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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการบัตรเครดิต SCB 

TITANIUM GOLF CARD ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูศึกษามคีวามสนใจในประเดน็หลัก 

คือ ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือที่เกี่ยวกับบัตรเครดิต และปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการ

บัตรเครดติ SCB TITANIUM GOLF CARD ผูศึกษาไดศึกษาแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วของ 

เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินการศึกษาประกอบดวย

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดและทฤษฎีการเลือกเปดรับ
3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค

ในสวนของพฤติกรรมผูบริโภค ไดมีนักวิชาการหลายทานใหความหมายไวดังนี้

เอ็นเจล แบล็คเวลล และมิเนียรด (Engel Blackwell and Miniard) ไดใหความหมาย

ไววา กจิกรรมตาง ๆ ทีบุ่คคลเขาไปเกีย่วของโดยตรงในการไดรับการบรโิภค และการใชสอยผลติภัณฑ

และบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และหลังการกระทํากิจกรรมเหลานี้1

จอรจ อี เบลช และ ไมเคิล เอ เบลช (George E. Belch and Michael A. Belch) ให

ความหมายวา กระบวนการและกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา

การเลือก การซื้อ การประเมินการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ เพื่อสนองความตองการและความ

ปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ2

                                                 
1James F. Engel, Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard, Consumer

Behavior (Forth Worth: The Dryden Press, 1993), p. 95.
2George E. Belch and Michael A. Belch, Introduction to Advertising and

Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective (Boston: Mass:

Richard D. Irwin, Inc., 1993), p. 128.
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ธงชัย  สันติวงษ ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการ

ปฏิบัติหรือการแสดงออกของมนุษยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการของตัวบุคคลที่ตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการ การตัดสินใจดังกลาวจะประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ทั้งทางกายและใจที่จําเปน

สําหรบัการตดัสนิใจ และพฤตกิรรมผูบริโภคจะเนนการซือ้ของของซึง่ผูซือ้นาํไปใชบริโภคเอง การซื้อของ

ผูบริโภคเกือบทั้งหมดจะซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการสวนตัว3

อดุลย  จาตุรงคกุล ไดใหความหมายไววา ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

การไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่ง

เกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาเหลานั้น4

คําจํากัดความที่กลาวมานี้อาจแบงได 3 สวน คือ

1. ปฏิกริิยาของบคุคล ซึง่รวมถงึกจิกรรมตาง ๆ เชน การเดนิทางไปและกลบัจากรานคา 

การจับจายของในรานคา การซื้อสินคา การใชประโยชนละการประเมินคาสินคา และบริการที่มี

จําหนายอยูในตลาด

2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง

หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย มุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใชประโยชนเอง หรือ

เพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน

3. รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา

ตาง ๆ เหลานี ้ ซึง่รวมถงึการตระหนกัถงึความสาํคญัของกจิกรรมการซือ้ของผูบริโภคทีก่ระทบโดยตรง

ตอปฏิกริิยาทางการตลาดทีสั่งเกตได เชน การตดิตอกบัพนกังานขาย กบัส่ือโฆษณาและการเปดรับ

ขาวสารโฆษณา กรสอบถามจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑการประเมินคาทาง

เลอืกและปฏกิริิยาตาง ๆ เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้หลงัจากการพจิารณาทางเลอืกตาง ๆ เปนอยางดี

แลว สรุปในทีน่ี ้คือพฤตกิรรมเกีย่วของกบัการศกึษาถงึวาผูบริโภค บริโภคอะไร ทีไ่หน บอยเพยีงไร และ

ภายใตสถานการณอะไรบาง

จากความหมายดงักลาวขางตน พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํใด ๆ ทีเ่กีย่วของ

กับการเลือกซื้อ การใชสินคาและบริการ โดยมีกระบวนการตัดสินใจเปนตัวกําหนด เพื่อตอบสนอง

                                                 
3ธงชัย  สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด, พิมพคร้ังที่ 9 (กรุงเทพมหานคร:

โรงพิมพไทยวัฒนาพาณิช, 2540), น. 14.
4อดุลย  จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2539), น. 5.
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ความตองการใหไดรับความพงึพอใจ โดยทีพ่ฤตกิรรมผูบริโภคจะมกีระบวนการอยางเปนขัน้เปนตอน

ทั้งกอนซื้อ ระหวางซื้อ และหลังซื้อ และการรับริการ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค5

จากการศึกษาของฟลิป คอตเลอร สามารถแบงปจจัยออกไดดังนี้

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) ไมวาจะเปนบรรทัดฐาน ความเชื่อ 

ประเพณ ีคานยิม ความสนใจ ชวีติความเปนอยูรวมถงึชัน้ทางสงัคมของแตละกลุมสังคมใหญและยอย 

ตางมีสวนในการหลอหลอมความคิด ลักษณะนิสัยและความเชื่อของคนในสังคม ซึ่งจะสงผลตอ

พฤติกรรมความเชื่อของบุคคลนั้น ๆ ดวย

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) ไดแกกลุมอางอิง ครอบครัว และบทบาท

สถานภาพตาง ๆ ซึ่งเปนปจจัยที่อยูแวดลอมบุคคล ไมวาจะเปนกลุมที่เปนสมาชิกอยูกลุมที่ใฝฝน

อยากจะเปน กลุมที่ไมตองการเกี่ยวของ และกลุมปฐมภูมิ เชนคนในครอบครัว ญาติ เพื่อน ซึ่งมี

ความใกลชิดลวนสงผลตอการกระทําของบุคคลดานตาง ๆ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการตาง ๆ ดวย ดังที่ G.H. Mead นักจิตวิทยาสังคมไดกลาวไววา “ทุก ๆ คนจะกระทําตน

