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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษารายงานโครงการเฉพาะบุคคลในเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

และความรูสึกของกลุมผูบริโภคหญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดของ

แผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด ในครั้งนี้ ผูศึกษาไดทําการศึกษาเพื่อหา 

แนวคิด ทฤษฎี กลยุทธ และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้

1. แนวคิดและแนวทางการศึกษา

1.1 แนวคิดเรื่องการวิเคราะหผูรับสารตามหลักประชากรศาสตร

1.2 แนวทางการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

1.3 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

1.4 แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค

1.5 แนวคิดเรื่องความรูสึกของผูบริโภค

2. กลยุทธการตลาด

2.1 กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)

2.2 กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

3.1 งานวิจัยเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับสารและทัศนคติ

ของผูชมที่มีตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 โดย ธนาพงษ  จันทรชอน

3.2 งานวิจัยเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน โดย อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ
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แนวคิดและแนวทางการศึกษา

แนวคิดเรื่องการวิเคราะหผูรับสารตามหลักประชากรศาสตร  (Demographic Analysis
 of Audience)

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) นั้นนอกจากจะเกิดจากแรงขับภายในซึ่งเปนผลมา

จากองคประกอบทางดานจิตวิทยาของบุคคลแลว แรงขับภายนอกก็มีสวนสําคัญที่รวมกําหนด 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ดวยเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งลักษณะทางประชากรศาสตร 1

ดังนั้น ในการศึกษาในเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของ 

กลุมผูบริโภคหญงิโสดในกรงุเทพมหานคร ทีม่ผีลตอการสือ่สารการตลาดของแผนกสนิคาแฟชัน่สตรี

ของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด นั้นจึงจําเปนที่จะตองศึกษาผูรับสารตามหลักประชากรศาสตร

ควบคูไปกบัการศกึษารูปแบบการดาํเนนิชวีติ (Lifestyle) หรอืลักษณะทางจติวทิยา (Psychographics) 

ซึง่จะสามารถทีจ่ะชวยใหเกดิความเขาใจผูรับสารไดชดัเจนยิง่ขึน้

แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนทฤษฎีที่อยูบนพื้นฐานของหลักการที่วา พฤติกรรม

ตาง ๆ ของมนษุยนัน้เกดิขึน้จากแรงขบัภายนอกทีม่ากระตุน (Exogenous Factors) และพฤตกิรรม

สวนใหญของราจะเปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางเอาไว และสังคมมักกําหนดใหบุคคลมีลักษณะ

ทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน ทาทางเอียงอายจะดู

นารักสําหรับเด็กสาว แตดูไมสมวัยเลยสําหรับหญิงชรา กลาวโดยสรุปก็คือ แนวคิดนี้เชื่อวา คนที่มี

ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันก็จะมีพฤติกรรมที่ตางกันไปดวย2

สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบไปดวย

อายุ นับเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหเรามีรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกัน 

ทั้งในแงความคิด ความสนใจ และพฤติกรรม

                                                 
1 ธนาพงษ  จันทรชอน, “รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับสารและทัศนคติ

ของผูชมที่มีตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546), น. 30-34.
2 อรรถวุฒิ  ศีลวุฒิคุณ, “รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน,” (รายงานโครงการ

เฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2548), น. 19.
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เพศ การศึกษาทางจิตวิทยาหลายชิ้น ไดแสงใหเห็นวาผูหญิงกับผูชายมีความแตกตาง

กันทั้งดานความคิด คานิยม และทัศนคติ แตสําหรับการศึกษาครั้งนี้ผูบริโภคกลุมเปาหมายทั้งหมด

เปนเพศหญิงเหมือนกันผูศึกษาจึงขอไมกลาวถึงปจจัยในเรื่องนี้

การศึกษา หรือความรู ที่นอกจากจะเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอ 

ผูรับสารแลว ยังเปนตัวแปรตนที่กําหนดถึงตัวแปรอื่น ๆ ที่ตอเนื่องตามมาอีกดวย3 ทั้งในสวนของ

อาชีพ และรายได ซึ่งทั้งหมดนี้ลวนแลวแตเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่มากําหนดการใชชีวิต 

และพฤติกรรมการสื่อสารของคนในสังคม คนที่จะไดรับการศึกษาที่แตกตางกัน ในระบบการศึกษา

ที่แตกตางกัน หรือสาขาวิชาที่แตกตางกันยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และ

ความตองการที่แตกตางกันออกไป เพราะคนที่มีการศึกษาสูงหรือความรูดีจะไดเปรียบอยางยิ่งใน

การเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้เพราะคนที่มีความรูกวางขวางในหลาย ๆ เร่ือง มีความเขาใจศัพทมาก 

และมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้เปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรไดงาย ๆ ทุกอยางตองมีเหตุผล

สนับสนุนเพียงพอ4

อาชีพ คนที่มีอาชีพแตกตางกันก็จะมองโลก และมีแนวความคิด ทัศนคติและคานิยม

ตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน เชน คนที่รับราชการก็จะมีหัวอนุรักษนิยมสูง มักคํานึงถึงยศฐา

บรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรี สวัสดิการ และเกียรติภูมิของการเปนขาราชการเปนสําคัญ ในขณะที่คน

ทํางานภาคเอกชนจะคํานึงถึงรายได และการมีศักดิ์ศรีของตนดวยเงินทองที่สามารถซื้อหาหรือ

จับจายใชสอยส่ิงที่ตนตองการ เพื่อรักษาสถานภาพทางสังคมของตน และแมแตคนที่มีอาชีพเดียว

กันก็มีความคิดเห็น คานิยม ตลอดจนพฤติกรรมที่ตางกัน5

รายได รายไดและอาชีพจัดไดวาเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกัน

เปนอยางยิ่ง เนื่องจากอาชีพเปนตัวกําหนดแหลงที่มา และระดับความมากนอยของรายได  

นอกจากนี้ ยังเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับระดับการศึกษาเปนอยางมากอีกดวย เพราะโดย

เฉลี่ยแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะประกอบอาชีพที่มีรายไดสูงตามไปดวย สวนคนที่มกีารศึกษา

สูงแตรายไดต่ํามีนอย สวนคนที่มีรายไดนอยที่สวนใหญมีรายไดนอยถึงปานกลาง ไมคอยมีรายได

                                                 
3 กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือมวลชน : ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา (กรุงเทพมหานคร:

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), น. 182.
4ปรมะ สตะเวทิน, การสื่อสารมวลชน กระบวนการ และทฤษฎี (กรุงเทพมหานคร:

สํานักพิมพภาพพิมพ, 2539), น. 108.
5 เร่ืองเดียวกัน, น. 107.
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สูง ดังนั้น การศึกษา อาชีพ และรายได มักถูกมองรวม ๆ กันไปวาเปนสถานะทางเศรษฐกิจ และ

สังคมของบุคคล 6

การวิเคราะหผูบริโภคตามลักษณะทางประชากรศาสตร ควบคูไปกับรูปแบบ 

การดาํเนนิชวีติ (Lifestyle) ทาํใหสามารถเขาใจและเขาถงึผูบริโภคดยีิง่ขึน้และสงเสริมให การวางแผน

การสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้นดวย และการศึกษาผูบริโภคโดยแบงตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตรยงัเอือ้ประโยชนตอการวางแผนการสือ่สารและการประชาสมัพันธ ตลอดจนกจิกรรม

สงเสริมการขายที่เฉพาะเจาะจงไปในแตละแผนกที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน 

เชน การวางแผนการเลือกใชสื่อการตลาด และการจัดรายการสงเสริมการขายที่จัดเฉพาะแผนก

แฟชั่นสตรี ที่ เดอะมอลล สาขาบางกะป ที่มีกลุมเปาหมายเปนเพศหญิง อายุ 20-26 ป อาชีพ 

นักศึกษาและเพิ่งเริ่มทํางาน มีการศึกษาในระดับ ปริญญาตรีหรือกําลังศึกษาในรับปริญญาโท 

รายไดเฉลี่ย 9,000-20,000 บาทตอเดือน ยอมตองวางแผนตางจาก กลุมเปาหมายของแผนก

แฟชั่นสตรี ที่ เดอะมอลล สาขางามวงศวาน ที่มีกลุมเปาหมายเปนเพศหญิง อายุ 35-45 ป อาชีพ

เจาของกิจการและพนักงานบริษัทระดับผูบริหาร จบการศึกษารับปริญญาโท-ปริญญาเอก รายได

เฉลี่ย 30,000-54,000 บาทตอเดือน ที่ถึงแมจะเปนเพศหญิงเหมือนกันแตก็มี อายุ การศึกษา 

อาชีพ และรายได ที่ตางกัน ซึ่งสงผลใหมี ความคิด ความสนใจ และพฤติกรรม ความรูสึกนึกคิด 

อุดมการณ รสนิยม และคานิยม ที่ตางกัน และลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันยังเปน

แรงขับภายนอกก็มีสวนสําคัญที่รวมกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ใหแตกตางกันอีก

ดวย

แนวทางการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภค

การศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถือไดวามีบทบาทอยางมากในการ

ดําเนินงานทางการตลาดและการสื่อสารในปจจุบัน เนื่องจากรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

