 4's E of Event 

Marketing 

Entertainment:  การทําการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีดีนั้นจะตองสรางความ

บันเทิงใหกับกลุมเปาหมายเพราะจะไดสงเสริมความนาสนใจและชวยดึงดูดคนจํานวนมากมาย

รวมในกิจกรรมนั้น ๆ  
Enjoyment: ตลอดการดําเนินการ การตลาดเชิงกิจกรรมจะตองทําให

กลุมเปาหมายเกิดความสนุกสนานมีความสุขในการรวมกิจกรรมตาง ๆ ภายในบริเวณงาน 

Excitement: ความต่ืนเตนเราใจในกิจกรรมตาง ๆ ที่ถูกคัดสรรเพื่อทําให

กลุมเปาหมายอยูในงานอยางตอเนื่อง   แตตองยอมรับในขอตกลงที่วาการจัดกิจกรรมที่มีความ

ต่ืนเตนอาจมีความเส่ียง (risk) เกิดข้ึน ดังนั้นจึงตองมีการวางแผนอยางดี และรอบคอบเพื่อไมให

เกิดปญหาตามมาในภายหลัง 

Enterprise: ตองทําใหเกิดองคประกอบยอย 3 อยางดวยกันคือ ความแปลก

ใหมนั่นคือกิจกรรมจะตองเปนส่ิงใหม ไมเคยมีตราสินคาใดทํามากอน เปนกิจกรรมที่ยาก 

(Difficult) เพราะการทํากิจกรรมงาย ๆ ก็จะดูไมนาสนใจเทาที่ควร ตองชวยในเร่ืองธุรกิจ 

(Business) ของตราสินคา 
 4.7 การบอกตอจากบุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหน่ึง คือ ปากตอปาก (Word 

of Mouth) เปนปรากฏการณอยางหนึ่งในการส่ือสารการตลาด ซึ่งถือวาเปนปจจัยทีม่ผีลกระทบตอ

การตลาดอยางรุนแรงปจจัยหนึ่ง กลาวคือ หลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการแลว

พบวาดี เปนที่ถูกใจ เกิดเปนประสบการณในเชิงบวก (Positive Experience) หรือพบวาไมเปนที่

นาพอใจ อาจเนื่องจากตั้งความหวังไวสูงกวาที่ไดรับ เกิดประสบการณในเชิงลบ (Negative 

Experience) แลวนําไปบอกตอแกบุคคลอ่ืน ซึ่งอาจจะกําลังเปนลูกคาในอนาคตของบริษัทหรือไม

ก็ตาม ยอมนําไปสูผลดีและผลเสียหายอยางมากแกบริษัท ทั้งนี้บุคคลมีแนวโนมที่จะเชื่อถือการ

บอกเลากันมากกวาการโฆษณา การขายโดยพนักงาน หรือการประชาสัมพันธ เปนตน เพราะรูสึก
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วาไดรับฟงโดยตรงจากผูที่มีประสบการณมาดวยตนเอง และโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อบุคคลนั้น

ไมไดมีประโยชนใด ๆ กับบริษัทนั้น ๆ นอกจากนี้ปรากฏการณการบอกตอ ยังมีผลโดยตรงตอการ

ตัดสินใจของคนเราในสวนที่เกี่ยวของกับกลุมอางอิง (Reference Group) เชน บุคคลในครอบครัว 

เพื่อนฝูง บุคคลที่นิยมนับถือ เปนตน 

 

ภาพที ่2.2 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 

 

ที่มา 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Principles of Marketing, (9th Edition, p. 432), by Kotler, P. & Armstrong, G. 2001. 

Upper Saddle River, N.J.: Practice Hall International, Inc.  
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 จากแนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด ผูวิจัยไดนําสวนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) ซึ่งเปนตัวแปรทางการตลาดที่ธุรกิจตองใชเพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึง

พอใจแกกลุมเปาหมายหรือกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการทั้ง 4’Ps 

คือ สินคาและบริการ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) รวมถึงเคร่ืองมือที่ใชในการติดตอส่ือสารแบบประสมประสานกันหรือ Integrated 

Marketing Communication (IMC) ทั้ง 7 ประการ ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน 

การสงเสริมการขาย การเผยแพรและการประชาสัมพันธ การสนับสนุนการตลาด การตลาดเชิง

กิจกรรมและ การบอกตอจากบุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหนึ่ง มาใชในการวิเคราะหในเร่ืองของปจจัย

การใหบริการของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
 

แนวคิดเรื่องการตลาดและการวางแผนการตลาด 
 

การตลาด (Marketing) ในคําจํากัดความของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา 

(American Marketing Association) (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547, น. 2-22) คือ กระบวนการ

วางแผน และดําเนินการในการกําหนดรูปแบบสินคา บริการ หรือความคิด การต้ังราคา การ

สงเสริมการตลาดและการจัดจําหนาย เพื่อกอใหเกิดการแลกเปล่ียนที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของบุคคล และสามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคกร 

การตลาดเปนกระบวนการวางแผนท่ีเร่ิมจากการวิเคราะหหาความตองการ ความ

จําเปน และความตองการซ้ือสินคาของกลุมเปาหมาย แลวจึงพัฒนาสินคาที่มีคุณคาตอ

กลุมเปาหมาย มีการกําหนดราคาสินคา การจัดจําหนาย และการส่ือสารการตลาด เพื่อกอใหเกิด

การขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยผานกระบวนการตลาด 

คําวา “การตลาด” จะประกอบดวยบุคคล 2 ฝายคือ ผูผลิต หรือเจาของผลิตภัณฑ 

และผูบริโภค ซึ่งมีหลายช้ัน เร่ิมต้ังแตผูบริโภคชั้นแรกจนถึงผูบริโภคชั้นสุดทาย โดยมีการ

แลกเปล่ียน (Exchange) แทรกกลางระหวาง 2 ฝาย โดยมีสถาบันตาง ๆ ในสังคมเอ้ืออํานวยให

เกิดการแลกเปล่ียน ซึ่งไมจําเปนที่จะตองเฉพาะสถาบันทางธุรกิจ แตอาจจะเปนสถาบันการศึกษา 

สถาบันสงฆ หรือสถาบันครอบครัวก็ได 

เมื่อสถาบันตาง ๆ ภายในสังคมมีการแลกเปล่ียนจึงกอใหเกิดระบบการตลาดข้ึน ซึ่ง

ในอดีตแนวความคิดเร่ืองการตลาดจะมุงเนนที่ความสําคัญในการผลิตสินคา (Product Oriented) 

คือ ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเหมือน ๆ กันจํานวนมาก (Mass Product) ดวยวิธีการที่ตนทุนตํ่า วาง

จําหนายแพรหลาย และโฆษณาสินคาไมคํานึงความเปนจริง และที่สําคัญใหความสนใจลูกคา
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เทาที่เทคนิคและการบริการของตนจะทําไดเทานั้น แตในปจจุบันแนวความคิดทางการตลาดเร่ิม

เปล่ียนแปลง โดยใหความสําคัญในความตองการของผูบริโภค (Consumer Oriented) ผูผลิตจะ

คิด หรือทําอะไรตองวิเคราะหและคํานึงถึงความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคเปนลําดับแรก 

เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันมีอํานาจมากข้ึน (Empowerment) ซึ่งในอดีตเปนเพียงผูถูกกระทํา 

โดยการยัดเยียดความตองการจากผูผลิต แตทุกวันนี้ผูบริโภคมิใชผูถูกกระทําอยางที่ผานมา 

ผูบริโภคเปนผูเลือกที่จะรับ หรือปฏิเสธขาวสาร รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นวาเขาตองการ

อะไรอีกดวย 

การตลาดในยุคปจจุบันมุงเนนไปที่คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) โดยให

สินคาและบริการมีคุณคาทั้งดานประโยชนใชสอย หรือดานจิตใจเพื่อจะชนะใจผูบริโภคใหมาก

ที่สุด การตลาดสมัยใหมมุงเนนการสรางตําแหนง (Brand Positioning) เพื่อใหสินคาและบริการ

แตกตางจากตราสินคาอ่ืน ๆ นอกจากนี้การใหผูจัดหาสินคาและตัวแทนจําหนาย หรือผูมีสวนได

เสียในธุรกิจ เปนสวนหนึ่งกับตราสินคาและการทําการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ก็เปน

สวนหนึ่งของภาพสะทอนที่สําคัญของการตลาดยุคปจจุบัน 
 
ขั้นตอนในการวางแผนการตลาด 

 
 การตลาด คือ กิจกรรมที่ชวยใหเกิดการซ้ือ และการขายสินคาหรือบริการ การตลาด

จึงเปนงานที่มีความสําคัญตอธุรกิจเพราะชวยใหเกิดรายไดและกําไรแกธุรกิจ แตการที่จะทําให

ธุรกิจเกิดรายไดและกําไร มีหลายปจจัยที่ตองพิจารณาและวางแผน ซึ่งข้ันตอนในการวางแผน

การตลาดมีดังนี้ 

1. ศึกษาขอมูลและวิเคราะหตลาด เปนข้ันตอนแรกในการดําเนินงานทาง

การตลาด เพื่อใหทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ และอุปสรรคทางธุรกิจ เพื่อ

กําหนดแนวทางในการดําเนินงาน การหาขอมูลที่ตองศึกษา และการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย

ขอมูลที่เปนปจจัยภายนอกองคกรและปจจัยภายในองคกร 

1.1  ปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) ไดแก ลักษณะประชากรศาสตร 

