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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัย เร่ือง “การสรางพฤติกรรมการซื้อจากการเปดรับขาวสารเครื่องสําอาง

แบบขายหนารานในหางสรรพสินคาของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิดทฤษฎีและ

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาสนับสนุนการศึกษา ดังนี้

1. ทฤษฎีการสื่อสาร
2. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร
3. ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับสาร (Selective Process)

4. แนวคิดดานประชากรศาสตร
5. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ทฤษฎีการสื่อสาร

ชวรัตน เชิดชัย1 กลาวถึงสื่อไววา ส่ือ คือ ชองทางขาวสาร (Channel) ซึ่งอาจจะเปน

คําพูด ตัวอักษรหรืออยางอื่น โดยประยุกตมาจากคําในระบบการสื่อสารโทรคมนาคม ดังนั้น ส่ือจึง

หมายถึง หนทาง ซึ่งผูสงสารใชสงขาวสารไปสูผูรับ หรือกลาวอีกนัยหนึ่งไดวาเปนชองทางขาวสาร 

หรือ พาหะ ที่นําขาวสารจากจุดเริ่มตนไปสูจุดหมายปลายทางนั่นเอง

เสถียร เชยประทับ2 ไดจําแนกประเภทของสื่อออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ

1. ส่ือมวลชน

หมายถึง ส่ือที่ทําใหผูรับสงสาร ซึ่งอาจเปนบุคคลเดียวหรือกลุมบุคคล สามารถสง

ขาวสารขอมูลไปยังผูรับสารกลุมเปาหมายจํานวนมาก และอาศัยอยูอยางกระจัดกระจายภายใน

เวลาอันรวดเร็ว

                                                 
1ชวรัตน  เชิดชัย, ความรูทั่วไปเกี่ยวกับการสื่อสารมวลชน (กรุงเทพมหานคร:

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2527), น. 91-92.
2เสถียร  เชยประทับ, การสื่อสารและการพัฒนา (กรุงเทพมหานคร: เจาพระยา

การพิมพ, 2528), น. 32.
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2. ส่ือบุคคล

หมายถึง ตัวบุคคลที่ผูนําขาวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยการติดตอ

ส่ือสารแบบตัวตอตัว ระหวางบุคคลสองคนหรือมากกวา

อยางไรก็ดี วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm)3 กลาววา ยังมีส่ืออีกประเภทหนึ่งที่ใช

ถายทอดขาวสารไปยังมวลชนหรือกลุมบุคคล สรางขึ้นเพื่อใหติดตอกับกลุมเปาหมายเฉพาะ เรียก

วา ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) ไดแก ส่ือประเภทโสตทัศนูปกรณ (Audio Visual Media) 

และสิ่งตีพิมพ (Printed Media) ตาง ๆ

ส่ือเฉพาะกิจดังกลาว นับไดวามีความสําคัญตอการเผยแพรขาวสาร เพราะเปนสื่อที่

ไดรับการจัดทําขึ้น เพื่อสนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะอยางยิ่งในการสื่อสารที่มี

วตัถปุระสงค เพือ่การเผยแพรความรูและขาวสารทีเ่ปนเรือ่งราวเฉพาะสาํหรบักลุมเปาหมายทีไ่ดรับ

การกาํหนดไวแนนอนแลว ยงัเปนการจดัทาํขึน้เพือ่ใหผูรับสารบงัเกดิความเขาใจอกีดวย อยางไรก็ดี 

การจัดทําสื่อเพื่อการเผยแพรขาวสารความรูไปยังผูรับสารนั้นสามารถจัดทําไดหลายรูปแบบ โดย

พิจารณาตามความเหมาะสมของสภาพทองถิ่น ส่ิงแวดลอม งบประมาณ ตลอดจนความพรอม

ของผูรับสารและผูสงสาร

“ส่ือ” (Channel หรือ Media) เปนองคประกอบสําคัญของกระบวนการการสื่อสาร 

เพราะสื่อทําหนาที่เปนพาหะหรือตัวกลาง ในการเชื่อมโยงระหวางผูสงสารกับผูรับสารใหสามารถ

ติดตอส่ือสารกันได ดวยเหตุนี้เองหากไมมีส่ือเปนตัวกลางนําสารไปยังผูรับสารแลว การสื่อสาร 

นั้น ๆ ยอมมิอาจบังเกิดขึ้น อยางไรก็ดี “ส่ือ” ที่ใชในความหมายของการติดตอส่ือสารนั้นสามารถ

แปลความหมายไดอยางกวางขวางตามลักษณะและตามวัตถุประสงคในการจําแนกประเภทของ

ส่ือ ซึ่งในบางครั้งก็มักจะมีความหมายซ้ําซอนกับ “สาร” หรือองคประกอบอื่น ๆ ของการสื่อสารที่มี