ในลักษณะที่เหมือนกันกับสมาชิกคนอื่น ๆ ภายในกลุมของสังคมเดียวกัน หรือเหมือนกับส่ิงที่ถือได

วาเปนทีย่อมรับโดยทัว่ไปของสงัคมทีเ่ขาอาศยัอยู และการรบัอิทธพิลดงักลาวจะเปนไปในทางออม

เทานั้น”

3. ปจจัยดานบคุคล (Personal Factors) บุคคลยอมมีลักษณะแตกตางกันไป ไมวา

จะเปน เพศ อายุ รายได การศึกษา ซึ่งสงผลตอความคิดเห็นละความนิยมชมชอบที่แตกตางกัน 

นอกจากนี ้ รูปแบบการดาํเนนิชวีติ บุคลกิภาพและแนวคดิเกีย่วกบัตนเอง ลวนสงผลตอความแตกตาง

ในการบริโภคของบุคคล

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู

และทัศนคตินั้นสงผลตอการตดัสินใจบริโภคของบุคคล คนเราเมื่อไดรับแรงจูงใจจากการกระตุนทั้ง

ภายในและภายนอก จะทําใหเกิดการรับรูและเรียนรูส่ิงนั้น ๆ โดยการรับรูจะเปนกระบวนการใน

การกลั่นกรองสิ่งกระตุนที่ไดรับ สวนการเรียนรูจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากที่ได

สะสมความรูและประสบการณที่ผานมา ซึ่งขอมูลขาวสารและประสบการณที่ไดรับ รวมทั้งการเขา

                                                 
5Philip Kotler, อางถึงใน ธงชัย  สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด,

น. 25-31.
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เกี่ยวของกับกลุมตาง ๆ จะสงผลใหบุคคลนั้นเกิดความชอบหรือไมชอบในสิ่งนั้น ๆ ดวย กลาวคือ 

ทําใหบุคคลเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นมาและกระบวนการทั้งหมดก็จะสงผลตอพฤติกรรมตอไป

ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค

ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งที่สามารถทําใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคไดงายขึ้น นักการตลาดสามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคไดโดยการนําความรูเร่ือง

พฤติกรรมศาสตร (Behavioral Science) มาชวยอธิบาย

คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler and Armstrong) ไดคิดตัวแบบขึ้นมาเพื่อใช

อธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยการประยุกต S-R Theory (Stimulus-Response 

Model) มาใชในการอธิบายตามแนวคิดที่วาพฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุหรือมีส่ิงเรา

(Stimulus) ทําใหเกิด และจากสิ่งเราจะกลายเปนแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ออกมาเพื่อ

ตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเรานั้น ส่ิงเราตามตัวแบบของคอตเลอรและอารมสตรอง ประกอบ

ดวยสิ่งเรา 2 สวน ไดแก ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) และสิ่งเราภายนอกอื่น ๆ ซึ่งไม

สามารถควบคุมได6

ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบดวย 4 P’s

1. ผลิตภณัฑ (Product) เชนการออกแบบใหสวยงาม เพือ่กระตุนความตองการ การขยาย

สายผลิตภัณฑ

2. ราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาเพือ่ใหเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ เพือ่ใหเหมาะสม

กับลูกคาเปาหมาย

3. การจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อความสะดวก

แกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การกาํหนดเปาหมาย หรือวิธีการเพื่อติดตอ

ส่ือสารผลติภณัฑ และบรกิารของบรษิทั ใหผูบริโภคไดรับทราบ เชนการโฆษณา การลดแลกแจกแถม 

การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายอื่น ๆ

ส่ิงเราภายนอกอื่น ๆ ประกอบดวย

1. ทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอ

ความตองการของบุคคล

                                                 
6อดุลย จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค, น. 28-32.
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2. เทคโนโลยี เชนเทคโนโลยีใหม ๆ ในการใหบริการรูปแบบตาง ๆ ของธนาคาร ทําให

สามารถกระตุนความตองการใชบริการไดมากขึ้น

3. กฎหมายและการเมอืง เชน กฎหมายเพิม่หรือลดภาษสิีนคาใดสนิคาหนึง่จะมอิีทธพิล

ตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ เปนตน

4. วฒันธรรม เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณไีทยในเทศกาลตาง ๆ จะกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความตองการซื้อสินคาเทศกาลนั้น ๆ

ภาพที่ 1

แสดงแบบจําลองสิ่งเราภายนอก

ส่ิงเราดานการตลาด และ

ส่ิงเราภายนอกอื่น ๆ → กลองดํา → การตอบสนอง

ที่มา:  ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: สาสนการพิมพ, 2542), น. 52

จากรูปจะเห็นไดวาสิ่งเราทั้ง 2 สวนดังกลาว เปนเหตุกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยจะ

เปนตวัปอนเขา (Input) เขาสู “กลองดาํ” หรือ (Black box) ผานกระบวนการตดัสนิใจของผูซือ้ภายใต

อิทธิพลทางดานปจจัยของวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานจิตวิทยา เชน เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดที่บุคคลนั้นไดรับ และจะปรากฏผลออกมา (Output) อันเปนการแสดง

พฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเราในรูปของการตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ

ดารา  ทีปะปาล7 ไดใหความหมายของคําวา “กลองดํา” หรือ (Black box) วาหมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นภายในสมองของผูบริโภค ซึ่งมองไมเห็น แตจะเปนปจจัยสําคัญที่นํา