เศรษฐกิจ การแขงขัน เทคโนโลยี การเมืองและกฎหมาย วัฒนธรรมและสังคม ผูขายปจจัยการ

ผลิตและวัตถุดิบ คนกลางทางการตลาด และสภาพตลาด เปนตน 

1.2  ปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย การส่ือสาร การผลิต การเงิน ทรัพยากรบุคคล ที่ต้ังของธุรกิจ ความสามารถในการวิจัย

และการพัฒนา ตลอดจนภาพพจนขององคกร เปนตน 
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ในการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดจะใชหลัก SWOT Analysis มาพิจารณาโดย
วิเคราะหออกมาเปนจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ กลาวคือ 

- จุดแข็ง (Strength) คือ ปจจัยภายในองคกรที่มีผลกระทบดานบวกตอการ
ดําเนินธุรกิจ 

- จุดออน (Weakness) คือ ปจจัยภายในองคกรที่มีผลกระทบดานลบตอการ
ดําเนินธุรกิจ 

- โอกาส (Opportunity) คือ ปจจัยภายนอกองคกรที่มีผลกระทบดานบวกตอการ
ดําเนินธุรกิจ 

- อุปสรรค (Threat) คือ ปจจัยภายนอกองคกรที่มีผลกระทบดานลบตอการ
ดําเนินธุรกิจ 

การวิเคราะหขอมูลทางการตลาด จะชวยใหนักการตลาดมองเห็นขนาดของตลาด 
สภาพการแขงขัน ตนทุนการดําเนินธุรกิจ และช้ีโอกาสของธุรกิจวา ควรจะผลิตสินคาอะไร หรือ
ควรมีการปรับปรุงธุรกิจอยางไร 

2. กําหนดตลาดเปาหมาย เนื่องจากลูกคาแตละคนมีความรูสึกนึกคิด พฤติกรรม
และความตองการสินคาที่แตกตางกัน ดังนั้น การพัฒนาสินคาใหกลุมเปาหมายทุกกลุมพอใจจึง
ทําไดยาก นักการตลาดจําเปนตองเลือกหรือกําหนดกลุมเปาหมายที่แนนอนลงไปวา จะผลิตสินคา
ใหใคร และกลุมเปาหมายมีลักษณะอยางไร ซึ่งการกําหนดตลาดเปาหมายจะเปนตัวกําหนดกล
ยุทธการตลาด ทั้งในดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการส่ือสาร ในการกําหนดตลาด
สามารถแบงไดเปน 2 ข้ันตอน ดังนี้ 

2.1  การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) เปนกระบวนการแบงตลาด
เปนตลาดยอย ๆ หลาย ๆ สวน โดยแตละสวนยอยของตลาดจะมีลักษณะความตองการที่
เหมือนกันโดยสามารถแบงไดตามหลักเกณฑ ดังนี้ 

- แบงตามภูมิศาสตร ไดแก กรุงเทพฯ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต เปนตน 
- แบงตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ เปนตน 
- แบงตามหลักจิตวิทยา ไดแก ชั้นของสังคม บุคลิกภาพ วิถีการดําเนินชีวิต 

เปนตน 
- แบงตามพฤติกรรมการซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ ไดแก ผลประโยชนที่ตองการ

จากสินคา อัตราการใชสินคา เปนตน 
2.2  การเลือกตลาดเปาหมาย (Select Target Market) คือ การเลือกหรือการ

กําหนดเปาหมายของธุรกิจ ตลาดเปาหมายคือ ลูกคาเปาหมายที่ธุรกิจจะผลิตสินคาหรือบริการไป
เสนอขาย เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคากลุมนี้ 
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3. กําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด เมื่อเลือกตลาดเปาหมายแลวนักการตลาด

จะวิเคราะหปจจัยภายนอกองคกร เพื่อคาดการณความตองการของตลาดรวมวามีขนาดเทาใด 

หลังจากนั้นจะวิเคราะหปจจัยภายในองคกร ความสามารถ และความตองการของธุรกิจ วาธุรกิจ

จะสามารถชิงสวนแบงทางการตลาดไดเทาไร โดยจะสรุปเปนยอดขายและกําไรที่ธุรกิจตองการซึ่ง

ยอดขายและกําไรที่ตองการจะถูกกําหนดเปนวัตถุประสงคทางการตลาดของธุรกิจ โดยจะนิยม

กําหนดเปนตัวเลข เพื่อสะดวกในการดําเนินงานและประเมินผล 

4. กําหนดกลยุทธการตลาด คือ กําหนดการใชเคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่งไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคาการจัดจําหนาย และการส่ือสาร เพื่อชวยใหเกิดยอดขายและกําไรที่ธุรกิจตองการ 

5. จัดทําแผนการตลาด เมื่อกําหนดกลยุทธการตลาดแลว นักการตลาดจะ

วางแผนการตลาด หรือกําหนดชวงเวลาในการดําเนินการที่เหมาะสมเปนตาราง นอกจากจะเปน

การกําหนดเวลาในการดําเนินงานแลว ยังสามารถกําหนดงบประมาณและผูรับผิดชอบในการ

ดําเนินงานดวย 

6. การดําเนินงานและติดตามประเมินผล เมื่อดําเนินงานตามแผนการตลาดที่

กําหนด นักการตลาดจะตองทําการติดตาม และประเมินผลวา สามารถบรรลุวัตถุประสงคทาง

การตลาดไดหรือไม งบประมาณ รายรับและรายจายเปนไปตามที่วางแผนหรือไม เพื่อปรับปรุงและ

แกไขวิธีการดําเนินงานในอนาคต 

จากแนวคิดเร่ืองการตลาดและการวางแผนการตลาด ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลและ

วิเคราะหตลาดเพื่อใหทราบถึงสภาพตลาด โอกาสทางธุรกิจและอุปสรรคทางธุรกิจเพื่อนํามาใชใน

การวิเคราะหปจจัยทั้งภายในและภายนอกองคกร รวมทั้งวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและ

อุปสรรค วิเคราะหตลาดเปาหมาย การกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อใหทราบถึงการวางแผนการ

ดําเนินงานดานการตลาดของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักระบวนการรับรูและ 

ประสบการณของผูบริโภค 
  

 การสื่อสารนั้นจัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญปจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย นอกเหนือจาก

ปจจัยส่ีที่มีความจําเปนตอความอยูรอดของมนุษย ซึ่งไดแก อาหาร ที่อยูอาศัย เคร่ืองนุงหมและยา

รักษาโรค แมวาการส่ือสารจะไมไดมีความเกี่ยวของโดยตรงกับความเปนอยูของมนุษยเหมือนกับ

ปจจัยส่ี แตการที่จะใหไดมาซึ่งปจจัยส่ีเหลานั้น ยอมตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมืออยาง

แนนอน มนุษยตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรม
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ใด ๆ ของตน และเพื่ออยูรวมกับคนอ่ืน ๆ ในสังคม การสื่อสารเปนพื้นฐานของการติดตอของ

กระบวนการสังคม หากยิ่งสังคมมีความสลับซับซอนมาก และประกอบดวยคนจํานวนมากข้ึน

เทาใดการส่ือสารก็ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น ทั้งนี้เพราะการเปล่ียนแปลงดานเศรษฐกิจ

อุตสาหกรรม และสังคมจะนํามาซึ่งความสลับซับซอน หรือความสับสนตาง ๆ จนอาจกอใหเกิด

ความไมเขาใจและไมแนใจแกคนที่อยูในสังคม 

 การเลือกสรรขาวสารของบุคคลเปนส่ิงที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแตละ

บุคคลวาความแตกตางกันทางสภาพสวนบุคคลหรือสภาพทางจิตวิทยามีผลตอการเปดรับขาวสาร

โดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกตางกัน 

 การเขาใจพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้น เปนการศึกษาวาผูบริโภค

มองสินคาหรือส่ิงเราที่เกี่ยวกับสินคานั้นอยางไร มีกระบวนการรับรูและการจัดการขอมูลภายใน

อยางไร และมีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการจัดการขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา อันจะ

นําไปสูการประเมินตราสินคาและทําการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

 ในสวนนี้จะมีการศึกษาถึงแนวคิดและที่มาของการรับรู (Perception) กระบวนการ

ไดรับและจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค (Consumer Information Acquisition and Process) 

และความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) ซึ่งเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 

 
 ชิฟแมน (Schiffman) และ คานุก (Kanuk) (Schiffman & Kanuk, 2000,  

pp. 122-123) กลาวไววา การที่บุคคลจะกระทําหรือไมกระทําตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั้น ข้ึนอยูกับการ

รับรูของบุคคลนั้น ซึ่งการรับรู (Perception) คือ กระบวนการของการสัมผัส เลือกสรร จัดระบบ

และตีความหมายของส่ิงเรารอบ ๆ ตัวใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยวโยงกัน การสัมผัสส่ิงเราดวย

ประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 คือ การมองเห็น การลิ้มรส การไดยิน การไดกล่ิน และการสัมผัส ซึ่ง

จะทําใหเกิดความรูสึก (Sensation) และเมื่อความรูสึกผสานเขากับการตีความหมายของส่ิงเราก็

จะเกิดเปนการรับรู 

 เอสเซล (Asseal, 1998, pp. 207-208) กลาววา ลักษณะของส่ิงเราภายนอก (Stimulus 

Characteristics) เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกวาจะรับรูอะไรและรับรูไดอยางไร ซึ่งเปน

ส่ิงที่นักการตลาดสามารถกําหนดและควบคุมได ลักษณะของส่ิงเราภายนอกดังกลาวไดแก ส่ิงที่