จะชี้ใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภค และอธิบายลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคไดอยางละเอียด 

และแมนยํากวาลักษณะทางประชากรศาสตร ผลจากการศึกษาเรื่องรูปแบบกรดําเนินชีวิตจะเปน

ปจจยัสาํคญัทีช่วยอธบิายใหนกัการตลาดเขาใจพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุมเปาหมายไดมากยิง่ขึ้น 

                                                 
6 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, การวิเคราะหผูรับสาร (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมิตรสัมพันธ

กราฟฟค, 2542), น. 49.
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และสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชวางแผนทางการตลาดไดอยางเหมาะสม7 ซึ่งจะชวยในการวางแผน

ดานสินคา บริการ และเขาใจกลุมเปาหมายไดดีขึ้น ปจจุบันการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตสามารถแบงได 2 ลกัษณะ คอืการศกึษาผูบริโภคในลกัษณะกวาง ๆ (General Approach) และ

การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตควบคูไปกับการศึกษาสินคาหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่ง 

(Situation-Specific Approach) ซึ่งจะเนนการคาดเดาเกี่ยวกับสินคา หรือบริการ รวมไปถึง 

พฤติกรรมการเปดรับส่ือ8 เพื่อนําไปใชในการวางแผนการโฆษณา และประชาสัมพันธ (Media 

Planning)9

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีสวนสําคัญตอการศึกษาทางดานการตลาดและ

การสื่อสารมวลชนในฐานะของตัวแปรที่ใชในการศึกษาวาบุคคลกลุมตาง ๆ ที่มีรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตตางกันจะมีแบบแผนการใชส่ือตางกันอยางไร และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) นั้นเปน

ตัวแปรที่ไดจัดแบงประเภทของบุคคล โดยใชเกณฑเร่ืองรสนิยม (Taste) และความชื่นชอบในเรื่อง

การใชชีวิตของบุคคลที่เปนผลลัพธมาจากปฏิสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากร และ 

คุณลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล

แตอยางไรก็ตาม รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ยังสามารถจะเปลี่ยนแปลงไปได 

หากปจจัยภายในและภายนอกมีการเปลี่ยนแปลง เชน ปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง

ปจจัยหลายประการที่เปนตัวกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) สามารถแสดงใหเห็นเปน

กรอบรูปแบบการดําเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคได ตามแผนภาพที่ 2.1

                                                 
7 ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: คณะวิทยาการจัดการ

สถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา, 2542), น. 167-178.
8 Barrie & Furmham อางถึงใน สุมาลี เหลืองดํารงกิจ, “รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2543), น. 31.
9 ธนาพงษ  จันทรชอน, “รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับสารและทัศนคติ

ของผูชมที่มีตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8,” น. 14.
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แผนภาพที่ 2.1

แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอรูปแบบของการดําเนินชีวิต

ที่มา: Del Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer Behavior : Building 

Marketing Strategy, 7th ed. (Boston: McGraw-Hill Co., 1988), p. 434.

กรอบรูปแบบการดําเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคนี้ สามารถสรุปไดวา รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตถูกกําหนดดวยปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ ประสบการณที่ผานมา (Past Experience) 

ลักษณะบางอยางที่ติดตัวมาแตกําเนิด (Innate Characteristics) และสถานการณในปจจุบัน 

(Current Situation) สิ่งดังกลาวนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

โดยบคุคลแตละคนจะมรูีปแบบการดาํเนนิชวีติ (Lifestyle) เปนของตนเอง และจะไดรับการปรุงแตง

ขัดเกลาโดยผานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม ไปตามขั้นตอนของวงจรชีวิต10

ดังนั้นรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) จึงมีลักษณะไมคงที่ สามารถเปลี่ยนแปลงไป

มาได ถาปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)

                                                 
10 ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค, น. 170.

ตัวกําหนดรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต

(Lifestyle Determination)

ลักษณะทางประชากรศาสตร

วัฒนธรรมยอย

ชั้นของสังคม

แรงจูงใจ

บุคลิกภาพ

อารมณ

คานิยม

วงจรชีวิตของครอบครัว

วัฒนธรรม

ประสบการณในอดีต

แบบการดําเนินชีวิต
(Lifestyle)

เรามีชีวิตอยางไร

กิจกรรม

ความสนใจ

ชอบ/ไมชอบ

ทัศนคติ

การบริโภค

ความคาดหวัง

ความรูสึก

ผลกระทบตอ
(Impact on
Behavior)

การซื้อ

อยางไร

เมื่อไร

ที่ไหน

อะไร

กับใคร

การบริโภค

ที่ไหน

กับใคร

อยางไร

เมื่อไร

อะไร
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ตัวใดตัวหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป แตโดยมากแลวบุคคลสวนใหญจะรักษารูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ตนไวหรือถาจะเปลี่ยนแปลงก็จะเปนไปในลักษณะที่คอยเปนคอยไป นอกจากรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต (Lifestyle) จะขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยางแลว รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ยังมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการของบุคคลอีกดวย ซึ่งอาจจะเปนไปทั้งโดยที่รูตัว และไมรูตัว 

แตโดยมากแลวมักจะไมรูตัวเสียมากกวาอิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีตอการ

ตัดสินใจซื้อ  แสดงใหเห็นไดในแผนภาพที่ 2.2 ดานลางนี้

แผนภาพที่ 2.2

แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอรูปแบบของการดําเนินชีวิต

คอรทเลอร11 ไดกลาวถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตไววาเปนหนึ่งในปจจัยดานตัวบุคคล 

(Personal) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานอื่น ๆ ดังแผนภาพที่ 

2.3

                                                 
11 Philip Kotler, Marketing Analysis Planning, Implementation and Control, 8th

ed. (Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1994), p. 173.

ความตองการและทัศนคติที่กออิทธิพล

ตอการตัดสินใจเพื่อการบริโภค

(Consumption  Decisions)

พฤติกรรมและประสบการณที่ลด

รักษา หรือ เพิ่มพูนรูปแบบ

การดําเนินชีวิต

รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของผูบริโภค
การตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค
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แผนภาพที่ 2.3

แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

วัฒนธรรม

วัฒนธรรมหลัก

วัฒนธรรมยอย

ชนชั้นทางสังคม

สังคม

กลุมอางอิง

ครอบครัว

บทบาทและ

สถานะ

ตัวบุคคล

อายุ และวงจร

ชีวิต

อาชีพ

สถานภาพทาง

เศรษฐกิจ

รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต

บุคลิกภาพและ

ความคิดตอ

ตนเอง

จิตวิทยา

แรงจูงใจ

การรับรู

การเรียนรู

ความเชื่อ และ

ทัศนคติ

ผูบริโภค

สําหรับแนวทางการศึกษา เพื่อใชวัดและแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลนั้น

มีอยูหลายแนวทางดวยกัน ในที่นี้จะขอกลาวเฉพาะแนวทางที่เปนที่นิยมนํามาใชในการศึกษาซ่ึง

ประกอบไปดวยการแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการวัดคานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Values and Lifestyles หรือที่เรียกวา VAL) และการแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการใช

คําถามเกี่ยวกับการทํากิจกรรม (Activities) ความนาสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 

(Opinion) หรือเรียกวา AIO

1. การแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการวัดคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต  

(Values and Lifestyles หรือ VAL)

มิเชล12 ไดศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

จํานวนมาก และไดแบงประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยถือเกณฑคานิยม และรูปแบบการ

ใชชีวิต (Values and Lifestyle) หรือที่เรียกยอ ๆ วา VALS โดยแบงกลุมคน ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก

                                                 
12 Mitchell, quoted in Barrie Gunter and Adrian Furham, Consumer Profile: An

Introduction to Psychographic (Routledge: The Dryden Press, 1992), pp. 71-77.
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ความตองการภายในและความตองการภายนอกออกเปนกลุมตาง ๆ ทีม่ลัีกษณะทศันคต ิ พฤตกิรรม

การตัดสินใจที่แตกตาง ไดแก

1.1 กลุมที่มีชีวิตขึ้นอยูกับความตองการที่จํากัด (Need Driven) ซึ่งแบงออกเปน

- กลุมที่ตองดิ้นรนเพื่อความอยูรอด (Survivors)

- กลุมที่ใชชีวิตอยูกับโชคชะตา (Sustained)

1.2 กลุมที่ยึดคนอื่น ๆ เปนศูนยกลาง (Outer-Directed) แบงเปน

- กลุมที่ตองการการยอมรับจากสังคม (Belongers)

- กลุมที่ใชมองตัวเองเปรียบเทียบกับคนอ่ืน (Emulators)

- กลุมที่ตองการความสําเร็จ (Achievers)

1.3 กลุมที่ยึดตัวเองเปนศูนยกลาง (Inner-Directed)

- กลุมที่เปนตัวของตัวเอง (I-Am-Me’s)

- กลุมที่ชอบผจญภัย (Experimental)

- กลุมที่ไมสนใจการเปลี่ยนแปลง (Societal Conscious)