ไปสูการตอบสนองของผูบริโภค อาทิ การตัดสินใจซื้อ การเลือกผลิตภัณฑ จํานวนที่ซื้อ เปนตนโดย

นักการตลาดตองใชความพยายามศึกษาวาภายใตกลองดําของผูบริโภคนั้นมีความรูสึกนึกคิด

อยางไร เพื่อที่จะไดนําความตองการเหลานั้น ๆ มาผลิตเปนสินคาและบริการใหตรงความตองการ 

หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคใหมากที่สุด

                                                 
7ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: สาสนการพิมพ, 2542),

น. 25
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค8

กระบวนการตัดสินใจซื้อขิงผูบริโภคโดยทั่วไปจะประกอบดวย 6 ข้ันตอน ดังตอไปนี้คือ

1. การรับส่ิงเรา
ส่ิงเราหมายถึง ส่ิงกระตุน หรือ แรงขับที่จะเปนเหตุจูงใจใหบุคคลกระทํา หรือ

ปฏิบัติบางอยาง ผูบริโภคไดรับส่ิงเราหลายแหลง ดังนี้

1.1 ส่ิงเราจากสังคม ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดพูดคุยกับเพื่อน ๆ สมาชิกในครอบครัว 

เพื่อนรวมงาน และบุคคลอื่น ๆ แหลงสิ่งเราดังกลาวนี้เกิดจากการติดตอสังสรรคกันระหวางบุคคล 

ซึ่งไมเกี่ยวของกับผูขาย

1.2 ส่ิงเราที่เกิดจากการโฆษณา ซึ่งเกิดขึ้นจากผูขายสงขาวสารการโฆษณาผาน

ส่ือตาง ๆ เพื่อจูงใจใหบุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ และบริการที่เสนอขาย การโฆษณาการ

ขายโดยบุคคล และกิจกรรมการสงเสริมการขายทั้งหมดภือเปนสิ่งเราที่เกิดจากการโฆษณา

1.3 ส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา ไดแก ส่ิงเราที่เกิดจากขาวสารจากแหลงที่เปนกลาง

ไมลําเอียง เชน “Consumer Reports” หรือเอกสาร รายงานตาง ๆ ของรัฐบาล เปนตน ซึ่งเปน

แหลงขาวสารที่ไดรับความเชื่อถือสูง

1.4 ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย ซึ่งเกิดขึ้นจากประสาทสัมผัสภายใน

รางกายไดรับผลกระทบ ทําใหเกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว เปนตน

การรับส่ิงเราที่จากสิ่งที่ไดยินและรับรูจากการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เกี่ยวกับบัตร

เครดิต SCB TITANIUM GOLF CARD เชน จากเวปไซต WWW.SCB.CO.TH, แผนพับ ณ 

เคานเตอรสาขาของธนาคารไทยพาณิชย, การโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ การออกบูธ

ตามสถานที่ตาง ๆ เชน หางสรรพสินคาและสถานที่ขายอุปกรณกีฬากอลฟ การใชพนักงานขาย

การเปนผูสนับสนุนหลักของงาน THAILAND GOLF SHOW 2006 รวมไปถึงการใชส่ือปาย

โฆษณา เปนตน เหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาและบริการที่ธนาคาร

ไทยพาณชิย จาํกดั (มหาชน) มอบใหผานบตัรเครดติ SCB TITANIUM GOLF CARD และตดัสนิใจ

เลือกใชบริการบัตรเครดิตใชของธนาคารไทยพาณิชย

                                                 
8ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: อมรการพิมพ, 2541),

น. 54-58
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2. การรับรูในปญหา

เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงเราในขั้นที่ 1 แลว ส่ิงเราดังกลาวอาจจะจูงใจใหเกิดการรับรู

ปญหา การรับรูปญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณความไมสมดุลกันระหวางสภาวะที่

เปนจริง กับสภาวะที่ปรารถนา และความพยายามของบุคคลที่อยากจะใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา 

จะเปนผลสะทอนทําใหเกิดความตองการ และความตองการนี่แหละจะเปนรากเหงาหรือตนตอแหง

พฤติกรรมของมนุษยทั้งมวล หากปราศจากความตองการแลว พฤติกรรมใด ๆ ก็จะไมเกิดขึ้น

ผูบริโภครับรูปญหาเมื่อพบวา ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตนพิจารณาซื้ออาจจะ

สามารถแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไมไดรับการตอบสนองก็อาจเปนได

3. การแสวงหาขอมูล

ภายหลงัจากผูบริโภคเกดิการรบัรูปญหาแลว ผูบริโภคกจ็ะเร่ิมแสวงหาขอมลูเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑและบริการที่ซื้อนั้น ในเบื้องตนผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลในตัวผูบริโภค

กอน โดยพจิารณาจากความรูอันเกดิจากความทรงจาํทีไ่ดส่ังสมจากประสบการณทีผ่านมาเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑหรือตราที่จะซื้อนั้นเปนเบื้องแรกกอน เชน การใชบริการจากสถานที่ตาง ๆ เปนประจํา 

เชน สนามกอลฟ และสนามซอมกอลฟตามที่ตาง ๆ หรือซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งเปนประจํา 

ผูบริโภคก็จะคนขอมูลวาบัตรเครดิต SCB TITANIUM GOLF CARD นั้นมีการใหสิทธิประโยชน

อยางไร และที่ใดบาง เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจ

แหลงขอมูลภายนอกอาจหามาไดจากหลายแหลงดังนี้ คือ

3.1 แหลงบุคคล ไดแก สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อนฝูง เพื่อนบานและ

เพื่อนรวมงาน เปนตน

3.2 แหลงโฆษณา ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย ผูจําหนาย บรรจุภัณฑ และ