เกี่ยวกับการสัมผัส เชน สี เสียง กล่ิน รส ความรูสึกจากการสัมผัส และส่ิงที่เกี่ยวกับลักษณะหรือ

โครงสรางของส่ิงเรา เชน ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน เปนตน สวน
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ลักษณะของส่ิงเราที่เกิดจากปจจัยภายในบุคคล (Consumer Characteristics) นอกจากจะข้ึนอยู

กับความเช่ือ ประสบการณ ลักษณะทาทาง อุปนิสัย และอารมณดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น เอสเซล 

(Assael) ใหความเห็นวา ยังข้ึนอยูกับความสามารถของผูบริโภคในการที่จะแบงแยกความ

แตกตางระหวางส่ิงเราดวยกัน หรือในทางการตลาดก็คือความแตกตางระหวางตราสินคา รวมถึง

ความสามารถในการมองภาพรวม ระหวางส่ิงเราหรือตราสินคาใหเกิดการประเมินในทางท่ีดี ซึ่ง

เปนที่มาของความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การที่นักการตลาดไดทําความเขาใจ

เกี่ยวกับลักษณะของส่ิงเราดังกลาวนี้ จะชวยใหสามารถกําหนดวาอะไรเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจที่จะรับรูและจะสรางการรับรูใหผูบริโภคเกิดความประทับใจไดอยางไร รวมถึงความ

พยายามในการสรางสรรคงานโฆษณาและการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการขายที่จะกระตุนใหเกิด

การรับรูของผูบริโภคและนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 
 กระบวนการในการรับรู (Perceptual Process) 
 การรับรูเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีโอกาสเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราตาง ๆ จากภายนอก

และใหความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเรานั้น ซึ่งในทางปฏิบัติจะมีส่ิงเราอยูมากมาย ผูบริโภคจึงทํา

การเลือกสรรการเปดรับ (Selective Exposure) และเลือกสรรใหความสนใจ (Selective 

Attention) ตอส่ิงเราที่ตรงกับความตองการและกําจัดส่ิงเราที่ไมตองการหรือไมตรงกับความเช่ือ 

ทัศนคติที่ตนมีอยู (Perceptual Defense) ซึ่งในบางคร้ัง การกําจัดส่ิงเราที่ไมตรงกับความตองการ

หรือความเชื่อของผูบริโภคนี้อาจเกิดข้ึนโดยไมรูตัว ถึงแมวาจะผานกระบวนการเปดรับส่ิงเราเขา

มาแลวก็ตาม 

 ถึงแมวาส่ือมวลชนจะมีบทบาทและมีอิทธิพลในการเผยแพรขาวสารเปนอยางมาก 

แตบุคคลก็ไมไดเปดรับขาวสารและรับทั้งหมด โดยปกติแลวบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารที่

สอดคลองกับความตองการของตนเอง และจะหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิม 

สําหรับแนวคิดในการเปดรับสารของบุคคลนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ เชน ความ

แตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตร อิทธิพลของสภาพแวดลอม และสังคม รวมไปถึงรูปแบบ

การดําเนินชีวิตและลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคลที่เขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

เปดรับสาร  

 ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเลือกเปดรับและใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น ข้ึนอยูกับลักษณะ

ของส่ิงเราเอง เชนคุณลักษณะทางกายภาพของสินคา ชื่อยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑ โฆษณา

เกี่ยวกับสินคา รวมไปถึงคุณลักษณะและเทคนิคตาง ๆ ที่ใชในการโฆษณาดวย นอกจากนั้น

ประสบการณของผูบริโภคซ่ึงจะทําใหเกิดความคาดหวังตอส่ิงเราและระดับความตองการหรือ

ความสนใจตอส่ิงเรา ก็เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการเลือกสรร (Selection) ส่ิงเราดวยเชนกัน 
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 นอกจากนี้ พรทิพย พิมลสินธุ (2540, น. 290-292)ไดกลาวในเร่ืองคุณลักษณะและ

ความหลากหลายของส่ืออีกวา ผูสงสารจะมีโอกาสเลือกส่ือที่จะใชไดมาก แตเปาหมายของการ

เลือกส่ือคือ เพื่อใหเขาถึงผูรับสารเปนสําคัญ โดยผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดังตอไปนี้ 

1.  ความตองการขาวสารที่สะดวกในการไดมา (Availability) ดวยสาเหตุที่ผูรับสาร

นั้นมีขอจํากัดในการเปดรับขาวสาร แมวาขาวสารนั้นจะเปนประโยชนและสอดคลองกับตัวเองก็

ตาม ถาหากขาวสารนั้นตองไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็อาจไมเปดรับ

ขาวสารนั้นได 

2.  ความตองการขาวสารที่สอดคลอง (Consistency) กับคานิยม ความเชื่อ หรือ

ทัศนคติของผูรับสาร ผูรับสารจะไมใหความสนใจ หรือปฏิเสธการรับสารที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับ

คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

3.  ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนความตองการที่อยากมีประสบการณใหม ๆ ซึ่ง

เปนธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง กอปรกับสังคมปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง จึงมีประสบการณ

ใหม ๆ เกิดข้ึนตลอดเวลา ส่ิงนี้จึงเปนส่ิงสําคัญที่ทําใหมนุษยเปดรับขาวสาร 

4. ความตองการขาวสารที่เปนประโยชนแกตนเอง (Utilization) ผูรับสารจะเปดรับ

ขาวสารที่เปนประโยชนแกตนเองเปนสําคัญ เชน ดูโฆษณาเพราะตองการรูจักขอมูลผลิตภัณฑใหม ๆ 

เปนตน 

5. เลือกส่ือที่ตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับส่ือไดทาง

วิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และส่ือบุคคล แตละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือที่

แตกตางกันตามที่ตนสะดวก เชน บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน บางคนนิยมอาน

หนังสือพิมพในหองสมุด เปนตน 

6. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุก

สังคมจะไมคอยเปล่ียนแปลงการรับส่ือที่ตนเองเคยรับอยู ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก เชน 

เคยฟงวิทยุกระจายเสียงเปนประจําจะไมสนใจวิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือส่ืออยางอ่ืน เปนตน 

จากทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนี้ จะเห็นไดวา การเปดรับขาวสารซึ่งเปน

กระบวนการการส่ือสารข้ันพื้นฐานของมนุษยนั้น จะมีพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสาร เพื่อ

ตอบสนองความตองการอยากรูของตนเอง โดยแตละคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับขาวสารที่

แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเช่ือ ทัศนคติและความรูสึกนึกคิด และเมื่อ

ผูบริโภคผานกระบวนการเลือกสรรโดยเปดรับและใหความสนใจตอส่ิงเราที่เลือกเขามาแลวผูบริโภค

จะทําการจัดระบบการรับรู (Perceptual Organization) ขอมูลหรือส่ิงเราตาง ๆ ใหอยูในลักษณะที่

งายตอการใหความหมายตอไป 
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การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เกิดข้ึนเพราะความเช่ือของบุคคลเปนตัวชักจูง

ใหบุคคลเลือกส่ิงที่จะฟงหรือส่ิงที่จะอาน การเลือกจัดองคประกอบ (Selective Organization) 

เกิดข้ึนเพราะบุคคลจัดขอมูลสอดคลองความเชื่อของเขา รวมทั้งการเลือกแปลความหมาย 

(Selective Interpretation) เกิดข้ึนเพื่อวาส่ิงที่รับรูมานั้น จะไดสอดคลองกับความเช่ือและทัศนคติ

ของตนที่มีอยูเดิม ผูบริโภคจะทําการเลือกรับรูไปใชในการตัดสินซื้อสินคา ทั้งการซ้ือสินคาที่ตองใช

ความพยายามในการซื้อสูง ราคาแพง และการซ้ือสินคาที่ใชความพยายามในการซ้ือตํ่า ราคาถูก 

(high-and low involvement purchase) ในกรณีที่เปนการซ้ือที่มีราคาแพง และมีความสําคัญสูง 

ผูบริโภคจะเลือกขอมูลขาวสารเพื่อ  

1. ชวยประเมินตราสินคา เพื่อวาจะไดสอดคลองตามความตองการของเขา 

2. สอดคลองตามความเช่ือและทัศนคติที่มีอยูเดิม สวนในกรณีที่เปนการซ้ือสินคา

ราคาถูก และไมมีความสําคัญมากนัก ผูบริโภคจะกล่ันกรองขอมูลตาง ๆ ออกมากที่สุด เพื่อชวยให

การตัดสินใจซื้องายข้ึนและไมเสียเวลา 

ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดจัดระบบการับรูของส่ิงเราอยูในลักษณะที่งายแลว 

ผูบริโภคจะทําการตีความหมายของการรับรู (Perceptual Interpretation) ตอส่ิงเรานั้น ซึ่งก็จะ

ข้ึนอยูกับประสบการณเดิมของผูบริโภค ความสามารถในการอธิบายเหตุผล รวมทั้งความตองการ

ในการตีความหมายของการรับรูในขณะนั้น ซึ่ง เอสเซล (ASSEAL, 1998, PP. 207-208) ไดกลาวถึง

หลักในการตีความหมายของส่ิงเราที่สําคัญคือ การแบงแยกประเภท (Categorization) ซึ่งจะชวยทํา

ใหผูบริโภคเขาใจและจัดการขอมูลที่มีอยู รวมทั้งจัดประเภทขอมูลที่เขามาใหมไดอยางงายและ

รวดเร็ว โดยการจัดลําดับชั้นของขอมูล หรือส่ิงเรา เร่ิมจากขอมูลพื้นฐานและเมื่อมีการพัฒนาขอมูล