1.4 กลุมคนที่มีลักษณะผสม (Integrated) คือคนที่ลักษณะของ Outer-Directed 

และ Inner-Directing ผสมกัน

2. การแบงรูปแบบการดาํเนนิชวีติโดยใชคาํถามเกีย่วกบักจิกรรม (Activities) ความสนใจ 

(Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) หรอืทีเ่รียกวา AIO

วิธีนี้เปนที่นิยมใชกันมากในการแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคม 

โดยเปนการวิเคราะหลักษณะทางจิตวิทยาสังคมของผูบริโภค (Psychographics Analysis)  

ผานทางการใชเวลาทํากิจกรรมตาง ๆ ของคนวาเปนอยางไร (Activity) การใหความสนใจกับ 

ส่ิงแวดลอมรอบตัว (Interests) และความคิดเห็นที่มีตอตนเองและสิ่งแวดลอมรอบขาง (Opinion) 

ซึ่งสามารถเรียกโดยยอวา “AIO” โดยจะศึกษาดูวาบุคคลมีการทํากิจกรรมตาง ๆ มีความสนใจ 

และมีความเห็นอยางไรบางกับเรื่องที่เราตองการศึกษา ซึ่งสามารถทําการวัดไดทั้งในลักษณะกวาง 

จนถึงลักษณะเฉพาะเจาะจงของสินคา หรือบริการ รวมไปถึงการเลือกเปดรับส่ือตาง ๆ ดวย

แอนโทน ีและ ราลช13 ไดใหคาํจาํกดัความ และความหมายของกจิกรรม ความสนใจ 

และความคิดเห็นไวดังนี้

                                                 
13Antonides and Raaijl, อางถึงใน สุมาลี  เหลืองดํารงกิจ, “รูปแบบการดําเนินชีวิต

ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร,” น. 32.
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กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เปนสวนที่กําหนดวาบุคคลใชเวลา

ของเขาทําอะไร เขาทํางานอดิเรกอะไร มีสันทนาการอะไร และกีฬาชนิดไหนที่เขาฝกฝน  มีการซื้อ

สินคามากนอยแคไหน และที่ใด มีการออกไปนอกบานมากนอยแคไหน หรืออยูบานมากนอยเพียง

ใด เร่ืองของสวนรวม การพบเพื่อน พบญาติ กิจกรรมมีวัตถุประสงคอะไร และคุณคาที่เปนจริงคือ

อะไร

ความสนใจ หมายถึง ความตองการที่จะเขาใจ และเรียนรู ในสิ่งตาง ๆ ดวยความ

พอใจและใหความสําคัญในส่ิงนั้น เปนระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับความเอาใจใสเปน

พิเศษ หรือใจใสแบบตอเนื่องกับส่ิงตาง ๆ ความสนใจเปนตัวบงชี้ใหเห็นกิจกรรมตาง ๆ ของบุคคล

ที่เขาชอบกระทํา บุคคลจะสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับกิจกรรมที่เขาชอบ สื่อมักจะไดมีการแบงกลุม

เพื่อใหตรงกับลักษณะความสนใจของผูบริโภค เชน เร่ืองการเมือง กีฬา งานอดิเรก การทองเที่ยว 

ดนตรี

ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพื้นฐานของคานิยมที่มีตอ

ตนเอง และสภาพแวดลอม เปนคําตอบ ของแตละบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงเราที่เกิดขึ้น ซึ่ง

เปรียบเสมือนเปนคําถาม ในลักษณะการตีความ การคาดหวัง และการประเมินผลดีผลเสีย เชน 

ความคดิเหน็เกีย่วกบัเหตกุารณตาง ๆ บคุคลตาง ๆ สนิคาตาง ๆ องคกรตาง ๆ รัฐบาล นกัการเมือง 

ประเทศ หนังสือพิมพ ซึ่งจะสัมพันธกับวัตถุประสงคที่ตั้งไว เชน ประชาชนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

โสเภณี การทําแทง และยาเสพติดอยางไร

ในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต นักวิจัยจะทําวิเคราะหลักษณะทางจิตวิทยา

สังคม (Psychographics Analysis) โดยการตั้งคําถามเกี่ยวกับ AIO เพื่อใหผูบริโภคตอบทั้ง 3 

อยาง เรียกวา “AIO Statement” ดังนี้ 14

- คาํถามเกีย่วกบักจิกรรม (Activities Questions: A) จะเปนคาํถามเพือ่ใหผูบริโภค

เปดเผยออกมาในสิง่ทีเ่ขาทาํ สิง่ทีเ่ขาซือ้ และการใชเวลาของเขา วาามวีธิอียางไร

- คําถามเกี่ยวกับความสนใจ (Interest Questions) จะเปนคําถามที่มุงเนนทาง

ดานความชอบ และการจัดความสําคัญกอนหลังของผูบริโภค

- คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion Questions) จะเปนคําถามมุงเนนทาง

ดาน ทัศนะ ความคดิ และความรูสึกของผูบริโภคทีเ่กีย่วกบัโลก ทองถิน่ ศลีธรรม เศรษฐกจิ และ 

กจิกรรมงานสังคมตาง ๆ

                                                 
14 ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค, น. 171.
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นอกจากจากการตั้งคําถามเกี่ยวกับ AIO เพื่อใชศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตแลว 

ในหลาย ๆ แนวทางยังไดกําหนดใหศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรควบคูไปดวย เนื่องจาก

ลักษณะทางประชากรศาสตร มีคุณสมบัติเปนตัวกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles 

Determination) ทีม่บีทบาทสาํคญัอยางมากทีท่าํใหแตละคนมรูีปแบบการดาํเนนิชวีติทีแ่ตกตางกนั

สําหรับแนวคําถามในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต หรือ AIO Statements ที่

เปนตนแบบ และไดรับความนิยม โดยมีการนําไปอางอิงกันเปนจํานวนมากไดแก แนวการศึกษา

ของ โจ เซฟ ที พลามเมอร (Joseph T. Plummer) ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับหัวขอในการศึกษาดัง

ตารางที่ 2.1

ตารางที่ 2.1

The AIO Framework

กิจกรรม

(Activities)

ความสนใจ

(Interests)

ความคิดเห็น

(Opinions)

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร

(Demographics)

การทํางาน

(Work)

ครอบครัว

(Family)

ตอตัวเอง

(Themselves)

อายุ

(Age)

งานอดิเรก

(Hobbies)

บาน

(Home)

ประเด็นเกี่ยวกับ

สังคม (Social Issues)

การศึกษา

(Education)

งานสังคม

(Social Event)

งาน

(Job)

การเมือง

(Politics)

รายได

(Income)

การใชเวลา

วาง (Vacation)

ชุมชน

(Community)

ธุรกิจ

(Business)

อาชีพ

(Occupation)

การบันเทิง

(Entertainment)

สันทนาการ

(Recreation)

เศรษฐกิจ

(Economics)

ขนาดครอบครัว

(Family Size)

สมาชิกสโมสร

(Club Memberships)

แฟชั่น

(Fashion)

การศึกษา

(Education)

ที่พักอาศัย

(Dwelling)

การรวมกิจกรรมชุมชน

(Community)

อาหาร

(Food)

ผลิตภัณฑ

(Product)

ลักษณะทางภูมิศาสตร

(Geography)
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)

กิจกรรม

(Activities)

ความสนใจ

(Interests)

ความคิดเห็น

(Opinions)

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร

(Demographics)

การเลือกซื้อ

(Shopping)

ส่ือ

(Media)

อนาคต

(Future)

ขนาดของเมือง

(City Size)

กีฬา (Sports) ความสําเร็จ

(Achievement)

วัฒนธรรม (Culture) ขั้นตาง ๆ ในวงจนชีวิต

(Stages in Life Cycle)

ที่มา: Joseph T. Plummer quoted in James F. Engel, Roger D. Blackwell and Paul W. 

Miniard, Consumer Behavior, 7th (Fort Worth: The Dryden Press, 1993), pp. 369-

370.

จากตารางที่ 2.1 จะเห็นวาการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต จะเปนการศึกษาโดยใช

ลักษณะคําถาม หรือ AIO Statement ถามบุคคลในประเด็นที่เกี่ยวกับ กิจกรรม การกระทําตาง ๆ 

(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ที่เขามีตอส่ิงแวดลอมรอบตัววา

เปนอยางไร โดยมีพื้นฐานจากความคิดเกี่ยวกับตัวเอง (Self Concept) ซึ่งแนวคําถามจะเปนเรื่อง

ที่เกี่ยวกับชีวิตประจําวัน ซึ่งจะทําใหไดขอมูลที่เปนประโยชน สามารถนําไปวิเคราะห และจัด

ประเภทรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลวามีลักษณะอยางไร และยิ่งเมื่อศึกษาควบคูไปกับ

ลักษณะทางประชากรศาสตรก็จะทําใหไดขอมูลที่ชวยใหเขาใจบุคคลมากยิ่งขึ้น เนื่องจากไดทราบ

ทั้งลักษณะทางจิตวิทยาสังคมซึ่งเปนปจจัยภายใน และลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งเปนปจจัย

ภายนอกที่มีบทบาทสําคัญอยางมากตอพฤติกรรมของบุคคล

นอกจากนี้ การใชคําถามเกี่ยวกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือ AIO 

Statement เพื่อใชวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้น ยังสามารถเลือกศึกษาไดทั้งในลักษณะกวาง 

(General Approach) เพื่อใหทราบถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่ว ๆ ไป และในลักษณะที่เฉพาะ