การจัดแสดงสินคาตาง ๆ

3.3 แหลงสาธารณะ ไดแก ส่ือมวลชน หนวยงานองคกรตาง ๆ ที่มีหนาที่สํารวจ 

จัดเก็บรวบรวมขอมูล สถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการ เพื่อใหบริการแกสาธารณะชนทั่วไป 

ทั้งของรัฐและเอกชน

4. การประเมินทางเลือก

เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อเพียงพอแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็

จะใชขอมูลความรูที่เก็บไวในความทรงจํา รวมทั้งขอมูลที่แสวงหาไดจากแหลงภายนอกกําหนด

เปนเกณฑสําหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑมาตรฐานที่กําหนดขึ้นนี้ก็จะชวยใหผูบริโภคสามารถ

ประเมินและเปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละทางได วิธีหนึ่งที่จะลดทางเลือกใหแคบ
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ลงก็โดยวิธีการเลือกลักษณะเดนบางอยางของผลิตภัณฑมาเปนเกณฑพิจารณา หากผลิตภัณฑใด

ไมมีลักษณะดังกลาวก็จะคัดออกจากรายการไป บางครั้งการประเมินทางเลือกจะทําไดงานเมื่อ

ผลิตภัณฑนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษอยางชัดเจนเหนือผลิตภัณฑอ่ืน เชน ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ

ดีเลิศ ราคาต่ํา การตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจมากกวาผลิตภัณฑระดับคุณภาพปานกลาง 

ราคาแพง เปนตัน

5. การซื้อ

ภายหลงัจากทีไ่ดประเมนิทางเลอืกทีดี่ทีสุ่ดแลว ในขัน้นีผู้บริโภคกพ็รอมทีจ่ะลงมอืซื้อ 

นั่นคือ พรอมที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใชเงิน เพื่อใหไดผลิตภัณฑและบริการที่ตองการ

มาครอบครองเปนเจาของ แตกย็งัมส่ิีงทีต่องพจิารณาตกลงใจอกี 3 ประการ คือ สถานทีซ้ื่อ เงือ่นไข

การซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย เกี่ยวกับสถานที่ซื้อ เชนอาจจะซื้อที่รานจําหนาย ซื้อที่

โรงเรยีน ซือ้ทีท่าํงานหรอืซ้ือทีบ่าน เพราะปจจบัุนผูบริโภคซือ้สินคาและบริการภายในบานมแีนวโนม

มากขึ้น สวนเงื่อนไขการซื้อก็จะตัดสินใจก็จะตัดสินใจวาจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผอนหรือซื้อทาง

ไปรษณีย โดยชําระเงินผานบัตรเครดิต เปนตน สวนความพรอมที่จะจําหนายหมายถึง ความพรอม

ในการสงมอบหรือใหบริการ ซึ่งขึ้นอยูกับสินคาที่มีอยูในสตอกพรอมเสมอที่จะสงสินคาถึงลูกคาได

ทันทีเมื่อผูบริโภคสั่งซื้อ เพราะรายการสินคาที่จําเปนจะตองสงมอบ ระยะเวลาจากการสั่งซื้อ

จนกระทั่งผูบริโภคไดรับสินคา รวมทั้งความสะดวกในการขนสงสินคาไปยังสถานที่ใชถือเปนสิ่ง

สําคัญอยางยิ่งตอผูบริโภค

ผูบริโภคจะซือ้ถาหากองคประกอบทัง้ 3 ประการดงักลาวเปนทีรั่บได และเปนทีพ่อใจ 

แตอยางไรก็ตาม หากสิ่งหนึ่งสิ่งใดในองคประกอบดังกลาวไมเปนที่พอใจ ก็อาจจะเปนเหตุทําให

การซื้อตองรีรอหรือเลื่อนเวลาออกไป หรืออาจจะตัดสินใจไมซื้อก็อาจเปนได แมวาจะไมมีปญหา

ใด ๆ เลยเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ซื้อก็ตาม

6. พฤติกรรมหลังการซื้อ
ภายหลังใหไดรับความพอใจหรืออาจจะทาํใหไดรับความไมพอใจอยางใดอยางหนึ่ง 

ในกรณีที่ไดรับความพอใจ ความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนจริงหรือสภาวะที่เปนอยูเดิมกับ

สภาวะที่พึ่งปราถนาอยากจะใหเปนก็จะหมดไป โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะรูสึกพอใจ หากสิ่งที่เขา

คาดหวังทั้งหมดไดรับการตอบสนอง มิฉะนั้นแลวเขาก็จะรูสึกไมพอใจนัก

จอหน เอ.ฮาวารด (Howard) ไดเปรียบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เหมือน

กับกระบวนการตัดสินใจเพื่อแกปญหาของคน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเร็วหรือชาขึ้นอยูกับความ

พยายามที่ตองใชเพื่อแกปญหานั้น ดังนั้นรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงตามระดับการ
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แกปญหา ต้ังแตการใชความพยายามนอยที่สุดจนกระทั่งใชความพยายามมากที่สุด แบงไดเปน 

3 รูปแบบ คือ9

1. พฤติกรรมการซื้อปกติ
เปนพฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปน

ประจําเมื่อซื้อสินคาราคาถูกและตองซื้อบอย ๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาในการตัด

สินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตรายี่หอไหนที่ควรจะซื้อ 

และมักจะซื้อตามตราที่ตนเองชอบมากที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน ผงซักฟอก 

หรือหนังสือพิมพ เปนตน การซื้อสินคาดังกลาวนี้จึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลมาก เพราะความ