ลักษณะบทบาทหนาที่ที่คลายคลึงกัน

                                                 
3Wilbur Schramm, Communication and Change in the Developing Countries

(Honolulu: The University Press of Hawaii, 1972), p. 125.
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กระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication Process)

แผนภาพที่ 2.1

องคประกอบของการติดตอส่ือสาร (source)

ในการติดตอส่ือสารจะตองมีองคประกอบที่สําคัญอยู 4 ประการ ที่จะทําใหการติดตอ

ส่ือสารเกิดขึ้นและดําเนินไปไดตามขั้นตอน องคประกอบเหลานี้ ไดแก

1. ผูสงสาร (Sender) ไดแก บุคคล กลุมบุคคล องคกร สถาบัน

2. ขาวสารหรือตัวสาร (Message) ไดแก เนื้อหาสาระหรือสัญลักษณ ภาษา 

สัญญาณที่สามารถสื่อความหมายหรือตีความหมายใหเขาใจได

3. ส่ือหรือชองทาง (Channel) คือ วิถีทางที่จะนําขาวสารนั้น ๆ ไปสูผูรับ หากไมมีส่ือ

แลวก็จะไมเกิดการสื่อสารขึ้น

4. ผูรับสาร (Receiver) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่เปนจุดหมายปลายทางใน

การรับการสื่อสาร

เดวิด เค เบอรโล (David K. Berlo)4 และนักทฤษฎีทางการสื่อสารไดแยกความหมาย

ของสื่อออกเปน 3 ประการ คือ

1. วิธีการเขารหัส และถอดรหัสสาร ไดแก กริยาของการสรางสาร เชน การพูดหรือ

การเขียน ถือเปนการเขารหัส

2. ตัวนําสาร ไดแก วิทยุ โทรทัศน โทรศัพท ภาพถาย เปนตน หรือหมายถึงพาหะที่นํา

ขาวสารไปสูผูรับ

3. ตัวพาหะ ไดแก ตัวนํา ซึ่งทําหนาที่พาหะที่นําขาวสาร เชน สายเคเบิล ที่ใชสง

สัญญาณเคเบิลทีวีหรือโทรทัศนตามสายไปยังบานสมาชิก หรืออากาศซึ่งเปนตัวนําคลื่นเสียงวิทยุ

ดาวเทียม ซึ่งเปนตัวกลางรับสัญญาณวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนจากสถานีหนึ่งตอยังอีสถานี

หนึ่งที่อยูหางไกลเพื่อออกอากาศในทองถิ่นนั้น

                                                 
4David K. Berlo, The Process of Communication (New York: Holt, Rinchart and

Winston Inc., 1960), pp. 30-38.

Sender Message Channel Receiver
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แผนภาพที่ 2.2

แบบจําลองเปรียบเทียบองคประกอบการสื่อสาร SMCR ของ

เดวิด เค.  เบอรโล กับองคประกอบสวนผสมทางการสื่อสาร

ของธุรกิจเครื่องสําอางแบบขายหนาราน

..............................................................................................................................................

บริษัทจัด ขอมูล/ขาวสาร สื่อบุคคล กลุมเปาหมาย

จําหนาย สื่อมวลชน และประชาชน

เครื่องสําอาง สื่อเฉพาะ ทั่วไป

แบบขายหนาราน

ในหางสรรพสินคา

ดังนั้น ผูศึกษามีความสนใจ โดยนําทฤษฎีการสื่อสารดังกลาวมาใชเปนกรอบในการ

วิเคราะหโดยเฉพาะการสื่อสาร 2 ทาง ที่จะศึกษาถึงผูรับสารวามีการรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับ

เครื่องสําอางแบบขายหนารานในหางสรรพสินคามากนอยเพียงใด

ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร

กาญจนา แกวเทพ5 ไดกลาววา บุคคลยิ่งเปดรับขาวสาร ยิ่งมีหูตากวางไกล และมี

ทักษะในการแสวงหาขอมูลขาวสารมากเทาใด ก็ยิ่งมีความรู และเทาทันสภาวะแวดลอมมากขึ้น

เปนเงาตามตวัเทานัน้ และขาวสารทีล่ดความไมรูเกีย่วกบัส่ิงแวดลอมภายนอกนัน้ จะเปนเครือ่งมือ

ชวยในการตัดสินใจ ชวยเพิ่มพูนความรู ความคิด และแกปญหาตาง ๆ

ขาวสารเปนสิ่งจําเปนสําหรับมนุษยโดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมปจจุบัน เพื่อใช

ประกอบการตัดสินใจในสถานการณที่คลุมเครือ ความตองการขาวสารยิ่งเพิ่มมากขึ้น ทําใหมนุษย

มีการเปดรับขาวสารเพิ่มข้ึน เนื่องจากในปจจุบันขอมูลขาวสารที่เราไดจากสื่อแตละประเภทนั้น มี

                                                 
5กาญจนา  แกวเทพ, การวิเคราะหส่ือ : แนวคิดและเทคนิค (กรุงเทพมหานคร:

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), น. 187.