เจาะจงเกี่ยวกับสินคา หรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง (Product Specific Approach) ซึ่งทําไดโดย

การเลือกใชขอคําถามเฉพาะในประเด็นที่เกี่ยวของกับสินคา หรือบริการที่เราตองการศึกษา15

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

Behavior, 7th ed. (Fort Worth: The Dryden Press, 1993), p. 452.
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ประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต

เราสามารถจัดแบงประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิตไดมากมายหลายประเภท ขึ้น

อยูกับวัตถุประสงค และวิธีการที่เราทําการศึกษาโดยสามารถแบงไดทั้งในลักษณะเฉพาะเจาะจง

ตามสนิคา หรือบริการ และในลักษณะอยางกวาง ๆ เพือ่ดูรูปแบบการดาํเนนิชวีติของกลุมเปาหมายที่

เราสนใจ ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดยึดแนวทางของ โบ ไรเมอร16 เปนหลักในการศึกษา ทั้งนี้

เนื่องจากรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไรเมอร ไดจัดแบงไวนั้น มีพื้นฐานความคิดในกรอบที่วาแตละ

บุคคลนั้นมีความสนใจที่แนนอนในการดําเนินชีวิต และมีการกระทําที่สนองตอความสนใจนั้น ๆ 

อยูเปนประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตในที่นี้ไมได หมายถึง กิจกรรมที่ทําเพื่อจุดประสงคตาง ๆ 

เฉพาะเหตุการณ เพราะบางครั้งกิจกรรมที่ทํานั้นอาจมีวัตถุประสงคที่ตางกันในแตละครั้ง

ไรเมอร ไดแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตไว 5 กลุมดังนี้

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานวัฒนธรรม (Cultural Orientation) คือ รูปแบบ

การดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒนธรรม หรือ

ประเพณีนิยมในแตละสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ไมวาจะเปนวัฒนธรรมระดับชาวบาน หรือ

ระดับสูงก็ตาม เชน การชมการแสดงทางวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ

2. รูปแบบกรดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานสังคม (Societal Orientation) หมายถึง รูปแบบ

การดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองรอบตัวที่เห็น

วาสําคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทั่วไปและเปนสิ่งที่ควรคาตอการที่บุคคลจะเขาไปรวมทําเพื่อ

สวนรวม เชน เร่ืองการเมือง สังคม และสภาพแวดลอมเปนตน

3. รูปแบบการดาํเนนิชวีติทีมุ่งเนนดานบนัเทงิ (Entertainments Orientation) หมายถึง 

รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึง

พอใจ และความบันเทิงของตนเองมากกวาสิ่งอื่น ๆ เชน การชมภาพยนตร การซื้อสินคาเพื่อสนอง

ความพอใจสวนตัว

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานบาน และครอบครัว (Home and Family 

Orientation) หมายถงึ รูปแบบการดาํเนนิชวีติทีแ่สดงใหเหน็ถงึกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น 

ที่มีลักษณะของความใกลชิด และเปนเรื่องสวนตัวที่เกี่ยวกับตนเอง บาน และคนในครอบครัวของ

ตนเอง เชน การทํากิจกรรมรวมกันในครอบครัว

                                                 
16 Bo Remier, Youth and Modern Lifestyle in Youth Culture in Late Modernity,

edited by Johan Fomas and Goran Bolin (London: Sage Publication, 1995), pp. 124-135.
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5. รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุงเนนดานกีฬา กิจกรรมกลางแจง และสุขภาพ (Sport 

and Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ 

และความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสุขภาพรางกายที่สมบูรณแข็งแรง เชน การเลนกีฬา สุขอนามัยใน

การรับประทานอาหาร รวมไปถึงการใชชีวิตกลางแจง เชน การแคมปง

จุดมุงหมายของการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

ในการวางแผนรณรงคโฆษณานัน้ กญุแจทีจ่ะนาํไปสูความสาํเรจ็กค็อื ตองทาํความเขาใจ

พฤตกิรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดของสนิคานัน้ ๆ การทาํความเขาใจพฤตกิรรมผูบริโภคจะ

รวมทัง้พฤตกิรรมทีสั่งเกตได เชน จาํนวนหนวยทีซ่ือ้ เมือ่ไร โดยใคร บริโภคอยางไร และตัวแปรที่

สังเกตไมได เชน คานิยม ความตองการ การนึกเห็นภาพ

เขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา ประเมินทางเลือกอยางไรและรูสึกเกี่ยวกับความเปน

เจาของและใชผลิตภัณฑตาง ๆ อยางไร เปนตน

ในปจจุบันเหตุการณตาง ๆ เปลี่ยนไปจากอดีต เราไมสามารถทําความเขาใจผูบริโภค 

โดยการ “นึกเอาเอง” การทําความเขาใจผูบริโภคจึงเปนหลักสําคัญในการวางแผนและจัดการของ

การตลาดในสิ่งแวดลอมที่เปลี่ยนไป แตอยางไรก็ตาม การที่จะเขาในถึงตัวแปรที่มีอิทธิพล ตอ 

พฤติกรรมผูบริโภคทั้งหมดนั้นไมสามารถทําไดโดยงาย เพราะตัวแปรบางอยาง เราไมสามารถ

สังเกตได เชน ทัศนคติ แรงจูงใจ การเรียนรู ประสบการณ ฯลฯ ดังนั้น หนทางเดียวที่เราจะทํา

ความเขาใจกับตัวแปรที่สังเกตไมไดเหลานี้คือ การวิเคราะหจากพฤติกรรมที่สังเกตไดของผูบริโภค 

อันไดแกบุคลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชีวิตของเขานั่นเอง

การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตมีจุดมุงหมายหลายอยาง แลวแตแงมุมของหัวขอที่จะ

ศึกษา แตในทางการโฆษณาแลว การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีจุดมุงหมาย โดย

สังเขปดังนี้

1. เพื่อเขาใจ (Understanding) การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตจะนํามาซึ่งความรู 

ความเขาใจ ในสถานการณ ประสบการณ คานิยม ทัศนคติ และความคาดหมาย ส่ิงเหลานี้เปนสิ่ง

ที่มีอิทธิพลตอกระบวน การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การบริหารงานตลาดและวางแผนโฆษณานั้น

จะกระทาํโดยไมรูจกัผูบริโภคไมได ซึง่การรูจกัผูบริโภคนัน้ หมายถงึ การเขาใจในจิตวทิยา พฤตกิรรม

ของผูบริโภค และเขาถึงองคประกอบตาง ๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินของผูบริโภค17

                                                 
17เสรี วงษมณฑา, การประชาสัมพันธ : ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร:

บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด, 2542), น. 124.
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2. เพื่อทํานาย (Predict)  การนําผลการศึกษามาทํานายแนวโนมพฤติกรรมที่จะเกิด

ขึ้น และชวยในการพยากรณ แนวทางการวางแผนงานโฆษณาสินคา เรียกไดวาเปนเครื่องชี้แนะวิธี

ทางในการปฏิบัติงาน หรือเปนแนวทางการดําเนินธุรกิจได เมื่อรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงไป ผูดําเนินธุรกิจจําจะตองศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงนั้นแลว

ทํานายสถานการณในอนาคต เพื่อหาโอกาสในการขายสินคาใหม ทั้งยังชวยลดความเสี่ยงของการ

เกิดขึ้นของสินคาใหมในตลาดอีกดวย หรืออาจเปนขอมูลในการปรับปรุงสินคาเกาที่มีขอบกพรอง

หรือไมเหมาะสมกับสถานการณที่เปลี่ยนไป ทําใหเราสามารถแกไขปรับปรุงไดทันทวงที

3. เพื่อวางแผนและออกแบบ (Design) บริษัทดําเนินธุรกิจใด ๆ ก็ตามจะประสบ

ความสําเร็จไดก็ตอเมื่อสามารถผลิตสินคาและวางแผนโฆษณาไดตรงตามลักษณะความตองการ 

ความสนใจ หรือปญหาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อที่จะนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพของการ

ขายหรืองานโฆษณาใหดีข้ึน

4. เพื่อประเมินผล (Outcome) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินชีวิต สวนหนึ่งเปน

ผลมาจากการเปลี่ยนแปลง การบริโภค หรือการทําการตัดสินใจใหม การเปลี่ยนแปลงนี้จะเกิดขึ้น

อยางคอยเปนคอยไป สม่ําเสมอ และโดยไมรูตัว หากสินคาหรือโฆษณาของบริษัทประสบความ

สําเร็จ ก็แสดงวาการ ทํานายสถานการณลวงหนานั้นถูกตอง ซึ่งอาจจะนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบการดําเนิน ชีวิตทีละเล็กทีละนอยก็เปนได

บทบาทของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

รูปแบบการดําเนินชีวิตสําหรับผูบริโภคมี 2 บทบาท คือ

1. เปนตัวจูงใจหลักใหมีการซื้อใช (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่จะ

รักษาและเพิ่มพูนแบบของการใชชีวิตในปจจุบัน ทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา 