เสี่ยงแทบจะไมมีเลย

2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง
เปนพฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กดิขึน้ในสถานการณทีผู่ซือ้ตองเผชญิกบัการซือ้ผลิตภณัฑใหม 

ยี่หอใหม แมวาผูบริโภคจะรูจักผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมยี่หอใหม 

การตดัสนิใจซือ้จงึไมสามารถทาํไดทนัทเีพราะยงัไมเคยใชมากอน จงึจาํเปนตองสอบถามคนหาขอมูล

ภายนอกเพิ่มเติม อาจถามพนักงานขาย ถามเพื่อนที่เคยใช หรือคอยติดตามจากโฆษณาตาง ๆ จะ

เห็นไดวาการซื้อในลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยางกอน

3. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก
เปนพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ เกิดขึ้น

เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑที่ไมคุนเคยหรือเปนการซื้อคร้ังแรกและผลิตภัณฑนั้นมี

ราคาแพงและมีความเสี่ยงตอการผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมาก พฤติกรรมการซื้อ

จึงผานกระบวนการทุกขั้นตอนดังกลาวมาแลวขางตน ตัวอยางเชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรที่ใช

ตามบาน ผูซื้อจําเปนตองใชเวลามากเพื่อทราบสิ่งตาง ๆ ที่เปนเกณฑสําคัญในการซื้อ และ

ลักษณะเดนสาํคญัแตละตราเพือ่ใชเปนหลกัในการประเมนิเปรยีบเทยีบกนักอนตดัสนิใจซ้ือ เขาอาจ

จําเปนตองหาขอมูลเพื่อพูดคุยกับเพื่อน อานนิตยสาร ไดพบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และ

ศึกษาจากเอกสารสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ที่ผูผลิตแตละรายจัดทําขึ้นเพื่อเสนอขอมูล 

จากการรวบรวมขอมูลเหลานี้จะทําใหผูซื้อสามารถลดจํานวนตราที่มีความตองการซื้อใหนอยลงได

จนถึงระดับที่พอจะประเมินทางเลือกซื้อไดในที่สุด

                                                 
9เร่ืองเดียวกัน, น. 60-62.
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค เปนสิ่งที่ควรศึกษาเนื่องจากความเปลี่ยนแปลง

ของสังคมในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนดานเศรษฐกิจสมัยใหม สังคมที่หันมาใหความสําคัญกับวัตถุ

ปจจัย สังคมและวัฒนธรรมที่เกิดการเหลื่อมลํ้ากันจากแหลงตาง ๆ ทําใหการสื่อสารการตลาดเปน

ส่ิงทีต่องพฒันากาวใหทนักบัความเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ ดังนัน้แนวคดิและทฤษฎใีนสวนนี ้ผูศึกษาจึง

จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะนําไปสูการตัดสินใจเพื่อซื้อสินคา โดยที่การศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหทราบถึงลักษณะ รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ

สินคาประเภทตาง ๆ ซึ่งพฤติกรรมเหลานี้เปนผลมาจากปจจัยดานจิตวิทยาเปนหลัก

แนวคิดและทฤษฎีการเลือกเปดรับ

การเลือกสรรในการรับสาร

กระบวนการเปดรับขาวสารเปนกระบวนการทีผู่รับสารจะพจิารณาวา บุคคลใดบคุคลหนึ่ง

มีเหตุผลอยางไรในการรับขาวสาร ซึ่งเปนเหตุผลเฉพาะบุคคล แตสามารถอธิบายไดดวยแนวคิด 

กระบวนการเลือกสรรขาวสารของบุคคล (Selective Process) ซึ่งจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จ 

หรือความลมเหลวของการสงสารไปยังผูรับสาร เนื่องจากผูรับสารแตละคนมีกระบวนการเลือกสรร

ขาวสารที่แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ และความรูสึกนึกคิด 

ฯลฯ ดังนั้นกระบวนการเลือกสรรจึงเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filter) ขาวสารในการรับรูของบุคคล 

ซึ่งประกอบดวย10

                                                 
10Josept T. Klapper, The Effect of Mass Communication (New York: The Free

Press, 1960), อางถึงใน พีระ  จิระโสภณ, “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชา

หลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 11 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540), น. 36.
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ภาพที่ 2

แสดงกระบวนการเลือกสรร 3 ชั้น

1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective exposure or Selective attention)

หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสาร จากแหลงใดแหลง

หนึ่งผานประสาททั้ง 5 ของผูบริโภค (หู ตา จมูก ล้ิน กาย) อยางใดอยางหนึ่งหรือใชหลายอยางใน

การรับรูตอส่ิงเรา หรือขาวสารนั้น ๆ อาทิ การเลือกซื้ออานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปด

วิทยุสถานีใดสถานีหนึ่ง โทรทัศนชองใดชองหนึ่ง หรือการเห็นปายโฆษณาทางดวน หรือการอาน

จากเอกสารการโฆษณาตาง ๆ เชน ใบปลิวหรือแผนพับตาง ๆ

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปดรับนี้ไดมีการศึกษาพบวา การเลือกเปดรับขาวสารมี

ความสัมพันธกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ อาทิ ทัศนคติเดิมของตัวผูรับสาร ตามทฤษฎี

ความไมลงรอยของความรูความเขาใจ ที่กลาววา11 บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุน

ทัศนคติที่มีอยูแลว จะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจที่เรียกวา Cognitive 

Dissonance ดังนั้นการที่จะลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวไดก็ตองแสวงหาขาวสาร หรือเลือกสรร

เฉพาะขาวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน เมื่อบุคคลไดตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่มีความ