Sender Message Channel Receiver



13

มากมายจนผูรับสารไมสามารถเปดรับขาวสารที่ผานเขามาไดทั้งหมด บุคคลจะสามารถเลือกรับรู

เพียงบางสวนที่คาดวามีประโยชนตอตน ตามจุดมุงหมาย ความพึงพอใจและความตองการ

แม็คคอมบส และ เบ็คเคอร (McCombs and Becker)6 ไดใหความเห็นเกี่ยวกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการเปดรับขาวสารจากสื่อวา บุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารจากสื่อ เพื่อสนองตอบ

ความตองการ 6 ประการ คือ

1. เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณ และติดตามความ

เคลื่อนไหวตาง ๆ รอบตัวจากสื่อมวลชน เพื่อจะไดรูเทาทันเหตุการณ ทันสมัย และรูวาอะไรเปนสิ่ง

สําคัญและควรรู

2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) โดยสื่อจะชวยรวบรวมความคิดเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ที่

อยูรอบตัวเพื่อใชในการตัดสินใจ

3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปดรับขาวสารจากสื่อ ทําใหบุคคลมีขอมูลที่

จะนําไปใช

4. เพื่อการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรูและมีสวนรวมในเหตุการณ ความเปน

ไปตาง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัว ในสังคม

5. เพือ่สนบัสนนุการตดัสนิใจ (Reinforcement) ชวยเสรมิความคดิเหน็ดัง้เดมิใหมัน่คง 

ส่ือจะชวยยืนยันและสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว เพื่อใหบุคคลมีความมั่นใจ

6. เพื่อความบันเทิง (Entertainment) ส่ือจะชวยใหบุคคลรูสึกผอนคลายอารมณ

เมื่อบุคคลมีการเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ แลว นั่นยอมทําใหเกิดการรับรูในขอมูล

ขาวสาร โดย พัชนี เชยจรรยา และคณะ7 ไดกลาวถึงการรับรูวา เปนกระบวนการทางจิตที่ 

ตอบสนองตอส่ิงเรา ที่ไดรับ เปนกระบวนการเลือกรับสารและจัดสารเขาดวยกัน และตีความหมาย

ของสารที่ไดรับตามความเขาใจ ความรูสึกของตน โดยอาศัยประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ และ 

ส่ิงแวดลอมเปน กรอบในการรับรู

การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือต้ังใจ และมักเกิดตามประสบการณ 

และการสั่งสมทางสังคม การรับรูที่แตกตางกัน เกิดจาก อิทธิพล หรือ ตัวกรอง (Filter) บางอยาง 

ไดแก

                                                 
6Maxwell E. McCombs and Lee B. Becker, Using Communication Theory

(Englewood Cliffs: N. J.  Prentice-Hall, 1992), p. 3.
7พัชนี  เชยจรรยา และคณะ, แนวคิดหลักนิเทศศาสตร (กรุงเทพมหานคร:

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), น. 54-55.
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1. แรงผลักดัน หรือจูงใจ

2. ประสบการณเดิม
3. กรอบอางอิง
4. สภาพแวดลอม
5. สภาวะจิตใจและอารมณ

ลักษณะการเปดรับสื่อของผูรับสาร

ดวยคุณลักษณะและความหลากหลายในรูปแบบของสื่อ ผูสงสารจึงมีโอกาสเลือกสื่อที่

จะใชไดมากมาย แตเปาหมายของการเลือกนี้คือ เพื่อใหเขาถึงผูรับสารเปนสําคัญ โดยผูรับสารจะ

เลือกเปดรับส่ือตามลักษณะตอไปนี้8

1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได (Availability) ธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความ

พยายามเพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรที่ไดมายากมาก ๆ มักจะไมไดรับการเลือก แตถาสามารถได

มาไมยากนัก มักจะเลือกสิ่งนั้น เชนเดียวกับส่ือ ผูรับสารจะเลือกสื่อที่ไมตองใชความพยายามมาก 

เชน ในชนบทประชาชนสวนใหญจะเปดรับส่ือวิทยุกระจายเสียงเปนสําคัญ เพราะตนเองสามารถ

จัดหาวิทยุมาไดงายกวาสื่ออ่ืนเปนตน

2. เลือกสื่อที่สอดคลอง (Consistence) กับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติ

ของตน เชน นิสิตนักศึกษา และนักวิชาการมักนิยมอานหนังสือพิมพมติชนหรือสยามรัฐมากกวา

หนังสือพิมพอ่ืน เพราะหนังสือพิมพดังกลาวใหขาวสารสาระความรูแงวิชาการที่สอดคลองกับตน

3. เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสาสามารถเลือกรับส่ือไดทั้งทาง

วิทยุ โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร และสื่อบุคคล แตละคนก็จะมีพฤติกรรม