ความตองการที่จะตัดสินใจซื้อนี้เกิดมาจากเราคือใคร เราเปนอะไรและปญหาและโอกาสที่เรา

ประสบในชีวติ

2. การเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่ผูบริโภคทําการ

ตดัสนิใจเกีย่วกบัสินคาจะกอใหเกดิขาวสารจงูใจและทศันคต ิ ขาวสารนีจ้ะเปลีย่นแปลงหรอืเสริมแรง 

(Reinforce) รูปแบบของการดําเนินชีวิต เชน การใชหรือการประเมินผลวันหยุดสุดสัปดาหอาจนํา

ไปสูรูปแบบของการดําเนินชีวิตอาจเปลี่ยนแปลงถาเกิดมีการเปลี่ยนแปลงในตัวบุคคล กลุมอางอิง

ครอบครัว เปนตน
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ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษายึดแนวทางของ Joseph T. Plummer18 ในการสราง 

ขอคําถาม โดยพิจารณาใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่ทําการศึกษาประกอบดวย

- กิจกรรม (Activities) ประกอบดวย งานอดิเรก การพักผอน ความบันเทิง กิจกรรม 

ชุมชน การเลือกซื้อ และกีฬา

- ความสนใจ (Interest) ประกอบดวย ความสนใจตอครอบครัว บาน ชุมชน 

สันทานาการ แฟชั่น และสื่อ

- ความคิดเห็น (Opinion) ประกอบดวยความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคม และวัฒนธรรม

นํามาเปนกรอบในการศึกษาแบบแผนการดําเนินชีวิต การใชเวลา และการใชจายใน

แตละวันที่ประกอบดวย กิจกรรมตาง ๆ (Activities) เร่ืองที่ใหความสนใจ (Interest) และความคิด

เห็นตอประเด็นตาง ๆ (Opinions) หรือเรียกโดยยอวา AIO  (โดยผูบริโภคที่มีกิจกรรม ความสนใจ 

และความคิดเห็นในเรื่องใด ๆ เหมือนกัน ก็จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คลายกัน) ของแผนกสินคา

แฟชั่นสตรี ของผูบริโภคกลุมสาวโสดที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่เปนกลุมเปาหมายที่มาซื้อ

สินคาและใชบริการที่หางสรรพสินคา เดอะมอลล สาขาบางกะป และสาขางามวงศวาน

แลวจึงสรางขอคําถามที่ใชเปนเกณฑสําหรับจัดประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต 

หรือ AIO’s Statement ที่ประกอบดวย

- คําถามเกี่ยวกับกิจกรรม (Activities Questions: A) ประกอบดวยคําถามเพื่อให 

ผูบริโภคเปดเผยออกมาในเรื่อง

สิ่งที่เขาทํา เชน งานอดิเรก กิจกรรมชุมชน การกีฬา

สิ่งที่เขาซื้อ เชน สินคาและการเลือกซื้อ

การใชเวลาของเขา เชน การพักผอน ความบันเทิง วาเขามีวิธีการใชเวลาอยางไร

- คําถามเกี่ยวกับความสนใจ (Interest Questions: I) ประกอบดวย คําถามที่มุงเนน

ทางดานความชอบ และการจัดความสําคัญกอนหลังของผูบริโภค เชน ความสนใจตอครอบครัว 

บาน ชุมชน สันทานาการ แฟชั่น และสื่อ

- คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion Questions: O) ประกอบดวยคําถามมุง

เนนทางดาน ทัศนะ ความคิดเห็น และความรูสึกของผูบริโภคที่เกี่ยวกับโลกวัฒนธรรมการเมือง 

ทองถิ่น ศีลธรรม เศรษฐกิจ และกิจกรรมงานสังคม

                                                 
18 Joseph T. Plummer, 1987, pp. 234-235, quoted in James F. Engel, Roger D.

Blackwell and Paul W. Miniard, Consumer Behavior, 1993, pp. 369-370.
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ผูศึกษาจึงตองการนําผลการศึกษาที่ไดมาจัดเปนประเภทรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) ของผูบริโภคกลุมสาวโสดที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ทั้งดานวัฒนธรรม (Cultural 

Orientation) สังคม (Societal Orientation) บันเทิง (Entertainment Orientation) บาน และ 

ครอบครัว (Home and Family Orientation) กีฬา และกิจกรรมกลางแจง (Sport and Outdoor 

Orientation) มาชวยในการประเมินการวางแผนการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพ และ 

ปรับปรุงการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภค 

และไดกําหนดการศึกษาในเรื่องการวัดพฤติกรรม การรับรู และความรูสึกนึกคิด ที่แสงถึงความ

ชอบหรือไมชอบ สามารถบงชี้ถึงปริมาณความพึงพอใจ ความไมพึงพอใจ ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอรูปแบบของการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่กออิทธิพลตอการตัดสินใจเพื่อการบริโภค

แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

ในการดํารงชีวิตประจําวันนั้น มนุษยแตละคนยอมมีกระบวนการแหงพฤติกรรมของ 

ตนเองเสมอ และพฤติกรรมที่แสดงออกนั้นไมจําเปนตองเหมือนกัน เพราะมนุษยแตละคนยอมมี

ความตองการ (need) ทัศนคติ (attitude) หรือส่ิงจูงใจ (motive) ของตนเองที่ทําใหพฤติกรรมของ

ตนเองแตกตางไปจากบุคคลอื่น ความตองการ ทัศนคติ หรือส่ิงจูงใจจะเกิดขึ้นตลอดเวลา โดยผล

จากการยึดถือส่ิงตาง ๆ ในความคิดของตนและรับเอาสิ่งตาง ๆ จากภายนอกเขามา ซึ่งมนุษย 

แตละคนมีการตัดสินใจภายใตอิทธิพลของสิ่งเหลานี้ และพฤติกรรมจึงสงผลใหแตละบุคคลที่มี

พฤติกรรมตางกัน มีรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และการรับรู ที่แตกตางกันเชนกัน

ในการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของกลุมผูบริโภค

หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท 

เดอะมอลล กรุป จํากัด จึงจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจในเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคซึง่เปน 

ตัวแปรที่สัมพันธกันในการศึกษาดานความตองการของผูบริโภค เพื่อประโยชนในการวางแผน

การสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค19 นักวิชาการไดแสดงทัศนะไวดังนี้ พฤติกรรม 

ผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา 

และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและเปน

                                                 
19 อดุลย  จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัย

ธรรมศาสตร, 2534), น. 89.
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ส่ิงที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว จึงกลาวไดวาพฤติกรรมผูบริโภค เปนเรื่องที่

เกี่ยวของกับการปฏิบัติหรือการแสดงออกรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจของมนุษยที่เกี่ยวของกับ

การซื้อสินคา นั่นหมายความวา พฤติกรรมของมนุษยนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความนึกคิด 

(Thought) ความรูสึก (Feeling) หรือการแสดงออกของมนุษย (Action)

ดังนั้นการจะทําความเขาใจในพฤติกรรมดังกลาวจึงตองศึกษาถึงปจจัยภายในที่เปน

บอเกิดแหงพฤติกรรมแสดงออกของคนเราดังตอไปนี้20

ปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

1. ความตองการ (Need) ความตองการของมนุษยนั้นเปนปจจัยสําคัญที่จะกระตุนให

มนษุยแสดงพฤตกิรรมหรือการกระทาํออกมา ซึง่นกัจติวทิยานยิมเรียกวา “แรงกระตุน หรือ แรงจูงใจ

มนุษย” (human motivation) การศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคจึงทําใหเกิดความเขาใจ

พฤตกิรรมไดอยางถกูตอง เนือ่งจากมนษุยจะมคีวามโนมเอยีงทีจ่ะประพฤตแิละปฏบิตัติามอทิธพิล

ของความคิดที่ตนเองมีอยู หรือตามความตองการของตน

2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่คนเราเปดรับส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งที่กระทบ

กบัรางกายสวนใดสวนหนึง่ของเรา การรบัรูสามารถมอิีทธพิลตอความตองการ แรงจงูใจ และ ทศันคติ

ของผูบริโภคได คนสองคนทีอ่ยูในสถานการณเดยีวกนั อาจมกีารรับรูทีแ่ตกตางกนัเนือ่งจากแตละคน

ตางเปดรับเหตุการณและเลือกรับเลือกเนนองคประกอบของเหตุการณตางกันไป ความแตกตางใน

เร่ืองการรับรูเกิดจาก

2.1 การเลือกเปดรับ (Selective exposure) คือ เลือกที่จะเปดรับตอเหตุการณใด

เหตุการณหนึ่ง เนื่องจากสาระขอความในสังคมมีมากมาย บางอยางคนเราก็พบ บางอยางคนเราก็

ไมพบ บางอยางคนเราเลือกที่จะไมพบ เชน เราอานหนังสือพิมพบางเลม แตไมอานอีกหลายเลม

เราฟงวิทยุบางสถานีและไมฟงอีกหลายสถานี เปนตน

2.2 การเลือกรับรู (Selective perception) ในเหตุการณหนึ่ง บุคคลอาจเลือกรับรู

เฉพาะในบางสวนที่เดนออกมาหรือตรงกับความสนใจของคน เมื่อเราอานหนังสือพิมพ ฟงวิทยุ  

ดูโทรทัศน ก็ไมไดใหความสนใจทุกสาระขอความ เราก็เลือกที่จะสนใจ บางอยางก็ผานหูผานตาเรา