ไดเปรียบเสียเปรียบก้ํากึ่งกัน บุคคลยิ่งจะมีแนวโนมที่จะแสวงหาขาวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจ

นั้น (Reinforcement Information) มากกวาที่จะแสวงหาขาวสารที่ขัดกับส่ิงที่กระทําลงไป

นอกจากทัศนคติด้ังเดิมที่เปนตัวกําหนดในการเลือกเปดรับขาวสารแลว ยังมีปจจัย

ทางดานสังคม จิตใจ และลักษณะสวนบุคคลอีกมากมายหลายประการ ไดแก สถานภาพทาง

สังคมและเศรษฐกิจ ความเชื่อ อุดมการณ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณีวัฒนธรรม ประสบการณ

                                                 
11Festinger, Communication: Method for All Media (Urbana: University of

Illinois Press, 1972), p. 105 อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 364.

การเลือกเปดรับ

การเลือกรับรู

การเลือกจดจํา
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2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation)

การเลือกรับรูหรือตีความเปนกระบวนการขั้นตอมา เมื่อบุคคลเลือกเปดรับขาวสาร

จากแหลงใดแหลงหนึ่งมาแลวมิใชขาวสารนั้นจะถูกรับรูเปนไปตามเจตนารมณของผูสงสาร

ทั้งหมด ผูรับสารแตละคนอาจตีความหมายขาวสารชิ้นเดียวกันที่สงผานสื่อมวลชนไมตรงกัน 

ความหมายของขาวสารที่สงจึงไมไดอยูที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือคําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับสาร

จะเลือกรับรู เลือกตีความหมาย ตามความเขาใจ หรือทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความ

คาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกายหรือสภาวะอารมณ

3. กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention)

กระบวนการเลือกจดจาํเปนแนวโนมในการเลอืกจดจาํขาวสารเฉพาะสวนทีต่นสนใจ

ความตองการ ทัศนคติของตนเองและมักจะลืมหรือมองขามในสวนที่ตนเองไมสนใจหรือไมเห็น

ดวยไดงายกวา

การเลอืกจดจาํเปรยีบเสมอืนเครือ่งกรองขัน้สดุทายทีม่ผีลตอการสงออกไปยงัผูรับสาร

ในบางครั้งขาวสารอาจถูกปฏิเสธตั้งแตชั้นแรก โดยการไมเลือกอาน ฟง หรือชม ส่ือมวลชน

บางฉบับบางรายการ ในกรณีที่ผูรับสารหลีกเลี่ยงไมไดผูรับสารอาจพยายามตีความขาวสารที่

ไดรับตามความเขาใจ หรือตามความตองการของตน แตหากวาขาวสารนัน้ไมเปดโอกาสใหตีความ

หมายแตกตางไปได ผูรับสารก็ยังมีโอกาสปฏิเสธขาวนั้นไดอีกเปนขั้นสุดทาย กลาวคือเลือกจดจํา

เฉพาะบางสวนที่ตนเองสนใจหรือตองการเทานั้น

การเปดรับขาวสารจัดเปนทฤษฎีที่สะทอนถึงกระบวนการสื่อสารขั้นพื้นฐานของมนุษย 

โดยเฉพาะอยางยิง่ในสงัคมปจจบัุนทีต่องใชขอมลูเพือ่ประกอบการตดัสนิใจ โดยเฉพาะในสถานการณ

ที่คลุมเคลือ ความตองการขาวสารยิ่งเพิ่มมากขึ้นทําใหมนุษยมีการเปดรับขาวสารเพิ่มข้ึน12

ซามูแอล แอล เบเคอร (Samuel L. Becker) ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร 

โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับสารดังนี้

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ บุคคลที่จะแสวงหาขอมูลขาวสาร

เพื่อตองการใหเร่ืองใดเรื่องหนึ่งมีความคลายคลึงกับเหตุการณืใดเหตุการณหนึ่ง

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลที่จะเปดรับขาวสารเพื่อ

ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ เพื่ออยากรู เชน การเปดดูรายการขาวโทรทัศน หรือขณะอาน

                                                 
12ประภาพรรณ  ล้ิมสุขศิริ, “พฤติกรรมการเปดรับและเลือกใชประโยชนจาก

ขาวเศรษฐกิจในหนังสือพิมพของนักธุรกิจภาคอุตสาหกรรม,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543), น. 7-8.
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หนังสือพิมพ หากมีขอมลขาวสารที่มีความสําคัญเกี่ยวของกับตนเองก็จะใหความเอาใจใสอาน

หรือดูเปนพิเศษ

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร

เพื่อตอบสนองความตองการกระทํา หรือความตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่งหรือเพื่อผอนคลาย

อารมณ

นอกจากนีก้ารวดัพฤตกิรรมการเปดรับส่ือ แมค ลอยด (McLeod) และ โอ คีฟ (O’Keefe) 

กลาววาตัวชี้ (index) ที่ใชวัดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (Media Exposure) สวนใหญใชกัน 2 อยาง 

คือ

1. วัดจากเวลาที่ซื้อส่ือ (Time Spent With a Medium)

2. วัดจากความถี่ของการใชส่ือ โดยแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกตางกัน 

(Frequency of Use of Various Media Content Categories) โดย แมค ลอยด และ โอ คีฟ กลาววา 

การวัดในเรื่องเวลาที่ใชกับส่ือมีขอเสียที่วา คําตอบขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ความสนใจของ

ผูฟง เวลาวางที่มีคนอยู และการมีส่ือใกลตัว (Availability of Medium)