การรับส่ือที่แตกตางกันตามความสะดวก เชน บางคนนิยมรับฟงขาวสารทางวิทยุกระจายเสียง

ขณะขับรถ บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน เปนตน

4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุก

สังคมที่ไมคอยเปลี่ยนแปลงการรับส่ือที่ตนเคยรับอยู ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก เชน เคยฟง

วิทยุกระจายเสียงเปนประจํามักจะไมสนใจวิทยุโทรทัศนหรือส่ืออยางอื่น เปนตน

                                                 
8พรทิพย  พิมลสินธุ, “ความสําคัญของผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลัก

และทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 6 (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539),

น. 292.
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ลักษณะเฉพาะของสื่อจากทั้ง 4 ขอขางตน เปนความตองการสื่อของผูรับสารเปนหลัก 

คุณลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีผลตอการเลือกสื่อของผูรับสาร เชน ลักษณะเดนของหนังสือพิมพ 

คือ สามารถใหขาวสารไดละเอียดกวา ราคาถูก สามารถนําติดตัวไปไดทุกหนแหง หรือวิทยุ

โทรทัศนที่ทําใหเห็นภาพเปนจริงได เราใจ มีความรูสึกเหมือนอยูรวมในเหตุการณ มีแสงสีดึงดูดใจ

ในขณะดูวิทยุ โทรทัศน สามารถพักผอนอิริยาบถไดสบาย เปนตน

แนวคิดการรับรูขาวสารนี้เปนการศึกษาถึงกระบวนการรับรูขาวสารของผูรับสาร โดย 

มองวา กระบวนการรับรูขาวสารของผูรับสาร จะแตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ 

ทัศนคติ และความเชื่อของผูรับสาร ดังนั้นทฤษฎีการเปดรับขาวสารจึงเปนทฤษฎีที่ผูศึกษานํามาใช

เพื่อสนับสนุนการอธิบายความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการซื้อ

เครื่องสําอางแบบขายหนารานในหางสรรพสินคา

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกรับขาวสาร
(The Selective Process)

การเปดรับขาวสารเปนแนวคิดทางดานผูรับสารที่จะพิจารณาวาบุคคลใดบุคคลหนึ่งมี

เหตุผลอยางไรในการเปดรับขาวสาร ซึ่งเหตุผลนั้นจะเปนเหตุผลเฉพาะบุคคล บุคคลโดยทั่วไปใน

สังคมจะใชขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ เปนเครื่องมือประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตาง ๆ ของ

ตน รวมทั้งเพื่อประโยชนอยางอื่นในการดํารงชีวิต และความตองการสื่อจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อบุคคล

นั้นมีความไมแนใจหรือลังเลใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แตอยางไรก็ตาม บุคคลจะไมเปดรับขาวสารทุก

อยางที่ผานเขามาสูตนทั้งหมด และจะเปนผูเลือกใชส่ือประเภทตาง ๆ เองตามที่ตองการ โดยจะ

เลือกรับรูเพียงบางสวนที่คิดวามีประโยชนกับตน ซึ่งจะขึ้นอยูกับความพอใจและความสามารถของ

ส่ือนั้นวาตอบสนองวัตถุประสงคที่ตนตั้งไวในใจหรือไม ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดกระบวน

การเลือกสรรขาวสารของบุคคล (Selective Process) ทฤษฎีนี้จะเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือ

ความลมเหลวของการสงสารไปยังผูรับสาร เนื่องจากผูรับสารแตละคนมีกระบวนการในการเลือก

รับขาวสารแตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ และความรูสึก 

นึกคิด ฯลฯ ดังนั้นกระบวนการเลือกสรรจึงเปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย 

ประกอบดวย9

                                                 
9พีระ  จิรโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและ

ทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 11 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540), น. 637-639.
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1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งที่มีอยูดวยกันหลาย

แหลง ตามความสนใจและความตองการเพื่อนํามาใชในการแกปญหาหรือสนองความตองการของ

ตน และบางครั้งบุคคลเลือกเปดรับขาวสารเพื่อตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลนั้นในเรื่องใด

เร่ืองหนึ่ง หรือเร่ืองทั่ว ๆ ไป โดยปกติแลวคนเรามักจะเปดตัวเองใหส่ือสารตามความคิดเห็นและ

ความสนใจของตนเองเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไมสอดคลองกับความ

รูสึกนึกคิดเดิมของตน ทั้งนี้เนื่องมาจากการรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจหรือ

ทัศนคติที่มีอยูแลว ทําใหเกิดภาวะทางจิตที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจที่เรียกวา Cognitive 

Dissonance ดังนั้น การที่จะลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวได ก็ตองแสวงหาขาวสารหรือการ

เลือกสรรเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับความคิดของตน

2. การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception and Interpretation) หมายถึง 

บุคคลเลือกเปดรับขาวสารที่สนใจจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลวบุคคลจะเลือกรับรู และตีความสารที่

ไดรับแตกตางกันไปตามประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ แรงจูงใจในขณะนั้น ฉะนั้นใน 