ไปเฉย ๆ โดยไมไดรับความสนใจจากเราเลย

2.3 การเลือกบิดเบือน (Selective distortion) ในขอมูลขาวสารที่ไดรับมาบุคคล

อาจเลือก บิดเบือนบางสวนบางเรื่องใหตรงกับความเดิมในจิตใจหรือตรงกับความเชื่อของตน

                                                 
20 อรรถวุฒิ  ศีลวุฒิคุณ, “รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน,” น. 24-28
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2.4 การเลือกจดจํา (Selective retention) คนเราใชวาจะจดจําทุกส่ิงทุกอยางที่

ผานประสาทการรับรูเขาใจไดหมด สิ่งที่บุคคลเลือกจดจําหรือจดจําได มีผลตอการตัดสินใจใน

พฤติกรรม

ปจจัยภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

พฤติกรรมการซื้อจะเกิดจากความตองการของผูบริโภค ซึ่งมีความตองการพื้นฐาน 

ไมตางกัน แตความตองการนี้แสดงออกแตกตางกันปจจัยที่ทําใหเกิดความแตกตางนี้ ไดจัดแบงไว 

4 ประการ คือ สภาพทางวัฒนธรรม สภาพทางสังคม สภาพสวนบุคคล และสภาพจิตใจ

1. สภาพวัฒนธรรมของบุคคล เปนเสมือนโลกที่บุคคลรูจักและมีชีวิตอยู มนุษยอยูใน

สังคมโดยการเรียนรูสภาพแวดลอมหรือโลกที่ตนอยูอาศัย วัฒนธรรมเปนสิ่งแวดลอมใหญที่เปนสิ่ง

กําหนดความตองการและการสนองความตองการของบุคคล วัฒนธรรมวางแนวทางการดําเนิน

ชีวิตการกินอยูดําเนินชีวิตของคนในวัฒนธรรมหนึ่งมักจะแตกตางไปจากคนในวัฒนธรรมอื่นซึ่งสง

ผลใหคนมีพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย ความแตกตางในเรื่องวัฒนธรรมนี้สงผลใหการใชสินคา

แตกตางกันไปในแตละวัฒนธรรม ในสวนของวัฒนธรรมนี้ยังสามารถแบงออกเปนวัฒนธรรมยอย 

(subculture) หรือระดับชนช้ันในสังคม (social class) ซึ่งตางก็มีผลตอการซื้อสินคา และการ

บริโภคของบุคคลดวยกันทั้งนั้น

2. สภาพทางสังคม สังคมของบุคคลมีอิทธิพลยิ่งตอพฤติกรรมของบุคคล อิทธิพลที่

เกิดขึ้นจากสังคมของบุคคล อาจมีที่มาจากกลุมอางอิง ครอบครัว สถานภาพ และบทบาท กลุม

อางอิง คือ กลุมหรือหมูคนที่บุคคลยึดถือวาเปนกลุมของตน หรือตนเปนสมาชิกอยู กลุมเหลานี้

อาจเปนกลุมเพื่อนฝูง กลุมเพื่อนบาน กลุมอาชีพ หรือกลุมที่เขาอยากเขารวมเปนสมาชิกก็ได  

คานิยมตาง ๆ ของครอบครัวและลักษณะการการบริโภคมีอิทธิพลตอแบบอยางการใชของและ 

ซือ้ของ ๆ บคุคล เชน ครอบครวัทีซ่ือ้ยาสฟีนยีห่อใด สมาชกิในครอบครวักม็แีนวโนมทีจ่ะซือ้ยาสฟีน

ยี่หอนั้นมาใชตอไป

3. สภาพสวนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและ 

วัฏจักรชีวิต เด็กกับผูใหญมีลักษณะการใชของที่แตกตางกัน เด็กเล็กมุงที่จะซื้อของเลนและขนม 

เด็กวัยรุนเนนของขบเคี้ยว การเที่ยวเลนและสังคม เครื่องแตงกาย ผูใหญเนนที่รถยนตหรือบาน 

เปนตน ในแตละหมวดสินคา ตราสินคายังเปนสวนสําคัญที่แตละกลุมเลือกอีกดวย นอกจากเรื่อง

อายุและวงจรชีวิตแลว ในลักษณะสวนบุคคลยังมีเร่ืองของอาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะการ

ดําเนินชีวิต (lifestyles) บุคลิกและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (self concept) ฐานะการเงินกําหนด

คุณคาของความพอใจของคน ปริมาณเงินที่มีใหจับจายใชสอยไดของบุคคล กําหนดวาบุคคลควร

จะซื้ออะไรได การยึดแบบอยางของชีวิตที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการซื้อการใชสินคา เชน บุคคลที่
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ใชชีวิตในแนวของผูบริโภคมังสวิรัติ ยอมแตกตางในแงการกินการใชของเมื่อเปรียบเทียบกับ 

นักเที่ยวกลางคืนทั่วไปอยางสิ้นเชิง นอกจากนั้นแนวคิดเกี่ยวกับตนเองก็ยังสงอิทธิพลในแงที่วา 

บุคคลจะยึดแบบการใชส่ิงของตามที่คิดวาเหมาะสมกับตน

4. สภาพจิตใจ คนเรามีสภาพจิตใจไมเหมือนกนั ลักษณะตาง ๆ ของจิตใจคนเรานั้น

อาจเนื่องมาจากแรงจูงใจ (motivation) การรับรู (perception) การเรียนรู (learning) ความเชื่อ 

(belief) และทัศนคติ (attitude) เปนผลใหการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมนั้นแตกตางกันอยางสิ้นเชิง 

เพื่อใหเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ผูศึกษาจึงทําการศึกษาเรื่องแรงจูงใจเพิ่มเติม 

เนือ่งจากการจดักจิกรรมสงเสริมการขายเปนการกระตุนแรงจงูใจ เพือ่ผลักดนัใหเกดิพฤตกิรรมการซื้อ 

ซึ่งกิจกรรมสงเสริมการขายที่เกิดขึ้นตองสอดคลองกับลําดับข้ันของแรงจูงใจของผูบริโภค

- แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ขบวนการภายในจิตใจที่ผลักดันใหมนุษย

แสดงพฤติกรรม หรือกระทําการใด ๆ เพื่อตอบสนองความตองการ (Need) ที่เกิดขึ้น โดยแรงจูงใจ

จะเกดิขึน้จาก 2 ปจจัยประกอบกนั ปจจบุนัแรกคอื ความตองการ (Need) ซึง่หมายถงึ ความไมลงรอย

กันระหวางสภาวการณตามความเปนจริงของมนุษย กับสภาวการณอันพึงปรารถนาตามความคิด

ของมนุษย หรือที่เรียกวาเปาหมาย (Goal) ซึ่งเปนปจจัยที่สองที่ทําใหเกิดแรงจูงใจนั้นเองเมื่อ

มนุษยเกิดความตองการ (Need) ข้ึนภายในจิตใจมนุษยจะคนหา และระบุถึงเปาหมาย (Goal) ที่

จะทําใหตนบรรลุเปาหมายตามความตองการนั้น มนุษยจะแสดงพฤติกรรม หรือกระทําสิ่งตาง ๆ 

เพื่อใหเปาหมายของตนเปนจริง

- ความตองการและเปาหมาย เปนสองปจจัยที่จําเปนและจูงใจ (Motivate) ให

มนุษยแสดงพฤติกรรม หรือกระทําสิ่งตาง ๆ ออกมา มนุษยจะไมตระหนักถึงความตองการของตน

ถาปราศจากซึ่งเปาหมายที่สามารถทําใหเปนจริงได ในทางกลับกันเปาหมายก็ไมอาจจูงใจใหเกิด

พฤติกรรม หรือการกระทําไดเชนกัน ถามนุษยไมมีความตองการเกิดขึ้น

ในเชิงพฤติกรรมการบริโภค เมื่อความตองการและเปาหมายทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นนั้น 

ขบวนการอื่น ๆ ภายในจิตใจที่มีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมก็จะเกิดขึ้นตามไปดวยนั่นคือ

1. การรับรู (Perception) ซึ่งจะทําหนาที่รวบรวมและตีความขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับส่ิง 

ตาง ๆ เชน สินคา และบริการตาง ๆ ซึ่งมีอยูมากมายวาสิ่งใดจะสามารถตอบสนองความตองการ

หรือผลประโยชนตามที่ตองการได

2. การเรียนรู (Learning) ซึ่งจะทําหนาที่ศึกษาวิเคราะหจัดการขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับ

สินคา และบริการตาง ๆ

3. ทัศนคติ (Attitude Formation) ซึ่งจะทําหนาที่ประเมินวาประโยชนของสินคาและ

บริการนั้นเปนอยางไร นาพอใจมากนอยแคไหน หลักจากนั้นขบวนการการตัดสินใจ (Decision 
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Making) ก็จะทําการตัดสินใจเลือกสินคา และผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ดีที่สุดเพื่อสนองตอบเปาหมายที่