ดวยเหตุนี้ คําตอบที่เกี่ยวกับเวลาที่ใชกับส่ือจึงไมสามารถแปลความหมายไดในทาง

จิตวิทยา และมักไมไดผลทชัดเจนเมื่อนําไปเชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอื่น และเพื่อแกปญหา

ความไมชัดเจนในเรื่องนี้ จึงไดมีการวัดตัวแปรการเปดรับส่ือมวลชนโดยใชความถี่ของการใชส่ือ

เฉพาะเจาะจงในเนื้อหา เชน วัดคาความถี่ของการอานขาวที่มีเนื้อหาหนักในหนังสือพิมพ ความถี่

ของการชมรายการโทรทัศน และความถี่ของการรับฟงรายการวิทยุ เปนตน

ลักษณะการเปดรับสื่อของผูรับสาร

ดวยคุณลักษณะและความหลากหลายรูปแบบของสื่อ ผูสงสารจึงมีโอกาสเลือกสื่อที่จะ

ใชไดมาก แตเปาหมายของการเลือกนี้คือ เพื่อใหเขาถึงผูรับสารเปนสําคัญ โดยผูรับสารจะเลือก

เปดรับส่ือตามลักษณะดังตอไปนี้13

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

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

มาไมยากนักมักจะเลือกสิ่งนั้น เชนเดียวกับส่ือ ผูรับสารจะเลือกสื่อที่ไมตองใชความพยายามมาก 

                                                 
13พรทิพย  วรกิจโภคาทร, “ความสําคัญของผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชา

หลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 6 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539), น. 292.
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เชน ในชนบทประชาชนสวนใหญจะเปดรับวิทยุกระจายเสียงเปนสําคัญ เพราะสามารถหาไดงาย

มากกวาสื่ออ่ืน ๆ เป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าสาร สาระความรูในแงวิชาการที่สอดคลองกับตน

3. เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับส่ือไดทั้ง

วทิยโุทรทศัน และวทิยกุระจายเสยีง หนงัสอืพมิพ นติยสาร และสือ่บุคคล แตละคนกจ็ะมพีฤตกิรรม

การรับส่ือที่แตกตางกันตามที่ตนสะดวก เชน บางคนมักนิยมรับฟงขาวสสารทางวิทยุกระจายเสียง

ขณะขับรถ บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือในหองสมุด เปนตน

4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ซึ่งปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุก

สังคมทีไ่มคอยเปลีย่นแปลงการรบัส่ือทีต่นเคยรบัอยู ซึง่มกัจะพบในบคุคลทีม่อีายมุาก เชน เคยฟงง

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

ลักษณะเฉพาะของสื่อทั้งสี่ขอขางตน เปนความตองการสื่อของผูรับสารเปนหลัก 

คุณลักษณะเฉพาะของสื่อมีผลตอการเลือกสื่อมีผลตอการเลือกสื่อของูรับสาร เชน ลักษณะเดน

ของหนังสือพิมพคือ สามารถใหขาวสารในรายละเอียดไดดีกวาสื่อประเภทอื่น ราคาถูก สามารถ

นําติดตัวไปไดทุกหนแหง หรือวิทยุโทรทัศนทําใหเห็นภาพเปนจริงได เราใจ มีความรูสึกเหมือนอยู

รวมในเหตุการณ มีแสงสีดึงดูดใจ ในขณะดูวิทยุโทรทัศน สามารถพักผอนอิริยาบถไดสบาย 

เปนตน

นอกจากนั้นยังตองมองถึงความสัมพันธของผูรับสารที่มีตอขาวสาร ซึ่งประกอบดวย 

4 ประการคือ

1. ความตองการขาวสารที่เปนประโยชน (Utilization) ผูรับสารจะเปดรับขาสารที่เปน

ประโยชนแกตนเองเปนสําคัญ เชน ฟงเพลงเพื่อความบันเทิง ฟงหรืออานขาวกีฬาที่ตนเลน หรือ

อานขาวที่เปนประโยชนในการประกอบอาชีพ เปนตน

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

ทศันคตขิองผูรับสารผูรับสารมกัจะเปดรับขาวสราคทีส่อดคลองกบัความเชือ่ คานยิม ทศันคตขิองตน 

ขาวสารใดที่ไมสอดคลองมักจะไมไดรับความสนใจ หรือไดรับการปฏิเสธจากผูรับสาร

3. ความตองการขาวสารที่สะดวกในการไดมา (Availability) ผูรับสารจะมีขอจํากัดใน

การเปดรับขาวสาร ถงึแมขาวสารจะเปนขอมลูทีใ่หประโยชนและสอดคลองกบัตนเอง แตถาขาวสาร

ดังกลาวไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็อาจไมเปดรับขาวสารนั้นก็ได ดังนั้น 

พฤติกรรมหนึ่งของผูรับสารคือ ความสะดวกในการไดรับขาวสาร
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4. ความอยากรูอยากเหน็ (Curiosity) เปนนความตองการทีอ่ยากมปีระสบการณใหม ๆ 

ซึ่งเปนธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง และยิ่งในสังคมปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง มีประสบการณ

ใหม ๆ ตลอดเวลา เหลานี้เปนสิ่งสําคัญที่ทําใหมนุษยเปดรับขาวสาร

หลงัจากทีผู่รับสารผานกระบวนการเลอืกรับขาวสารและเปดรับขาวสารแลว กระบวนการ

ส่ือสารยังไมถือวาเปนการสิ้นสุด ซึ่งตามแนวคิดของ Frederick William’s ไดเสนอวาหลังจากผาน

กระบวนการเปดรับขาวสารแลว ส่ิงทีค่วรพจิารณาตอไปคือ ผลทีเ่กดิตอผูรับสารทีม่ตีอขาวสารนัน้ ๆ 