หรือส่ิงเรานั้นเพิ่มข้ึน  ก็จะมีการจัดประเภทแยกเปนกลุม  ๆ  เชน  กลุมของความคิด  คําพูด 

สัญลักษณหรือส่ิงที่เกี่ยวของ ซึ่งเรียกกลุมของขอมูลเหลานี้วา Schema และจากกลุมของ 

Schema ก็จะถูกพัฒนาใหกวางออกไป เปนการแยกประเภทออกไปภายใตประเภทสินคา 

(Category) เดิม 

นอกจากการจัดแยกประเภทแลว การสรุปความ (Inference) ก็เปนวิธีหนึ่งที่จะชวย

ในการตีความหมายของการรับรูตอส่ิงเรา การสรุปความเปนการเช่ือมโยงส่ิงเรา 2 ส่ิง เขามา

อธิบายความหมายเปนเร่ืองเดียวกัน เชน สินคามีราคาสูง หมายถึงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี เปนตน 

ซึ่งการสรุปความมักจะใชสัญลักษณ (Symbol) เขามาเกี่ยวของ และมักข้ึนอยูกับความเช่ือที่

ผูบริโภคมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากการที่ไดรับทั้งประสบการณตรง และประสบการณทางออมในเร่ือง

นั้น ๆ เชน การที่ผูบริโภคไดรับการบอกเลาหรือไดเห็นจากโฆษณารถวอลโววาเปนรถที่เนนเร่ือง
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ความปลอดภัย จึงมีความเชื่อวารถวอลโวเปนสัญลักษณของความหรูหรา เมื่อไดสัมผัสส่ิงเราที่

เกี่ยวกับรถวอลโวจะสามารถรับรูและตีความหมายไดถึงความปลอดภัยที่จะไดรับ 

ดังที่ไดกลาวแลวในเร่ืองของการตีความหมายของส่ิงเรา ซึ่งจะมีเร่ืองของสัญลักษณ

เขามาเกี่ยวของ สินคาทุกตัวหรือทุกตราสินคาก็จะมีสัญลักษณเฉพาะหรือส่ิงซึ่งแสดงใหเห็นถึง

คุณคาของตราสินคานั้น ๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) ดังนั้น ผูบริโภคจึง

พยายามที่จะซ้ือสินคา หรือใชบริการที่ส่ือถึงภาพลักษณของตนเอง (Self-image) ในสายตาของ

บุคคลอ่ืนและหลีกเล่ียงสินคาหรือบริการที่ไมเหมาะสมกับภาพลักษณของตน 

 
2. ความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) 
 

 เอสเซล (Assael, 1998, pp. 207-208) กลาววา ผูบริโภคพยายามท่ีจะเช่ือมโยง

ความนึกคิด (Imagery) ของตนใหเขากับภาพลักษณ (Image) ของส่ิงเรา ไมวาจะเปนตราสินคา 

รานคา หรือบริษัท ซึ่งภาพลักษณของส่ิงเรา ก็คือ ภาพที่สะทอนลักษณะของส่ิงเราที่เรามองเห็น 

เชนมองวารถยนต BMW เปนรถที่มีความหรูหราและเปนรถที่ดารานิยมใช เปนตน ภาพลักษณเปน

การรับรูโดยรวมตอส่ิงเรา ผานข้ันตอนตาง ๆ ของกระบวนการจัดการขอมูลซึ่งไดมาจากหลาย ๆ 

แหลงขอมูล ไปจนถึงข้ันตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะทําการสรุปความ เพื่อเช่ือมโยงขอมูลเหลานั้น

เปนความนึกคิดของตน เชน วัยรุนผูหญิงใฝฝนที่จะไดใชรถยนต BMW ใหเหมือนกับที่ดาราใช เปน

ตน ซึ่งผูบริโภคอาจสรุปความเพื่อเช่ือมโยงสินคาหรือตราสินคาจากขอมูลหรือส่ิงเราภายนอก เชน 

การพูดปากตอปาก (Word-of mouth communication) หรือจากงานโฆษณาหรืออาจเชื่อมโยง

ตราสินคาจากขอมูลภายในที่ถูกสรางข้ึนเปนภาพความฝนหรือจินตนาการ (Imagination) 

 ความนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา หรือตราสินคาใด คือการที่ผูบริโภคได

ประเมินถึงความสอดคลองลงรอยกันระหวางตัวผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคานั้น เกี่ยวกับ

สัญลักษณหรือส่ิงที่แสดงถึงคานิยม ดังนั้น นักการตลาด เจาของสินคา ตลอดจนผูจําหนายสินคา

ในชองทางตาง ๆ จึงพยายามที่จะผลักดันสินคาหรือตราสินคาที่คิดวาจะชวยสงเสริมภาพลักษณ

ของผูบริโภคใหตรงกับความนึกคิดได ดังนั้นการวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) ซึ่งเปน

การกําหนดภาพลักษณของสินคาใหอยูในใจของผูบริโภคจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง 

 การวางตําแหนงสินคาที่ถูกทาง จะชวยสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญ

ของสินคาใหแกผูบริโภค และมีผลไปถึงการยอมรับและความเต็มใจที่จะจายเงินใหกับราคาของ

สินคานั้น ซึ่งราคาที่ผูบริโภคยอมรับ (Perceived Price) เปนปจจัยสําคัญที่จะมีผลตอความต้ังใจ

ซื้อ (Purchase Intention) และความพอใจในการซื้อ (Purchase Satisfaction) รวมไปถึงการ
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ยอมรับในคุณภาพของตราสินคา (Brand Quality) นั้น ๆ ดวย นั่นคือ ถาผูบริโภคไมมีขอมูลความรู

ที่พอเพียงเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนปจจัยในการกําหนดคุณภาพ

สินคา ถาสินคามีราคาคอนขางตํ่า ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติตอคุณภาพสินคานั้นคอนขางตํ่าตามไป

ดวย นอกจากนั้น ถาผูบริโภคมีหลายทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคา ผูบริโภคมักจะเลือกสินคาที่มี

คุณภาพสูง แตมีราคาใกลกับราคาที่อางอิงได หรืออาจแตกตางจากตราสินคาอ่ืนเพียงเล็กนอย

เทานั้น ทั้งนี้อาจข้ึนอยูกับประเภทของสินคาดวย กลาวคือ ถาเปนประเภทสินคาที่ไมคอยมีความ

แตกตางกัน หรืออาจใชทดแทนกันได เชนน้ํามันเช้ือเพลิง น้ําตาล ผูบริโภคก็จะเนนที่ราคามากกวา

จะเนนเร่ืองคุณภาพ แตถาเปนประเภทสินคาที่มีความแตกตางกันหรือมีเร่ืองของความรูสึกหรือ

ทัศนคติเขามาเกี่ยวของดวย  เชนสินคาประเภทแฟช่ัน หรือการบริการ ผูบริโภคก็มักจะใช

ความสําคัญในเร่ืองของคุณภาพและความพอใจมากกวาจะเนนที่ราคาถูก นักการตลาดจึงตอง

สรางความแตกตางและภาพลักษณของสินคาตนใหตางไปจากสินคาคูแขง ในทิศทางที่จะให

สอดคลองกับความนึกคิดของผูบริโภค เพื่อปองกันคูแขงขันและเพ่ือนําไปสูความภักดีตอตรา

สินคาและคุณคาตราสินคาตอไป 

 
3. กระบวนการไดรับและการจัดการขอมูลของผูบริโภค (Consumer Information 

Acquisition and Process) 
 

 ผูบริโภคไดรับขอมูล (Information Acquisition) ทั้งจากแหลงขอมูลภายนอก 

(External Source) และแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคเอง (Internal Source) แหลงขอมูล

ภายนอกจะมีหลายแหลงทั้งที่เปนแหลงขอมูลสวนบุคคล (Personal Source) เชนพนักงานขาย

การใหขอมูลทางโทรศัพท การพูดปากตอปากจากบุคคลที่เกี่ยวของกับผูบริโภค หรือแมแต

ประสบการณสวนตัวจากการใชสินคาของผูบริโภคเอง นอกจากนี้ ยังมีแหลงขอมูลสําหรับมวลชน

ซึ่งไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (Mass or Impersonal Source) เชนการโฆษณา การสงเสริมการขาย 

ขาวสารขอมูลที่ความเปนกลาง การจัดแสดงสินคา ณ จุดขายและบรรจุภัณฑ เปนตน ซึ่งอาจ

พิจารณาแหลงขอมูลดังกลาวในแงของการถูกควบคุมทางการตลาดได ดังแสดงในแผนภาพท่ี 2.3 

 การเลือกใชแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจเลือกแหลงใดแหลงหนึ่งหรืออาจใช

แหลงขอมูลหลายแหลงในการรับขอมูลแตละคร้ัง โดยในชวงแรกของการเปดรับขอมูล ผูบริโภค

มักจะเลือกรับขอมูลจากแหลงขอมูลที่ถูกควบคุมทางการตลาด (Marketer-controlled Source) 

เพราะจะทําใหไดขอมูลที่ตรงกับความตองการ และทําใหมีทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาหลาย

ทางเลือก แตเมื่ออยูในชวงที่จะตัดสินใจผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทาง
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การตลาด (Non-Marketer-controlled Source) มาชวยในการตัดสินใจเพราะเปนแหลงขอมูลที่

นาเช่ือถือและไววางใจได เนื่องจากไมมีผลประโยชนไดเสียกับเจาของสินคา อยางไรก็ดี การเลือก

รับขอมูลจากแหลงใดนั้น ยังข้ึนอยูกับเงื่อนไขในการหาขอมูลของผูบริโภคดวย เชนถาผูบริโภคไม

คอยมีความรูในเร่ืองของสินคา มักจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความรูมากกวาตนเองและเปน

แหลงที่นาเช่ือถือได เชนเพื่อน ครอบครัว แตถาผูบริโภคมีความรูในเร่ืองของสินคาดีพอ ก็อาจใช

ขอมูลจากประสบการณของตนเองมาชวยในการตัดสินใจ เปนตน 

 

ภาพที ่2.3 

แหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภค (External Source of Consumer Information) 

 

                       Personal Source            Impersonal Source 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ที่มา:  Ward S., “Consumer Behavior,” in Handbook of Communication Science, edited 

by C. R. Berger and S. H. Chaffee (Newbury Park, C.A.: Sage, 1987), pp. 651-674. 