ตองการ

แรงจงูใจทีผ่ลักดนัใหมนษุยแสดงพฤตกิรรม หรอืกระทาํการตาง ๆ เพือ่ใหบรรลุเปาหมาย

ตามที่ตองการนั้น จะเกิดขึ้นอยางเปนลําดับข้ัน21 ดังตอไปนี้ ความตองการทางกายภาพ 

(Physiological Need) ความตองการความปลอดภัย ความมั่นคง (Safety Need) ความตองการ

การยอมรับจากสังคม (Social Need) ความตองการที่จะอยูเหนือกวาคนอื่น (Self-Esteem Need) 

และความตองการเพื่อความสําเร็จ และความสมหวังตามที่ตองการ (Actualization Need) โดย

ความตองการทางกายภาพ และความตองการความปลอดภัยเปนความตองการจากภายใน 

(Innate Need) ในขณะที่ความตองการการยอมรับจากสังคม ความตองการที่จะอยูเหนือกวาผูอ่ืน 

และความตองการเพื่อความสําเร็จ และความสมหวังตามที่ตองการระดับสูงตอไป ดังนั้น มนุษยจึง

ไมตระหนักความตองการทางสังคมหากยังไมสามารถตองสนองความตองการทางกายภาพ และ

ความตองการความปลอดภัยได และความตองการนั้นจะมีผลใหเกิดเกิดแรงจูงใจ และพฤติกรรม

ตาง ๆ

ผูศึกษาจึงนําแนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภคมาเปนแนวทางในการวิเคราะหความ

ตองการของลูกคาวา อะไรคือส่ิงที่ลูกคาตองการ มีแรงจูงใจ หรือปจจัยอะไรที่ทําใหลูกคาเกิดความ

ตองการในสินคาและบริการ เปนพื้นฐานเบื้องตนของแนวคิดการตลาดยุคใหม เพราะนั้นคือการ

พยายามหาหนทางตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจมากขึ้น ซึ่งหากความ

ตองการที่ลูกคาประสงคยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) จะทําใหเกิดเปนปญหาขึ้น 

ดังนั้นจุดเริ่มตนของการทําวิจัยลูกคาตองเกิดจากการอยากรูอยากเห็นของผูประกอบการที่ใครจะ

ทราบสถานการณของลูกคาวา ลูกคาไดรับการตอบสนองความตองการเต็มที่แลวหรือไม นอกจาก

ความตองการทีจ่ะไดขอมลูมาใชในการวางแผนการตลาดเองแลว สถานการณการแขงขนัอยางรุนแรง

ในปจจุบันก็เปนสิ่งสําคัญที่ทําใหเจาของธุรกิจหรือผูประกอบการตองหาทางทําใหธุรกิจของตัวเอง

อยูรอดไดอยางปลอดภัยในสภาวะการแขงขันทุกรูปแบบ นอกเหนือจากเหตุผลสําคัญทั้ง 2 ขอแลว 

ตัวผูประกอบการเองก็ตองการทราบวาตลาดหรือลูกคาของเรานั้นลดจํานวนลงไปดวยเหตุผลใด 

เชน ลูกคาเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาจากคูแขงขันแทนหรือเพราะการดําเนินงานดานการสงเสริมการ

ขายยังไมดีพอ ทําใหลูกคาสนใจสินคาของคูแขงที่มีการสงเสริมการขายที่นาสนใจมากกวา เปนตน 

จากสาเหตุตาง ๆ ที่ผูบริหารไมอาจจะเขาไปควบคุมไดทุกจุดนี้ ทําใหผูประกอบการยุคใหมตอง

                                                 
21 Micheal R. Soloman, Consumer Behavoir, 3rd ed. (Engle Cliffs, New Jersey:

Prentice Hall International, 1999), p. 109.
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ขวนขวายหาทางที่จะเก็บรักษาลูกคาเดิมไวใหนานที่สุด และพยายามหาวิธีการที่จะตอบสนอง

ความตองการลูกคาใหดียิ่งขึ้น ซึ่งการแสวงหาคําตอบของปจจัยตาง ๆ ในการทําใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจจะไดมาจากการทําวิจัยลูกคาหรือวิจัยผูบริโภค (Consumer Research) นั่นเอง 

เพราะนอกจาก รูปแบบการดาํเนนิชวีติ (Lifestyle) และความรูสึกของผูบริโภคแลวพฤตกิรรมผูบริโภค ก็

เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหทราบพฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ตลอดจนความ

ตองการของลกูคา และมผีลตอการสือ่สารการตลาดของแผนกสนิคาแฟชัน่สตรขีองบรษิทั เดอะมอลล 

กรุป จํากัด

แนวคิดเรื่องการรับรู (Perception)

การรับรูของผูบริโภคเปนสวนประกอบที่สําคัญในการแผนการสื่อสารการตลาดที่วา 

ผูบริโภคมีความเขาใจหรือรับรูส่ิงที่ผูสงสารตองการสื่อหรือไม และในการศึกษาในเรื่องรูปแบบ 

การดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของกลุมผูบริโภคหญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอ

การสื่อสารการตลาดของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด นั้น จึงตองมี

การวัดการรับรูโดยรวมภายในใจวาผูบริโภคกลุมเปาหมายมีความเขาใจตอตราสัญลักษณ (Logo) 

รายละเอียดของสินคา การบริการ สื่อประชาสัมพันธ และภาพลักษณ ของแผนกสินคาแฟชั่นสตรี 

ของหางสรรพสินคา เดอะมอลล หรือไมอยางไร

สําหรับการศึกษาครั้งนี้ จะอธิบายการรับรู (Perception) ในแงมุมการตลาด ดังนี้22

การรับรู (Perception) หมายถึง การที่บุคคลเปดรับขอมูล และแปลความหมายของ 

ขอมูลที่ไดรับออกมา ในการสื่อสารกับผูบริโภคเปาหมาย นักการตลาดตองหาวิธีนําเสนอขอมูล

ดวยภาพ หรือเสียงที่นาสนใจเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายเกิดการเปดรับ เชน การใชดารา  

นักรอง หรือนักกฬีาที่ผูบริโภคชอบ การใชภาพที่นาสนใจแปลก หรือนากลัว และการใชเสียงหรือ

ขอความจูงใจตาง ๆ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายเปดรับขาวสาร เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารก็จะ

แปลความหมายของขอมูลที่ลูกคาเปาหมายไดรับการแปลความหมายของผูบริโภคอาจแตกตาง

กนัได การรบัรูของแตละบคุคลมรัีบความเรว็ หรือชาแตกตางกนั บางคนเขาใจเรือ่งราวทีผ่านเขามาใน

การรบัรูไดรวดเรว็ แตบางคนตองการการบอกเลาซ้าํ ๆ หลายครัง้จงึจะรับรูและเขาใจได นอกจากนั้น

ปจจัยประกอบดานสิ่งแวดลอมตาง ๆ อาจจะทําใหแปลความหมายจากการรับรูที่แตกตางกันออก

                                                 
22 แอนนา  จุมพลเสถียร, เขาใจผูบริโภคดวย Focus Group (กรุงเทพมหานคร: บริษัท

CBS Advertising จํากัด, 2547), น. 26-27.
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ไป การเสนอขอมูลเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกิดการซื้อ นักการตลาดจึงตองศึกษาลักษณะการรับรู

ของผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อที่จะรับรูงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมตั้งใจก็เปนสิ่งที่ไมควรมอง

ขาม การโฆษณาที่แฝงตัวไปกับการเสนอขาวสารขอมูลอ่ืน ๆ แตทําซ้ํา ๆ โดยสม่ําเสมอจะคอย ๆ 

แทรกซึมเขาไปสูการรับรูไดเชนกัน เมื่อผูบริโภคไดพบเห็นบอย ๆ แมไมตั้งใจดูก็จะซึมทราบรับรูที

ละนอยจนกระทั้งจดจําไดโดยไมรูตัว

นอกจากการรบัรูจะเปนปจจยัภายในทีม่ผีลตอพฤตกิรรมการซือ้ของผูบริโภคแลว การรบัรู

ของผูบริโภคยังเปนวัตถุประสงคในการสรางแบรนดหรือตราสินคา ที่สงผลใหผูบริโภคมีความ

สัมพันธกับ แบรนด เชนเดียวกับความรูสึกของผูบริโภคเนื่องจากแนวคิดของการสรางแบรนดคือ

การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค แบรนดจึงเปนความสัมพันธที่ผูบริโภคไดรับรู

จากเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งประกอบไปดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสื่อสาร

การตลาด ขณะเดยีวกนักบัทีผู่บริโภคพฒันาความรูสกึและภาพลกัษณทีม่ตีอแบรนดข้ึนเอง แบรนด

จงึเปนองคประกอบทีม่ากกวาชือ่ หรือตราของสนิคา ผูบริโภคจงึจะมคีวามสมัพนัธกบัแบรนด 2 สวน

คือ การรับรูตอลักษณะภายนอกของแบรนด และความรูสึกของผูบริโภคตอแบรนด

การรบัรูตอลักษณะภายนอกของแบรนด หรือตราสนิคา (Tangible Attribute) จงึหมายถงึ

การรบัรูตอตราสนิคา โลโก บรรจภัุณฑ ส ีรูปทรง คณุภาพ การออกแบบ และประสทิธภิาพของสินคา 

เชน การรับรูตอนาฬิกา โรเล็กซ คือ โลโกเปนรูปมงกุฎ เปนนาฬิกาคุณภาพดี ราคาแพง ผลิตจาก

ประเทศสวิสเซอรแลนด เที่ยงตรง มีรูปลักษณสวยงาม มีหลากแบบใหเลือกทั้งผูชายและผูหญิง ดัง

แผนภาพ 2.4 ที่แสดงถึงการรับรูตอลักษณะภายนอก
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แผนภาพที่ 2.4

แสดงการรับรูตอลักษณะภายนอก23

การรับรูตอลักษณะภายนอก

- ผลิตภัณฑ

- ราคา

- การจัดจําหนาย

- การสื่อสาร

แบรนดหรือตราสินคาจึงเปนความสําคัญรวมที่ประกอบกันใจในของผูบริโภคโดยเกิด

จาก

- เจาของสินคา : ในฐานะผูผลิต ออกแบบ ตั้งชื่อ ตั้งราคา ใหบริการ และกําหนด 

รูปแบบการจัดจําหนายแบรนด

- ตัวสินคา : คุณภาพของสินคา ตําแหนงสินคา ภาพ และเสียงที่ส่ือสารผานการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดทางตรง

- ผูบริโภค : การเปดรับส่ือ การตีความขอมูลจากสื่อ การรับรู ทัศนคติ และประสบ

การณจากการซื้อสินคา ดังแผนภาพ 2.5 ที่แสดงการเปดรับส่ือของผูบริโภค

                                                 
23 เร่ืองเดียวกัน, น. 42.