บางครั้งบุคคลอาจจะบิดเบือนขาวสารเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตน

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) หมายถึง บุคคลจะเลือกจดจําขาวสาร

เฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ความเชื่อ ฯลฯ ของตน และมักจะลืมใน

สวนที่ตนไมสนใจหรือเร่ืองที่ขัดแยงกับความคิดเห็นของตน ดังนั้นการเลือกจดจําเนื้อหาขาวสารที่

ไดรับจงึเทากบัเปนการชวยเสรมิทศันคตหิรือความเชือ่เดมิของผูรับสารใหมากยิง่ขึน้และเปลีย่นแปลง

ไดยากขึ้น

ในการเลือกเปดรับส่ือของบุคคลมีปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการในการเลือก 

(Selective Process) ปรมะ สตะเวทิน10 ไดกลาวถึงปจจัยดังกลาวไว ดังนี้

1. ความตองการ (Need) เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดตอกระบวนการในการเลือก 

(Selective Process) ความตองการทั้งทางกายและทางใจ ทั้งความตองการในระดับสูงและต่ํา 

ยอมเปนตัวกําหนดการเลือกของแตละบุคคล บุคคลเลือกเพื่อสนองความตองการของตน เพื่อให

ไดขาวสารที่ตองการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม ฯลฯ

2. ทัศนคติและคานิยม (Attitudes and Values) ทัศนคติ คือ ความชอบและความมี

ใจโนมเอียง (Preference and Predispositions) ตอเร่ืองตาง ๆ สวนคานิยม คือ หลักพื้นฐานที่

                                                 
10ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร (กรุงเทพมหานคร: รุงเรืองสาสนการพิมพ,

2537), น. 122-124.
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บุคคลยึดถือ เปนความรูสึกวาตนควรจะทําสิ่งใดหรือไมทําสิ่งใด ซึ่งทั้งทัศนคติและคานิยมมีอิทธิ

พลอยางยิ่งตอการเลือกใชส่ือมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจํา

3. เปาหมาย (Goals) มนุษยทุกคนยอมมีเปาหมายในการดํารงชีวิตทั้งในเรื่องอาชีพ 

การเขาสงัคม การพกัผอน เปาหมายในกจิกรรมตาง ๆ ทีบุ่คคลกาํหนดขึน้นีจ้ะมอิีทธพิลตอการเลือก

ใชส่ือมวลชน การเลอืกขาวสาร การเลอืกตคีวามหมายและการเลอืกจดจาํเพือ่สนองเปาหมายของตน

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของบุคคลมีอิทธิพลตอกระบวนการใน

การเลือกสื่ออยูไมนอย ตัวอยางเชน คนที่รูเฉพาะภาษาไทยจะใชเวลาในการฟงวิทยุหรืออาน

หนังสือพิมพตางประเทศมาก ๆ นั้นคงจะอยูในระดับตํ่า สาเหตุก็เนื่องมาจากความสามารถทาง

ภาษาที่จํากัด

5. การใชประโยชน (Utility) โดยทั่วไปบุคคลจะใหความสนใจและใชความพยายามใน

การทีจ่ะเขาใจ และจดจาํขาวสารทีส่ามารถนาํไปใชประโยชนไดเทานัน้ เชน คนทีต่องการจะซือ้รถใหม 

ก็จะพยายามหาบทความหรือโฆษณาเกี่ยวกับรถมาอาน การเปดรับส่ือของบุคคลจึงเปนการ

กระทําที่มีวัตถุประสงคเพื่อนําไปใชประโยชนในดานตาง ๆ

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเปนผูรับสารของบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง สวนหนึ่งนั้นขึ้นอยูกับลีลาในการสื่อสารของบุคคลนั้น ซึ่งก็คือ ความชอบหรือไมชอบ

ส่ือบางประเภท ดังนั้น การที่บางคนชอบฟงวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน หรือบางคนชอบอาน

หนังสือพิมพ นั่นก็เปนเพราะความแตกตางในลีลาการสื่อสารของแตละบุคคลนั่นเอง

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้ หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยูใน 

สถานการณการสื่อสาร ส่ิงตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร ตัวอยางเชน ในการ

สนทนาระหวางบุคคล 2 คน การมีบุคคลที่ 3 อยูดวย อาจสงผลตอการเลือกใชส่ือ การเลือก 

ตีความหมายและการเลือกจดจํา เนื่องจากอาจเปนกังวลวาคนอื่นจะมองตนเชนไร

8. ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) บุคคลที่มีประสบการณและนิสัย

ที่แตกตางกัน ยอมมีกระบวนการในการเลือกรับส่ือที่แตกตางกันดวย

แนวคิดกระบวนการเลือกรับขาวสารนี้เปนการศึกษาถึงกระบวนการเลือกรับขาวสาร

ของผูรับสาร โดย มองวา พฤติกรรมการเลือกรับขาวสารของผูรับสาร จะแตกตางกันไปตาม 

ประสบการณ ความตองการ ทัศนคติ และความเชื่อของผูรับสาร ดังนั้นทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 