  

 โดยสรุปแลว การไดรับขอมูล (Information Acquisition) หมายถึง กิจกรรมใดหรือ

ส่ิงใด ๆ ที่ทําใหผูบริโภคไดเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราจากภายนอก กอนที่จะเร่ิมเขาสูกระบวนการ

จัดการกับส่ิงเราหรือขอมูลนั้นตอไป ลอนดอน (Loudon) และ เบลลา-บิตตา  (Loudon & Bella 

Bitta, 1993, pp. 355-356) การเปดรับซึ่งเปนสวนหนึ่งของการไดรับขอมูลนั้น เกิดได 2 ลักษณะที่

สําคัญคือ การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน (Active Information Search) และการรับขอมูลอยาง

เฉ่ือยชา (Passive Information Reception) การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน ผูบริโภคจะเลือกรับส่ิง

Marketer-controlled       - Salespeople                     - Advertising 

Sources                          - Telemarketing                 - In-Store Displays 

- Trade Shows                   - Sales Promotions 

                                    - Packaging 

Non-Marketer-                - Word-of-mouth                - Editorial and News 

Controlled Sources        - Professional Advice           Material 

- Experience from             - Neutral Sources 

Consumption 
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เรา หรือขอมูลที่ลักษณะเปนขาวสารที่มีสาระผานส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก และมักจะใชขอมูลจากการ

โฆษณา โดยหาขอมูลเหลานั้นกอนจะเขารานคา ในขณะที่การรับขอมูลอยางเฉ่ือยชาจะเปนการที่

ผูบริโภคไดเผชิญกับส่ิงเราที่มีลักษณะเปนชีวิตประจําวัน และการไดรับขอมูลก็เหมือนกับเปนผล

พลอยไดซึ่งผูบริโภคไมไดต้ังใจคนหา ขอมูลมักจะเขามาทางส่ือโทรทัศนในลักษณะซํ้าซาก เนนที่

การสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม มากกวาการโฆษณาใหขอมูล นอกจากนี้ผูบริโภคยัง

ใชขอมูล ณ จุดขายเปนส่ิงชวยตัดสินใจแทนการเตรียมขอมูลมากอนลวงหนา 

 เบทแมน (Bettman, 1979, pp. 37-53) กลาวถึง การที่ผูบริโภคใชขอมูลจากแหลง

ภายนอก (External Source) เพื่อนําไปตีความหมายของส่ิงเราหรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่

ผูบริโภครับเขาไป โดยเรียกวาความจําภายนอก (External Memory) ซึ่งก็คือ ขอมูลที่สามารถหา

ไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ รอบตัวเรา และไมจําเปนตองถูกบันทึกไวในความทรงจําของผูบริโภค แต

จะถูกนํามาใชในการตีความหมายส่ิงเรา เมื่อผูบริโภคไดเห็นส่ิงเหลานั้น เชนชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ 

ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุภัณฑของสินคา คําแนะนําการซ้ือสินคา หรือวัสดุสงเสริมการขาย เปนตน 

 นอกจากการที่ผูบริโภครับขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกแลว  ผูบริโภคยังมีการใช

ขอมูลจากแหลงภายในตัวผูบริโภคเอง ดวยกระบวนการดึงขอมูลที่อยูในสวนความจํามาใช ดังจะ

ไดกลาวตอไปภายหลังจากข้ันตอนของการบันทึกขอมูล 

 เมื่อผูบริโภคเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราเขามาแลว ถาส่ิงเรานั้นไดรับความสนใจ 

(Attention) จากผูบริโภค ก็จะนําไปสูข้ันตอนของการบันทึกขอมูล (Memory Store) ซึ่งถือวาเปน

สวนสําคัญยิ่งสวนหนึ่งของกระบวนการจัดการขอมูล การบันทึกขอมูลเร่ิมจากการที่ส่ิงเรา หรือ

ขอมูลผานเขามาทางประสาทสัมผัสของผูบริโภค บางสวนของสัมผัสและความรูสึกจะถูกเก็บไวใน

ข้ันของความรูสึก (Sensory Store) อยางรวดเร็ว และจะถูกสงผานไปยังสวนของความจําระยะส้ัน 

สวนขอมูลที่ไมไดใชจะถูกกําจัดไปทันที ซึ่งหมายถึงวา แมนักการตลาดจะสรางสรรคสิ่งเราที่

สามารถเขาไปในข้ันความรูสึกของผูบริโภคไดอยางงายได แตก็ไมจําเปนเสมอไปที่ขอมูลหรือส่ิง

เราเหลานั้นจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคจะทําการประเมิน

ขอมูลหรือส่ิงเราที่ผานเขามาและเก็บไวในความทรงจํา ไมวาจะเปนการประเมินในดานดีหรือไมดี 

ดังนั้นการที่นักการตลาดจะพยายามสรางส่ิงเราที่ทําใหเกิดความประทับใจในคร้ังแรกแกผูบริโภค

จึงเปนเร่ืองที่มีความหมายอยางยิ่ง ตอจากข้ันของความรูสึกขอมูลจะถูกสงผานมายังข้ันของ

ความจําระยะสั้น (Short-term Store) หรือที่เรียกวา Working Memory เพราะจะทําหนาที่เสมือน

เปนช้ันกรองขอมูล และเก็บไวในข้ันนี้เพียงชวงระยะเวลาส้ัน ๆ โดยจะมีการเช่ือมโยงขอมูลที่เก็บไว

ภายในความทรงจํา ถาขอมูลใดมีความสําคัญ หรือเปนขอมูลที่ตองการ หรือไมสามารถเชื่อมโยง

เขากับขอมูลเดิมที่มีอยูได ขอมูลเหลานั้นก็จะถูกกําจัดทิ้งไป กระบวนการที่เกิดข้ึนในความทรงจํา
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ระยะส้ันนี้จะเปนไปอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจะมีปฏิกริยาตอบสนองโดยอัตโนมัติ เพื่อวิเคราะหส่ิงเรา

หรือทองจํา หรือจัดทําขอมูลเปนกลุมใหงายตอการจํา เชนจําหมายเลขโทรศัพทโดยแบงเปนกลุม ๆ 

เปนตน 

 เมื่อขอมูลผานเขาไปอยูในข้ันของความจําระยะยาว (Long-term Store)แลว มักจะ

ถูกบันทึกไวในลักษณะของภาพความฝน หรือจินตนาการ (Imagination) ที่จะสะทอนถึงภาพ

เหตุการณตาง ๆ ที่ผานมา (Episodic Memory) หรืออาจถูกเก็บไวในลักษณะที่เปนประโยคหรือ

คําที่สะทอนใหเห็นถึงความเปนจริงและแนวความคิด (Semantic Memory) ขอมูลเหลานี้จะถูก

บันทึกไวและพรอมจะถูกดึงกลับมาใชเมื่อถึงเวลาจําเปน ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามที่จะสราง

ส่ิงตาง ๆ ในทางบวกใหเชื่อมโยงกับจินตนาการและแนวความคิดเหลานั้น เชนประสบการณที่ดีใน

การใชสินคาของผูบริโภค รวมถึงการใชงานโฆษณาเพื่อตอกย้ําใหเกิดการเช่ือมโยงนี้ดวย 

นอกจากนี้ ผูบริโภคยังอาจรับความรูหรือขอมูลใหม ๆ เขาไปเช่ือมโยงกับเครือขายเดิมที่มีอยู เพื่อ

ทําใหขอมูลที่เก็บไวในความจําระยะยาวมีความหมายมากยิ่งข้ึน 

 ดังที่ไดกลาวแลวในตอนตนวา ผูบริโภคจะมีการดึงขอมูลภายในมาใชในกระบวนการ

จัดการขอมูลดวย การดึงขอมูลกลับมาใช (Retrieval) เปนกระบวนการที่นําเอาขอมูลที่อยูใน

ความจําระยะยาวผานข้ึนมาในความจําระยะส้ัน เพื่อนําไปใชในการอธิบายความหมายของส่ิงเรา

หรือประเมินตราสินคากอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ แตในทางปฏิบัติ มีบอยคร้ังที่ผูบริโภคไม

สามารถจะจดจําในส่ิงที่เขาคุนเคยได โดยมีสาเหตุมาจากการดึงขอมูลกลับมาใชไมประสบ

ความสําเร็จ เนื่องจากการลืมขอมูล (Forgetting) หรือการถูกแทรกแซงดวยขอมูลอ่ืน 

(Interference) เชนการที่ผูบริโภคเห็นโฆษณาของตราสินคา ก. แตจําผิดเปนตราสินคา ข. เพราะ