ซึ่งผูรับสารจะสะทอนกลับออกมา (Feedback)

Frederick อธิบายไววา ไมวาสถานการณใด ๆ ก็ตาม ความตั้งใจ (Intention) เปน 

จดุเริม่ตนของการสือ่สารจากผูสงสาร (Sender) มายงัผูรับสาร (Receiver) โดยกระบวนการสรางสาร 

(Creation) ซึ่งเกี่ยวของกับทักษะของผูสงสาร เชน การพูด การเขียน หรือการสื่อความหมายใน

รูปแบบตาง ๆ ผานกระบวนการถายทอดขาวสาร (Transmission/Transportation) ซึ่งเปน

กระบวนการทางกายภาพภายนอกของมนุษยโดยทั่วไป ไดแก ส่ือสารมวลชน นั่นเอง กระบวนการ

ถายทอดขาวสารนี้จะเปนสะพานเชื่อมระหวางผูสงสารกับผูรับสารผานกระบวนการรับขาวสาร 

(Reception) ซึ่งเปนกระบวนการทางกายภาพเชนกัน แลวแปลความหมายของสาร (Decode) มา

สูกระบวนการทางความคิดและอารมณ (Mental and Emotional) จากนั้นจึงเกิดกระบวนการ

สนองตอบ (reaction) โดยเริ่มจากกระบวนการทางความคิดและอารมณเชนกัน และอาจตอเนื่อง

ไปถึงกระบวนการทางกายภาพขึ้นอยูกับพฤติกรรมการตอบสนองของแตละบุคคล14

วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm) ใหความเห็นที่สอดคลองกันวา ขาวสารที่เขาถึง

ความในใจของผูรับสารไดมากจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จของการสื่อสารที่จะทําใหผูรับสารเกิด

ความรูความเขาใจมีทศันคต ิ และพฤตกิรรมตอบสนองอนัเกดิจากปจจยัและองคประกอบในตวัสาร

นั้น ๆ 15

จากทฤษฎกีารเปดรับขาวสาร จะเหน็ไดวา การเปดรับขาวสารซึง่เปนกระบวนการสือ่สาร

ข้ันพื้นฐานของมนุษยนั้น โดยบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารที่ตนเองสนใจเพื่อ

ตอบสนองความตองการอยากรูของตนเอง โดยแตละคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับขาวสารที่

                                                 
14Williams Frederick, Technology and Communication Behavior (Belmont

California: Wadsworth Publishing, 1987), pp. 11-12.
15Wilbur Schramm, Men Message and Media: A Look at Human

Communication (New York: Harper & Row Publisher, 1973), p. 34.
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แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ และความรูสึกนึกคิดโดยการ

วัดการเปดรับชมโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ เปนตน

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

อภิรดี นิตุธร16 ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา การหาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยสวนผสมการสื่อสารทางการตลาดบัตรเครดิต

กบัจาํนวนการมบัีตรของคนรุนใหมไมมคีวามสมัพนัธกนัเลย แตการเปดรับขาวสารการตลาดเกีย่วกับ

บัตรเครดิตจากสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ส่ือจดหมายตรง และสื่อปายโฆษณากลางแจง มีความสัมพันธ

กบัจาํนวนการมบัีตรเครดติของคนรุนใหมอยางมนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 สําหรับ

ปจจยัสวนผสมการสือ่สารการตลาดบตัรเครดติพบวา เปนตวัแปรทีส่ารถอธบิายพฤตกิรรมการเลือก

ใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานครไดดีที่สุด มีตัวแปรยอย 4 ตวที่สามารถรวมกัน

อธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมไดรอยละ 9.56 ไดแก 

การมีรูปผูถือบัตรเครดิต สามารถอธิบายพฤติกรรมไดดีที่สุด รองลงมาไดแก คุณสมบัติในการมี

สิทธิทําบัตรเสริม การโฆษณาบัตรเครดิตทางนิตยสารหรือวาสาร และการแสดงคุณสมบัติความ

เปนผูนําของบัตรเครดิต ตามลําดับ ทั้ง 4 ตัวแปรนี้สามารถอธิบายพฤติกรรมการเลือกใชบัตร

เครดิตของคนรุนใหมไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

วนดิา  คณาจนัทร17 ศึกษาเรือ่งบทบาทของสือ่และปจจยัทีม่ผีลตอการยอมรับบัตรเครดิต

ขวัญนครของชาวกรุงเทพมหานคร พบวาคุณลกษณะของบัตรเครดิตขวัญนครมีความสัมพันธเชิง

บวกกบัการยอมรับบัตรเครดติขวญันครอยางมนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 การเปดรับส่ือมวลชน

ประเภทนิตยสารมีความสัมพันธกับการยอมรับบัตรเครดิตขวัญนครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 สวนการจูงใจจากสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล สถานภาพทางเศรษฐกจิและ

                                                 
16อภิรดี  นิตุธร, “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539), น. บทคัดยอ.
17วนิดา  คณาจันทร,  “บทบาทของสื่อและปจจัยที่มีผลตอการยอมรับบัตรเครดิต

ขวัญนครของชาวกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2538), น. บทคัดยอ.
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สังคม และพฤตกิรรมการสือ่สาร ไมมคีวามสมัพนัธกบัการยอมรบับัตรเครดติขวญันคร ซึ่งตัวแปรที่

สามารถรวมกันอธิบายการยอมรับบัตรเครดิตขวัญนครไดดีที่สุด คือ ผลดีทางดานความสะดวก

ปลอดภัย และผลดีทางสังคม