การเลือกรับขาวสาร (The Selective Process) จึงเปนทฤษฎีที่ผูศึกษานํามาใชเพื่อสนับสนุนการ

อธิบายความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องสําอาง

แบบขายหนารานในหางสรรพสินคา
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แนวคิดดานประชากรศาสตร

ลักษณะทางดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ 

การศึกษา ปจจัยเหลานี้ลวนมีความสําคัญเพราะมีผลตอการเปดรับขาวสาร การรับรู การตีความ 

การเขาใจของผูรับสารทั้งสิ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 11

1. เพศ (Sex) เพศมีความสัมพันธตอบุคลิกลักษณะจิตใจและอารมณของบุคคล มี

ตําราทางจิตวิทยาที่สรุปวาเพศหญิงมักเปนเพศที่มีอารมณออนไหว มองเห็นสิ่งตาง ๆ ในลักษณะ

ดูรายละเอียดกับส่ิงตาง ๆ มีความละเมียดละไมกวาผูชาย อดทนและมีความเมตตา ตอบุคคลอื่น

มากกวา ดวยคุณลักษณะดังกลาวทําใหเพศหญิงถูกชักจูงไดงายกวาเพศชาย

2. อายุ (Age) เปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเกี่ยวกับความเปนผูมีประสบการณ

ในเรื่องตาง ๆ ของบุคคล รวมทั้งการโตตอบตอเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคลที่มีอายุหรือวัย

ที่แตกตางกัน

3. สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม (Socio-Economic Status) อาชีพ รายได  

เชื้อชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลอยางมากและ 

เปนตัวกําหนดในการเลือกเปดรับส่ือรวมทั้งเนื้อหาที่สอดคลองตออาชีพ ความคดิ ความเชื่อ และ

คานิยม รวมทั้งสถาบันที่ คนเหลานั้นสังกัดอยู

4. การศึกษา (Education) ความรูเปนตัวแปรสําคัญประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอความ

รูสึกนึกคิด ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลที่มีตอเร่ืองตาง ๆ เนื่องจากสถาบันการศึกษา เปน

สถาบันที่อบรมกลอมเกลาใหบุคคลเปนคนที่มีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกัน ในการศึกษา

เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของบคุคลนัน้ในบางเรือ่งอาจไมไดใหความสาํคญักบั ระดบัการศึกษาใน

ลักษณะของการศกึษาทีเ่ปนทางการแตเพยีงอยางเดยีวเนือ่งจากบคุคลอาจเรยีนรูหรือไดรับการศึกษา

จากแหลงอื่น ๆ ที่ไมใชจากโรงเรียนหรือจากมหาวิทยาลัยก็ได เชน การที่บุคคลไดเรียนรูและศึกษา

จากประสบการณ หรือการศึกษานอกระบบ เปนตน

                                                 
11กิติมา  สุรสนธิ, ความรูทางการสื่อสาร (กรุงเทพมหานคร: คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 19-20.
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แนวคิดเรื่องพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค12 คือ การศึกษาถึงกระบวนการที่บุคคลหรือ

กลุมบุคคลทําการเลือก ซื้อ ใช หรือทําลายทิ้ง ซึ่งสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณ 

เพื่อตอบสนองความตองการอละความพึงพอใจของตน

พฤติกรรมผูบริโภค (Model of Buyer Behavior)

ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler)13 ไดคิดตัวแบบขึ้นเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย ที่วาพฤติกรรมเกิดขึ้นไดจะตองมี

สาเหตุหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนดังกลาวจะเปนตัวปอนเขา

(Input) ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่อยูภายใตอิทธิพลปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจยัดานสงัคม ปจจยัดานจติวทิยาและปจจยัสวนบคุคล จากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมการตอบสนอง 

(Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังภาพตอไปนี้

แผนภาพที่ 2.3

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Buyer Behavior)

Marketing
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Other
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Dealer choice
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Purchase amount

                                                 
12M. R. Solomon, Consumer behavior: Buying behavior, having, and being,

5th ed. (Upper Saddle NJ: Prentice Hall, 2002), p. 4.
13Philip Kotler, Marketing Management, 7th ed. (New Jersey: Prentice-Hall Inc.,

2003), p. 184.
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค14 คือ การศึกษาถึงกระบวนการที่บุคคลหรือกลุม

บุคคลทําการเลือก ซื้อ ใช หรือทําลายทิ้ง ซึ่งสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อ

ตอบสนองความตองการอละความพึงพอใจของตน

อาจกลาวไดวา การศกึษาพฤตกิรรมผูบริโภค เปนการทาํความเขาใจเกีย่วกบัพฤตกิรรม

การซื้อสินคาของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง โดยกอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาใดสินคาหนึ่ง 