การเช่ือมโยงระหวางเครือขายขอมูล (Node Linkage) ของตราสินคา ข. มีความแข็งแกรงกวา เปน

ตน นอกจากนั้น การทําใหขอมูลที่มีอยูในความจําระยะยาวหายไป (Extinction) ดวยการเปล่ียน

การรับรู การเช่ือมโยงระหวางเครือขายขอมูลใหม เชนเปลี่ยนการรับรูใหมวาการใชโทรศัพทมือถือ

นาน ๆ อาจเปนอันตรายตอสมองได ก็อาจทําใหผูบริโภคไมเก็บขอมูลเดิมเกี่ยวกับตราสินคาไวและ

ไมสามารถดึงกลับมาใชไดอีก ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามสรางความนาสนใจใหกับงาน

โฆษณา เพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึงได รวมทั้งตองตอกย้ํา (Repetition) งานโฆษณาให

ผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงกับขอมูลภายในที่มีอยู และไมสับสนวาเปนคูแขง รวมทั้งการใหขอมูลที่

เกี่ยวของกับสินคาและเชื่อมโยงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อไมใหขอมูลเหลานั้นสูญหายไปจาก

ความจํา 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค 

นํามาใชในการวิเคราะหผูบริโภคในดานแนวคิดที่ผูบริโภคเกิดการรับรูและตีความหมายของสินคา



 

 

35 

และบริการโดยผานกระบวนการเปดรับ ความสนใจ การเลือกสรรการเปดรับและการเลือกสรรให

ความสนใจโดยการเลือกเปดรับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดเลือกรับรูในกรณีที่สินคาและ

บริการของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟมีราคาแพงและมีความสําคัญสูง (High involvement 

purchase) เพื่อชวยในการประเมินสินคาวาสอดคลองกับความตองการ ตามความเชื่อและ

ทัศนคติที่ผูบริโภคตองการมีสุขภาพดี 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสนิใจและพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 
 ผูบริโภคคือ บุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรือในทัศนะ

ของการตลาดกลาววา ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซ้ือ (Willingness to Buy) สินคาหรือ

บริการและลักษณะอ่ืน ๆ ของผูบริโภค คือ ผูบริโภคบางคนซ้ือสินคาเพื่อไปใชประโยชนสวนตัวและ

ในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายคนที่ซื้อไปเพื่อขายตอหรือใชในการผลิต (อดุลย จาตุรงคกุล, 

2543, น. 7) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรง

กับการจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539, น. 6) อีกทั้งยัง

หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ/บริการของบุคคลหนึ่ง ซึ่งในการตัดสินใจนั้น

อาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ อาทิเชน ปจจัยทางดานสังคม วัฒนธรรม ทัศนคติ รวมถึงการ

ส่ังสมประสบการณในอดีตของตน (ธงชัย สันติวงษ, 2533, น. 29-30) 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่

จะใชทรัพยากรไดแก เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตอง

ศึกษาวาสินคาที่จะเสนอขายนั้นใครคือลูกคา ผูบริโภคซ้ืออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้ออยางไร ซื้อเมื่อไร 

ซื้อที่ไหน ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Schiffman & 

Kanuk, 2002, p. 7) ซึ่งการศึกษาเพื่อใหเขาใจถึงการกระทําตาง ๆ ของบุคคลนั้นมีความยุงยากและ

สลับซับซอน เพราะกระบวนการทางความคิดเปนกลไกในการคิดและวิเคราะหเพื่อส่ังการใหมีการ

กระทําอยางใดอยางหนึ่งในข้ันตอนสุดทายนั้น ไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะเราไมอาจ

มองเห็นได จึงกลาวไดวาพฤติกรรมที่แสดงออกยอมเกิดข้ึนจากอิทธิพลของปจจัยบางอยางมาเปน

ตนเหตุที่เกิดข้ึนมากอนซ่ึงสงผลกระทบทําใหเกิดการกระทํา ปจจัยอีกอยางหนึ่งก็คือ กระบวนการ

คิดที่เราไมอาจเห็นได 
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ภาพที ่2.4 

แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม 

การซื้อของผูบริโภค 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: กลยุทธการตลาดและการบริหารงานการตลาด (น. 83), โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ, 2541, 

กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระฟลม และ ไซเท็กซ จํากัด.  
 

 1.  ส่ิงเรา (Stimulus) ประกอบดวย 2 สวน ไดแก ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing 

Stimulus) และส่ิงเราภายนอกอ่ืน ๆ  

-  ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบดวย สวนผสมทาง

การตลาด 4 ประการคือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการสงเสริม

การตลาด (Promotion) 

-  ส่ิงเราภายนอกอ่ืน ๆ ประกอบดวย เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี วัฒนธรรม เปนตน 

               ส่ิงเราภายนอก 
ส่ิงเราทางการตลาด       ส่ิงเราอื่น ๆ  

- ผลิตภัณฑ                 - เศรษฐกิจ 

- ราคา                        - สังคม 

- สถานที่                     - เทคโนโลยี 

- การสงเสริมการ         - วัฒนธรรม 

ตลาด 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภค 

การตอบสนองของผูบริโภค 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

- การเลือกตราย่ีหอ 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซ้ือ 

    ลักษณะของผูซื้อ                          ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

-ปจจัยทางวัฒนธรรม                      - การรับรูปญหา 

- ปจจัยทางสังคม                            - การคนหาขอมูล 

- ปจจัยสวนบุคคล                          - การประเมินผลทางเลือก 

- ปจจัยทางจิตวิทยา                       - การตัดสินใจซื้อ 

                                                     - พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือผูขาย
ตองพยายามคนหาความรูสึกเหลานั้น ซึ่งได รับอิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค (Buyer 
Characteristics)  

 3.  การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ในสวนนี้หมายถึง การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ไดแก 
การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราผลิตภัณฑ การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อและการเลือก
ปริมาณการซ้ือ 

 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
  วัฒนธรรม หมายถึง สัญลักษณหรือส่ิงที่คนสรางข้ึน เพื่อเปนเคร่ืองกําหนดมนุษย
ใหอยูในระเบียบในสังคมหนึ่ง ไดแก เจตคติ ความเชื่อ ศาสนา ภาษา งานศิลป โดยวัฒนธรรมจะ
กดดันใหคนในสังคมประพฤติปฏิบัติตาม เพราะคนเราเปนสวนหนึ่งของสังคม หากไมปฏิบัติตามก็
จะไมเปนที่ยอมรับของกลุม โดยแตละประเทศ แตละทองถิ่นจะมีวัฒนธรรมที่ตางกัน อีกทั้ง
วัฒนธรรมยอยและชนชั้นทางสังคมที่กําหนดข้ึนจากศักด์ิศรี ชื่อเสียงและทรัพยสมบัติ ซึ่งเปน
ตัวกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคลในดานการกําหนดคุณคาตอส่ิงตาง ๆ ทางสังคม 

 2. ปจจัยทางสังคม 
  ไดแก กลุมอางอิง ซึ่งหมายถึงกลุมสังคมแบบไมเปนทางการที่ผูบริโภคเขาไปมี
สวนรวม อาทิเชน กลุมเพื่อนรวมสถาบัน กลุมเพื่อนรวมงาน สมาคม ชมรมตาง ๆ ผูมีความชํานาญที่มี
ชื่อเสียงเฉพาะดาน ซึ่งแตละกลุมมีทัศนคติ ความเช่ือ คานิยมคลายคลึงกันและทุกคนที่อยูในกลุม
ตางพยายามทําตนใหเหมือนบุคคลอ่ืนที่อยูในกลุม เชน ลักษณะของพฤติกรรมผูหญิง ที่มีกลุม
อางอิงซึ่งเปนกลุมเพื่อนนั้น มีอิทธิพลอยางมากในการคิด การตัดสินใจ ที่จะกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
ทั้งนี้เนื่องจากกลุมผูหญิงนั้นตองการจะประพฤติส่ิงตาง ๆ ใหสอดคลองกับคานิยมของกลุมอางอิง
เพื่อใหไดรับการยอมรับจากกลุม 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
  ปจจัยสวนบุคคลจะแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางบุคคลวามีผลมาจาก
อะไร ซึ่งไดแก 

3.1  ความตองการตามแนวคิดของ อาราฮัม เอช. มาสโลว (Abraham H. 
Maslow) ไดแก ความตองการดานรางกาย ความตองการความปลอดภัย ความตองการความรักและ
ความเปนเจาของ ความตองการการยอมรับนับถือจากกลุม และความตองการความสําเร็จในชีวิต 
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3.2  แรงจูงใจ เปนแรงจูงใจในการซื้อ โดยแบงเปน  
-  แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ เชน เงิน รายได อายุการใชงาน  
- แรงจูงใจทางอารมณ เชนความสบาย ความภาคภูมิใจ เชน ความภาคภูมิใจ

และความมั่นใจเมื่อมีรูปรางผอมเพรียว 
3.3  การรับรู หมายถึง การแสวงหาความรู ความชํานาญโดยการศึกษาคนควา 

ทําใหไดรับประสบการณ ความรู และนํามาซึ่งความเช่ือ ซึ่งจะสงผลไปถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม 

3.4  ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นในส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งถูกสรางโดยประสบการณ
อดีตหรือจากความสัมพันธกับกลุมบุคคลที่เกี่ยวของดวย 

3.5  บุคลิกภาพ หมายถึง ทาที ภาพพจนของบุคคลซึ่งตางถูกสรางสมข้ึนมาจาก
ภูมิหลังทางวัฒนธรรม ศาสนา สังคม การศึกษา อาชีพ รายไดและเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอการซ้ือหา
สินคาโดยบุคลิกภาพนี้จะเปล่ียนแปลงตามอายุ ความสามารถในการเลียนแบบ 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา 
  ปจจัยทางดานจิตวิทยาเปนปจจัยสําคัญ ในการกําหนดปจจัยซื้อของบุคคล โดย
นักการตลาดจะใหความสําคัญกับปจจัยดานจิตวิทยาในดานตาง ๆ ดังนี้ 

4.1 แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ ทําใหนักการตลาดทราบถึง
ความตองการของผูบริโภค และปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา โดยทฤษฎีดานแรงจูงใจที่
ไดรับความนิยมมากที่สุดคือ ทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs) ที่อธิบายวา 
คนเราถูกผลักดันดวยความตองการอยางใดอยางหนึ่ง ณ เวลาหนึ่ง ความตองการของมนุษย
สามารถจัดเปนลําดับข้ันได 5 ข้ัน และเมื่อความตองการที่มีอยูไดรับการตอบสนอง มนุษยจะมี
ความตองการในลําดับที่สูงข้ึนไป ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดและนักโฆษณานําไปใชในการกําหนด
ตําแหนง ผลิตภัณฑ และกําหนดจุดขายสินคาในความตองการดานตาง ๆ  

4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง การที่บุคคลเปดรับขอมูลและแปล
ความหมายของขอมูลที่ไดรับออกมา ในการสื่อสารกับผูบริโภคเปาหมาย นักการตลาดจะตองหา
วิธีนําเสนอขอมูลดวยภาพหรือเสียงที่นาสนใจเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายเกิดการเปดรับ เชน 
การใชดารา นักรองหรือนักกีฬาที่ผูบริโภคช่ืนชอบ การใชภาพท่ีนาสนใจ แปลก หรือนากลัว และ
การใชเสียงหรือขอความจูงใจตาง ๆ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายเปดรับขาวสารและแปลความ
ออกมาตามความเช่ือเดิมที่มีอยูและเลือกเก็บรักษาขาวสารขอมูลที่สนับสนุนทัศนคติและความ
เชื่อของตน (วณิษฐา สันทรัชตไชย, 2549, น. 23) 

4.3 การเรียนรู หมายถึง การเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมของแตละบุคคล ที่เกิด
จากประสบการณพฤติกรรมของมนุษยโดยสวนใหญเกิดจากการเรียนรูและพฤติกรรมของคนเรา
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เปล่ียนแปลงไดจากการเรียนรูในเร่ืองตาง ๆ ดวยการกระทําซ้ํา ๆ เชน เมื่อเราเกิดความตองการใด ๆ 
จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการและถาไดผลเปนที่พอใจจะทดลองทําซํ้าหลาย ๆ คร้ัง
จนแนใจวาเปนวิธีที่ดีที่สุดและจะเลือกใชวิธีการนั้นไปแกปญหาหรือปฏิบัติในครั้งตอ ๆ ไปในการ
ตอบสนองความตองการ โดยในทฤษฎีการเรียนรูนั้นจะกลาวถึงองคประกอบที่เปนเหตุเปนผล คือ 
การถูกกระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซึ่งสามารถนําทฤษฎีนี้ไปใชทําการ
สงเสริมการตลาด การกระตุนซ้ํา ๆ ดวยการโฆษณา การแจกตัวอยาง การสาธิต เปนตน ซึ่งเปน
การกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาดวยการกระตุนใหผูบริโภครูจักสินคา (Awareness) เขาใจถึง
คุณประโยชนของสินคา (Knowledge) มีความชอบในขอดีของสินคา (Linking) จนกลายเปน
ความชอบมากกวาวิธีการแกปญหาแบบเดิม ๆ หรือชอบมากกวาสินคาเดิมที่ใชอยู (Preference) 
และปรารถนาที่จะซื้อสินคานั้นมาใช (Conviction)  

4.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกซึ่งเปนองครวมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอสินคาหรือบริการตาง ๆ ที่ไดจากการรับรูและการเรียนรู ทัศนคติที่มีตอ
สินคาหรือบริการจะมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อดวยความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึง่อาจ
เปนในทางบวกหรือทางลบ เชน ผูบริโภคที่มีทัศนคติไมดีตออาหารสําเร็จรูปวาเปนอาหารที่ไมถูก
หลักโภชนาการ ไมสด เปนของคางมานาน มีการใสสารกันบูด ดังนั้น ผูบริโภครายนั้นยอมจะไมซื้อ
อาหารสําเร็จรูปบริโภค แตหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตออาหารสําเร็จรูปวาใหความสะดวก 
ทันสมัย สะอาด ราคาไมแพง มีคุณคาอาหารที่ดี ไมตองเสียเวลาในการปรุงอาหาร ผูบริโภคราย
นั้นยอมจะซ้ืออาหารสําเร็จรูปบริโภคแทนการลงมือประกอบอาหารดวยตนเอง 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สําหรับการตลาดบริการมี 3 ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 1. การเตรียมการกอนการตัดสินใจซ้ือ (Pre purchase Stage) แบงออกเปน 3 

ขอยอยดังนี้ (Hoffman & Bateson, 2002, pp. 82-87) 

1.1 การรับส่ิงเรา (Stimulus) ในข้ันตอนการเตรียมการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะ

ไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา ซึ่งส่ิงเรานี้มาจากหลายแหลงไดแก 

1.1.1 ส่ิงเราทางการตลาด ประกอบดวย สวนผสมทางการตลาด 4 ประการ

คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price)  สถานที่ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

1.1.2 ส่ิงเราจากการสงเสริมการขาย การโฆษณา เพื่อจูงใจใหบุคคลเกิด

ความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการ 
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1.1.3 ส่ิงเราจากสังคม คือ การไดรับการบอกเลาหรือสนทนากับกลุมบุคคล

ในครอบครัว เพื่อนรวมงาน บุคคลอ่ืน ๆ  

1.1.4 ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย ไดแก การเกิดความกระหาย 

ความหิว เปนตน 

1.1.5 ส่ิงเราภายนอกอ่ืน ๆ ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม เปนตน 

1.2 การตระหนักในปญหา (Problem Awareness) เมื่อผูบริโภคไดรับการกระตุน

จากส่ิงเราในข้ันตอนแรกแลว ก็จะจูงใจทําใหเกิดความตระหนักในปญหาถึงความตองการของตน

ที่จะซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นความแตกตางของสภาวะที่เปนอยูกับ

สภาวะท่ีเขาปรารถนาจะใหเปน การตระหนักถึงปญหามักจะเกิดจากความตองการ หรือส่ิงจูงใจ

ของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาและบริการที่มีคุณภาพ หรือคุณสมบัติที่ดีกวาสินคาที่มีอยูหรือ

กําลังใชอยู 

1.3 การแสวงหาขอมูล (Information Search) เปนข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค การรับรูความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อสนองความ

ตองการของเขา สําหรับการคนหาขอมูลนั้นมี 2 แหลงคือ 

1.3.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจาก

ความทรงจําโดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและ

ทัศนคติของบุคคลจากประสบการณในอดีต  

1.3.2 แหลงขอมูลภายนอก (External Search) ในกรณีที่ไมมีประสบการณ

ภายในเกี่ยวกับขอมูลหรือมีขอมูลไมเพียงพอ จําเปนตองอาศัยขอมูลจากภายนอก เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลที่แสวงมี 2 ทางคือ 

- ขอมูลที่ถูกควบคุมโดยนักตลาด ไดแก โฆษณาจากส่ือตาง ๆ ซึ่ง

นับวาเปนขอมูลที่หางายที่สุด ขอมลจากรานคา เชน ปายโฆษณา ปายลดราคา โบรชัวรตาง ๆ 

พนักงานขายมีสวนสําคัญมาก ในการทีจะทําใหผลิตภัณฑขายได ทั้งนี้มีสวนมาจากการอบรมและ

ฝกฝนพนักงาน 

- ขอมูลทั่วไป หรือขอมูลที่อยูนอกเหนือจากการควบคุมของนักการ

ตลาด ไดแก บทความทั่วไปที่ใหความรูเกี่ยวกับสินคาตาง ๆ จากส่ือ จากปากตอปาก เชน เพื่อน 

ผูบังคับบัญชา ครอบครัว หรือผูที่เคยใชบริการ 

1.4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดขอมูลตาง ๆ แลว

ผูบริโภคจะนําเอาขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลทั้งภายในและภายนอกมาพิจารณาทางเลือก ในการ
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พิจารณาทางเลือกนี้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผล ความเช่ือ ทัศนคติ และความสนใจที่

จะซื้อ ซึ่งเปนส่ิงที่ปลูกฝงอยูในจิตใจคน ๆ นั้นอยูกอนแลว จากนั้นจึงนํามาใชในการตัดสินใจ  

1.4.1 เกณฑ การประเมินผล โดยแตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดในการ

ประเมินสินคา และบริการตาง ๆ ไมเหมือนกันในการประเมินผลทางเลือก คือการที่จะเลือกใช

บริการแบบไหน รูปแบบใด ผูบริโภคมักจะเลือกบริการที่เหมาะสมและดีสําหรับตน 

1.4.2  ความเชื่อ หมายถึง ภาพพจน หรือกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรู และ

ความเขาใจวาการเลือก รายการใชบริการและวิตามินสูตรเฉพาะบุคคลดี ผูบริโภคก็จะเลือกใช

บริการ 

1.4.3  ทัศนคติตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเช่ือวาองคกรมี