เขาตองผานกระบวนการหรือข้ันตอนตาง ๆ มากมายรวมทั้งปจจัยอันหลากหลาย ที่ลวนแลวแตมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตางกันออกไป

เมื่อผูบริโภคตองการสิ่งใดมาบําบัดความตองการหรือความจําเปน หากไมสามารถ

จัดหาสิ่งนั้นมาสนองความตองการไดเอง ก็ตองมีการซื้อหามาสนองความตองการ ซึ่งกอนที่จะถึง

ข้ันตอนการซื้อหา อาจมีความตองการซื้อเปนจํานวนมากที่ลมเลิกไป เนื่องจากเหตุผลนานัปการ 

อาทิ ผูบริโภคมีเงินไมเพียงพอ มีเวลาไมเพียงพอ หรือผูบริโภคบางรายก็มีความพอใจเพียงแตเดิน

ชมสินคาเทานั้น และแมแตสินคาที่ตองซื้อก็ตองตัดสินใจกอนทําการซื้อ

การตัดสินใจ (Decision-Making) เปนกระบวนการ (Process) ของการเลือกปฏิบัติ

ตามทางเลือก หรือวิธีการปฏิบัติที่มีอยูหลาย ๆ วิธี ดวยการพิจารณา ตรวจสอบ ประเมินผลที่จะได

รับจากทางเลือกเหลานั้นใหเหลือเพียงทางเดียว หรือวิธีการปฏิบัติเพียงวิธีเดียวที่ดีที่สุด เพื่อนําไป

สูการปฏิบัติดําเนินการ การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งถือไดวา การตัดสินใจไดเกิดขึ้นแลว 

และการตัดสินใจที่ดีนั้น จะตองเปนการตัดสินใจที่สามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวได

วุฒิชัย จํานง15 ใหความเห็นวา เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับกิจกรรมใน 3 ลักษณะ 

คือ

1. กิจกรรมดานเชาวปญญา (Intelligence Activity) หมายความวาเปนกิจกรรมที่มี

ความเกี่ยวของกับความสามารถในการสืบคนหาขอมูล ขาวสาร ขอเท็จจริงตาง ๆ ที่เปนประโยชน 

และนําขอมูลนั้นมาใชในการพิจารณาตัดสินใจ

2. กิจกรรมการออกแบบ (Design Activity) หมายความวา เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของ

กับการใชความคิดตรึกตรอง วิเคราะห รวมทั้งเปนการสรางวิธีการ หรือแนวทางตาง ๆ ที่จะนําไป

ปฏิบัติ หลังจากไดพิจารณาและตัดสินใจเลือกแนวทางนั้น ๆ แลว

                                                 
14M. R. Solomon, op. cit., footnote 12, p. 4.
15วุฒิชัย  จํานง, พฤติกรรมการตัดสินใจ (กรุงเทพมหานคร: โอเดียนสโตร, 2523),

น. 125.
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3. กิจกรรมการคัดเลือก (Choice Activity) หมายความวา เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ

การเลือกแนวทางแตละแนวทาง หรือวิธีการ แตละวิธีที่มีความเหมาะสม และสามารถนําไปปฏิบัติ

ไดตามความคิดของผูเลือก

ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler)16 ไดกลาวไววา โดยทั่วไปแลว กอนที่ผูบริโภคจะทําการ

ตัดสินใจซื้อสินคา จะตองผานกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ ดังภาพ

แผนภาพที่ 2.4

แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ข้ันตอน

(Five-stage of the Buying Process)

Need

Recognition

Information

Sources

Evaluation of

Alternatives

Purchase

Decision

Post Purchase

Behavior

1. การตระหนกัถงึปญหา (Need Recognition) เปนขัน้ตอนแรกในกระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อของผูบริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของตนในการซื้อสินคาและบริการ

มาตอบสนองความตองการของตน ที่เกิดขึ้นไดจากสิ่งเราภายในและภายนอก

2. การคนหาขอมูล (Information need) เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งเรา ให

ตระหนักถึงความตองการของตนเองแลว ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

เพิ่มเติม เพื่อเปนการสรางความมั่นใจกอนการตัดสินใจซื้อ จากแหลงตาง ๆ ดังนี้ คือ

2.1 แหลงขอมูลจากบุคคล (Personal Sources) เชน คําแนะนําจากคนใน

ครอบครัว เพื่อน

2.2 แหลงขอมูลทางการคา (Commercial Sources) เชน จากการรับชมโฆษณา 

การเสนอสินคาของพนักงานขาย และขอมูลบนบรรจุภัณฑ

2.3 แหลงขอมูลจากสารธารณะ (Public Sources) เชน การเผยแพรขอมูลจาก

ส่ือมวลชน หรือสํานักงานคุมครองผูบริโภค

2.4 แหลงขอมูลจากประสบการณ (Experience Sources) เชนการไดทดลอง

สินคาที่ไดรับแจกฟรี

                                                 
16Philip Kotler, op. cit., footnote 13, p. 204.
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูล

ที่เพียงพอเกี่ยวกับสินคาที่ตองการแลว ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกตาง ๆ เพื่อเลือกสินคา

หรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการไดสูงสุด

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกตาง ๆ 

แลว จะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินคาที่มีความพึงพอใจมากที่สุด

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการไปแลว เขาก็จะเกิดประสบการณจากการใชสินคานั้น

ซึ่งแนวคิดดังกลาว ผูศึกษาสามารถนํามาเปนแนวทางในการศึกษาตัวแปรพฤติกรรม 

การซื้อเครื่องสําอางแบบขายหนารานในหางสรรพสินคาของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางแบบขายหนารานในหางสรรพสินคาของ

ผูหญิงไทย

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

กนกนาฏ สงาเนตร17 ศึกษาการเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องสําอางในระบบขายตรง มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร ลักษณะประชากรและ

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง

ในระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขต ก.ท.ม.  ผลการศึกษาพบวา

การเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากสือ่มวลชน ส่ือบุคคล และสือ่เฉพาะกิจ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซื้อ

เครื่องสําอาง สวนปจจัยดานการสื่อสารการตลาดอื่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ สถานภาพ

สมรส ทีแ่ตกตางกนั ไมมคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางในระบบขายตรง

                                                 
17กนกนาฏ  สงาเนตร, “การเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องสําอางในระบบขายตรง,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2541), น. บทคัดยอ.
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สิทธิโชค สวัสดิวัตน18 ศึกษาเรื่อง “การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอาง” พบวา สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางตราตางประเทศ การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ 

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ความพึงพอใจใน

โฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ตราไทยและตราตางประเทศ การเปดรับโฆษณาและทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและ 

ตราตางประเทศ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ

กมลทิพย มาคนอง19 ศึกษาเรื่อง “เทคนิคการสื่อสารระหวางบุคคลของผูแทนจําหนาย

ในธุรกิจขายตรงหลายชั้น” พบวา ผูแทนจําหนายใชรูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลกับกลุมขนาด

เล็ก เมื่อตองการแนะนําและขายสินคา ใชการสื่อสารระหวางบุคคลกับกลุมขนาดใหญ เมื่อ

ตองการสรางความเชื่อมั่นใหกับบริษัท และใชการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนาสองตอสอง 

เปนการสื่อสารพื้นฐานที่มีประสิทธิภาพมากในการขายสินคาและแนะนําสมาชิก นอกจากนี้ยังใช

การสื่อสารผานสื่อโทรทัศน เมื่อติดตามผลงานหลังการแนะนํา การขายสินคา และหลังการแนะนํา

สมาชิก

จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวมาแลวขั้นตน ผูศึกษามีความ

เหน็วา มนษุยมพีฤตกิรรมการเปดรับขาวสาร เพราะเหน็ถงึประโยชนทีค่าดวาจะไดรับ ซึง่การเปดรับ

ขาวสารจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการ ซึ่งในที่นี้คือ เครื่องสําอางแบบขาย

หนารานในหางสรรพสนิคา โดยทีบุ่คคลจะนาํขาวสารขอมลูเหลานัน้ไปใชประโยชนในชวีติประจําวัน 

เพือ่เปนการแลกเปลีย่นขาวสาร เพือ่แพรขาวสารไปยงับคุคลอืน่ รวมถงึเปนการตอกย้าํความคดิเดิมที่

มีอยูเดิมใหมั่นคงแกการตัดสินใจ โดยที่ส่ือเองก็มีบทบาทและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการอยูมาก ดวยเหตุนี้ผูศึกษาจึงตองการศึกษาเรื่อง “การสราง

พฤติกรรมการซื้อจากการเปดรับขาวสารเครื่องสําอางแบบขายหนารานในหางสรรพสินคาของ 

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” วามีความสัมพันธกันอยางไร ผูศึกษาไดคนควาทฤษฎี แนวคิด 

                                                 
18สิทธิโชค  สวัสดิวัตน, “การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอาง,”  (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541),

น. บทคัดยอ.
19กมลทิพย  มาคนอง, “เทคนิคการสื่อสารระหวางบุคคลของผูแทนจําหนายในธุรกิจ

ขายตรงหลายชั้น,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540),

น. บทคัดยอ.
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และงานวิจัยเหลานี้มานําเสนอไวดวย เพื่อนํามาใชในการกําหนดตัวแปรและการตั้งสมมติฐาน 

เพื่อศึกษาวาตัวแปรใดมีผลตอตัวแปรตามใดบางเปนการพิสูจนผลของงานวิจัยในครั้งนี้ที่อาจจะมี

ผลสอดคลองหรือขัดแยงกับงานวิจัยตาง ๆ เหลานี้ รวมทั้งนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบ

สอบถามสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ดวย