ความนาเช่ือถือในดานการแพทยและบริการ ก็จะเลือกใชบริการ 

1.4.4  ความสนใจที่จะซื้อหรือเขาใชบริการ เมื่อมีความเช่ือแลว ทัศนคติที่ดี

ตอทางเลือกก็จะทําใหเกิดความต้ังใจที่จะเขาใชบริการซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 

 2. การซ้ือและการบริโภค (Purchase and Consumption Stage) การตัดสินใจ

ซื้อเปนข้ันตอนที่ผูบริโภคพรอมที่จะทําการตัดสินใจสําหรับทางเลือกที่ดีที่สุด ดังนั้นส่ิงที่เกิดข้ึนใน

ข้ันนี้คือ ความต้ังใจที่กระทําการซ้ือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ความต้ังใจนี้ไมจําเปนตองกอใหเกิดการ

ซื้อเสมอไป เพราะมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจ ไดแก 

2.1  ความต้ังใจซ้ือ เปนชวงที่ผูบริโภคพรอมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุด 

ที่จะสอดคลองกับการแกปญหาของเขา ความต้ังใจซื้อเปนโอกาสที่จะเกิดการซ้ือจริงเทานั้น การ

ซื้อสินคาหรือบริการจากผูบริโภคไมไดซื้อตัวสินคาหรือปบริการเพียงอยางเดียว แตเปนการซ้ือ

ผลประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการนั้นดวย ดังนั้น ความต้ังใจซื้อจึงเปนส่ิงสําคัญที่

จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อจริง โดยจะพิจารณาจากขอดีของตราสินคา คุณภาพและผลประโยชน

ทั้งหมด เพื่อเปรียบเทียบกันและสรุปเปนทางเลือกที่สอดคลองกับความตองการที่เกิดข้ึน 

2.2  สถานการณในขณะตัดสินใจซื้อ ปจจัยทั้งหลายโดยเฉพาะในแงของเวลา

และสถานท่ีที่เกิดจากการสังเกต ไมไดเกิดจากความรูของบุคคล แตเกิดจากตัวกระตุนที่เปน

ทางเลือกที่มีผลตอพฤติกรรมในปจจุบัน การเลือกตราสินคาหรือโรงแรมในการเขาใชบริการนัน้เปน

ชวงของการพิจารณาสถานการณในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสถานการณที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อมี  

5 ประการไดแก 

2.2.1  สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน ทําเลที่ต้ัง การตกแตงภายใน 

2.2.2  ลักษณะของตัวบุคคลที่เกี่ยวของกับสภาพการซ้ือ ประกอบกับ

ส่ิงแวดลอมทางสังคม 
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2.2.3  เงื่อนไขการซ้ือตาง ๆ เกี่ยวกับเวลา เชน ซื้อคร้ังสุดทายเม่ือไหร ซื้อ

ในชวงเวลาอะไร เลิกงานหรือสุดสัปดาห 

2.2.4  การจงใจไปซื้อเปนความต้ังใจและตองการจะซ้ือ 

2.2.5  ระยะเวลาที่ใชสําหรับการตัดสินใจ การเลือกสินคาอาจใชเวลาเปนป

หรือตัดสินใจเลือกซื้อฉับพลันก็ได 

 3. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Evaluation Stage) เมื่อผูบริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑมาแลว เกิดความพึงพอใจหรือไม ซึ่งความพึงพอใจจะมีผลตอความเช่ือ ทัศนคติ และ

ความต้ังใจในการซ้ือคร้ังตอไป กลาวคือ ถาเขาใชบริการแลวรูสึกพอใจ ความพึงพอใจนั้นก็จะถูก

เก็บไวและเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ํา แตถาเกิดความไมพอใจตอตราสินคานั้น จะทําใหไมสนใจตอ

ตราสินคานั้นอีก ซึ่งนอกจากจะไมกลับมายังอาจกลายเปนแหลงขาวที่พูดปากตอปาก (Word of 

Mouth) ไปในทางลบ ไปสูผูบริโภครายอ่ืน ทําใหไมซื้อและไมเขาใชบริการอีก 

 จากแนวคิดนี้ไดนํามาวิเคราะหกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายโดยสังเกตจาก

พฤติกรรม ความสามารถในการซื้อสินคา รวมถึงปจจัยภายในและภายนอกบุคคลที่กอใหเกิดการ

ตอบสนองในรูปแบบตาง ๆ เชน การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูขาย เวลาและปริมาณในการซื้อ 

เพราะเนื่องจากสินคาและบริการที่เกี่ยวของกับการแพทย ผูบริโภคจะใชกระบวนการตัดสินใจ

เพื่อใหเกิดพฤติกรรมบริโภคโดยอาศัยปจจัยตาง ๆ เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม 

ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางจิตวิทยาในการวิเคราะหและตัดสินใจใชบริการ 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 สุภาวดี พรหมมา (2545, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา โรงพยาบาลเอกชนในปจจุบันนําการส่ือสาร

การตลาดเขามาประยุกตใชในโรงพยาบาล ไมวาจะเปนการส่ือสารการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา 

สถานที่จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยการส่ือสารการตลาดที่โรงพยาบาลให

ความสําคัญมากที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑ เชน การจัดใหมีแพทยผูเชี่ยวชาญประจําโรงพยาบาล 

การมีเคร่ืองมือทางการแพทยที่ทันสมัย การใหความสําคัญของการบริการเพอใหเปนที่พึงพอใจแก

ผูใชบริการ เปนตน ทางดานผูบริโภค พบวาการตัดสินใจเขาใชบริการของโรงพยาบาลเอกชนน้ัน ๆ 

เพราะความสะดวกในเร่ืองของการเกิดทางเปนสําคัญ โดยสวนใหญระบุวามาใชบริการเพราะใกล

กับที่พักอาศัยหรือที่ทํางาน และส่ือใชในการประกอบการตัดสินใจพบวาส่ือบุคคลยังมีอิทธิพลใน

การตัดสินใจใชบริการมากที่สุด 
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สุกัญญา เติมสินธุมาศ (2547, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่ผลตอการตัดสินใจ

ซื้อหรือด่ืมสุรายี่หอจอหนนี่วอลกเกอร เรด เลเบ้ิล พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหรือ

ด่ืมสุรายี่หอจอหนนี่วอลกเกอร เรด เลเบ้ิลประกอบดวย ปจจัยทางดานการตลาดตาง ๆ คือ ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ มากที่สุดคือ รสชาติดี ปจจัยดานสถานที่ มากที่สุดคือ มีจําหนายในซุปเปอรมาเก็ต 

และปจจัยสงเสริมการตลาดคือ เห็นจากโฆษณา 

ธัชชนก สังขทอง (2547, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรู 

ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางไมถูกตอง สวนการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

มากที่สุดเปนอันดับหนึ่งคือ ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา อันดับที่ 2 มากที่สุดคือ รานขายยา 

และอันดับที่ 3 มากที่สุดคือ การขายตรง สวนเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

มากที่สุดคือ เพื่อบํารุงรางกาย สวนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโดยรวมพบวา ปจจัยจิตวิทยา

เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ จากเพื่อน ญาติพี่นอง หรือ

บุคคลใกลชิด สําหรับปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก

ที่สุด เคร่ืองหมายรับรองจากหนวยงานราชการ เชน เคร่ืองหมาย อย. และปจจัยดานจิตวิทยาที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุด ผลิตภัณฑที่เคยใชแลวไดผลดี ทําใหอยาก

ซื้ออีกคร้ัง 

อัศวิน เนตรโพธิ์แกว (2545, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดที่

มีผลตอพฤติกรรมการด่ืมนมของวัยรุนในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก” พบวา ปจจัยการส่ือสาร

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการด่ืมนมของวัยรุนในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก ที่สําคัญที่สุดคือ 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ ประกอบดวยรูปลักษณและคุณสมบัติของนม รองลงมา

ไดแก ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานราคา ประกอบดวย ความคุมคากับคุณภาพและความ

เหมาะสมกับปริมาณ รวมทั้งปจจัยการส่ือสารการตลาดดานสถานที่ ประกอบดวย คุณสมบัติของ

รานขายนมและส่ิงที่ไดรับจากรานขายนม 

ชัชพร เหลาวีระไชย (2540, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารที่มีผลตอ

การซื้อเคร่ืองสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” มุงศึกษาปจจัยการส่ือสารไดแก การ

ส่ือสารระหวางบุคคล การเปดรับขาวสาร รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองสําอางของนิสิต นักศึกษา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบความสัมพันธของการส่ือสารระหวาง

บุคคล การเปดรับขาวสารเคร่ืองสําอาง กิจกรรมทางการตลาดละพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลกับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อนมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางโดยผานส่ือตาง ๆ ไมมี



 

 

44 

ความสัมพันธกับการซ้ือเคร่ืองสําอาง ปจจัยการสื่อสารการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด อัน

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับการซื้อเคร่ืองสําอางในดานของคุณภาพ และสวนผสม 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ ทําใหผูศึกษาสามารถเขาใจถึงนโยบาย แผนการ

ดําเนินงาน ลักษณะรูปแบบการส่ือสารการตลาดที่หลายองคกรไดนําไปปรับใชในการเสริมสราง 

พัฒนาศักยภาพในการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย ดังนั้นผูศึกษาจึง

นําผลการศึกษาและแนวคิดตาง ๆ เปนแนวทางในการศึกษาและวิเคราะหการส่ือสารการตลาดของ

ธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

ซึ่งเปนกรณีศึกษาคร้ังนี้ 

 
 

 