ผูบริโภค

แบรนด หรือ ตราสินคา
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แผนภาพที่ 2.5

แสดงการเปดรับส่ือของผูบริโภค24

แบรนด หรือ ตราสินคา

ในการวางแผนการสือ่สารการตลาดการรบัรู (Perception) จงึเปนสิง่สาํคญักวาความจริง 

(Reality) เปนเพราะในยุคปจจุบันเปนยุคของขาวสารที่คํานึงถึงภาพลักษณเปนสําคัญ ทําให 

การรับรูและความเขาใจ (Perception and Cognitive) สําคัญกวาความเปนจริง ซึ่งจุดนี้ 

การสื่อสารจะเขามามีบทบาทตอการรับรูและความเขาใจของผูบริโภค คือ หากทําการสื่อสารให 

ผูบริโภครับรูและเขาใจภาพของสินคาแลวก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดงายยิ่งขึ้น

ในการศึกษาครั้งนี้จึงตองศึกษาเรื่องการรับรูของผูบริโภคเปาหมาย ตอแผนกสินคา

แฟชั่นสตรี และการสื่อสารการตลาดของหางสรรพสินคา เดอะมอลล สาขาบางกะปและสาขา

งามวงศวาน

แนวคิดเรื่องความรูสึก

ความรูสึก เปนองคประกอบหนึ่งของทัศนคติที่เรียกวาองคประกอบดานความรูสึก 

(Affection) หรืออารมณ (Emotion) ซึ่งถือไดวาเปนคุณสมบัติสําคัญที่สุดในการประเมินคาตาม

ธรรมชาติมนุษย กลาวคือ เปนปฏิกิริยาทางความรูสึกหรืออารมณโดยรวมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ

                                                 
24 เร่ืองเดียวกัน, น. 42.

บริการ

พนักงานขาย

การสงเสริมการขาย

Event
Logo

คุณภาพสินคา

ราคา

การจัดวางสินคา

การบรรจุภัณฑ

การโฆษณาการประชาสัมพันธ
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กลาวไดวาเปนความรูสึกแงบวก หรือแงลบของผูบริโภคที่มีตอวัตถุ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อันแสดงให

เห็นถึงระดับความชอบ หรือไมชอบวามีมากนอยเพียงไร เนื่องจากองคประกอบดานความรูสึก 

(Affection) เปนความรูสึกรวม (Overall Feeling) ที่สงผลใหเกิดทัศนคติ ดวยเหตุนี้นักวิชาการ 

และนักวิจัยดานทัศนคติจึงจัดใหความรูสึกเปนองคประกอบที่สําคัญในการศกึษาทัศนคติ25

ความรูสึก (Affective or Feeling Component) เปนองคประกอบดานความรูสึกของ

บคุคล ซึง่จะมอีารมณเขามาเกีย่วของดวย เชน ความรกั ความโกรธ ความชอบ หรือความ เกลยีดชัง

ตอส่ิงตาง ๆ 26 ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความคิด เปนขั้นตอนของการประเมินคา ซึ่ง

จําแนกออกเปน 2 ประเภทในเบื้องตน คือ

1. ความรูสึกในทิศทางบวก คือ ชอบ พอใจ ประทับใจ

2. ความรูสึกในทิศทางลบ คือ รังเกียจ ไมพอใจ ไมประทับใจ

ในแงการตลาด ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนดหรือตราสินคา (Intangible 

Affective)27 อาจเปนความรูสึกที่เกิดจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย คํา

พูดของพนักงานขาย และประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดทลองซื้อสินคาไปใช ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติ 

และภาพลกัษณ (Image) ตอผลิตภณัฑ หรือแบรนดนัน้ เชน ผูบริโภคมคีวามรูสึกตอนาฬกิา โรเล็กซ 

เปนสัญลักษณของคนมีฐานะดี ใสแลวมีความภาคภูมิใจ เหมาะสําหรบัคนรวย หรือ เหมาะสําหรับ

นักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จดังแผนภาพที่ 2.6

                                                 
25 Leon Schiffman and Leslie Lazar Kamuk, 1975, pp. 202-203, อางถึงใน

ธนาพงษ  จันทรชอน, “รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับสารและทัศนคติของผูชมที่มี

ตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8,” น. 45.
26 อรรถวุฒิ  ศีลวุฒิคุณ, “รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน,” น. 21.
27 ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, Brand Building & Marketing Communication,

น. 41-42.
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แผนภาพที่ 2.6

แสดงความรูสึกของผูบริโภคตอแบรนดหรือตราสินคา28

ในการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของกลุมผูบริโภค

หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท 

เดอะมอลล กรุป จํากัด นอกจากจะทําการศึกษาในดานการรับรูแลว ยังศึกษารวมถึงความรูสึก

ของผูบริโภคที่มีตอสินคา และบริการ รวมถึงการสงเสริมการขาย และการสื่อสารการตลาดของ

แผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด วาผูบริโภคเปาหมายมีความรูสึกเชนไร 

ชอบหรือไมชอบ และความรูสึกดังกลาวสงผลตอการซื้อสินคาบริการ และมีผลตอการวางแผนการ

สื่อสารการตลาดหรือไม ซึ่งแนวคิดในเรื่องความรูสึกจะเปนประโยชนในการศึกษาเรื่องดังกลาว

กลยุทธในดานการตลาด

กลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ในการศึกษาเรื่องรูปแบบ

การดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของกลุมผูบริโภคหญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอ

การสื่อสารการตลาดของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด นั้น จําเปนตอง

                                                 
28 เร่ืองเดียวกัน, น. 42.

ผูบริโภค

แบรนด หรือ ตราสินคา

ความรูสึกของผูบริโภคตอแบรนดหรือตราสินคา

- การรับรูจากการสื่อสาร

- การทดลองใช

- ประสบการณที่เห็นคนอื่นใช

- ความรู ความเชื่อ และ ทัศนคติ
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ศึกษาดานกลยุทธในดานการตลาดและการสื่อสารการตลาดเพื่อการวิเคราะหผลการศึกษาวา 

สามารถเขาถึงผูบริโภคไดตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่วางไวหรือไม

ในยุคที่การแขงขันทางการตลาดของสินคาและบริการตาง ๆ มีมากขึ้น ผูผลิตตอง

กําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนที่สุด เพื่อกําหนดสินคาที่ดี ต้ังราคาสินคาใหเหมาะสม และ 

กระจายสินคาใหกวาง และสื่อสารกับลูกคาเปาหมายอยางสรางสรรค ตรงประเด็น และนาสนใจ 

เพื่อใหกลุมเปาหมายที่เลือกไวเกิดความสนใจ และ ตองการสินคา หรือ บริการของผูผลิต29

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง “กระบวนการเพื่อ 

สื่อสารขอมูลของสินคา บริการ หรือ ความคิดสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ” การที่จะ 

สื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพ จะตองศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดตาง ๆ ซึ่งประกอบไป

ดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และ  

การตลาดทางตรงวามีขอดี ขอเสียอยางไร และ เลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดใหเกดิประโยชน

สูงสุดทางการสื่อสาร

การสื่อสารการตลาด จัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใชรวมกับ

เครื่องมือทางการตลาด อีก 3 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) และ การกระจาย

สินคา (Place) โดยมีเปาหมายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค การสื่อสารการตลาด  

ทําหนาที่สงขอมูลสินคา หรือ บริการ เพื่อใหผูบริโภครูจัก และ สนใจซื้อสินคา หรือบริการนั้น  

ในการจัดทําแผนงานดานการตลาด กําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด 

และ การใชเครื่องมือทางการตลาดทั้ง 4 ประเภท ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ  

การสื่อสารการตลาด เครื่องมือทางการตลาดแตละประเภท มีวัตถุประสงค และ กลยุทธยอยของ

แตละเครื่องมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด

นอกจากนี้ เครื่องมือทางการตลาดแตละประเภท จะชวยทําหนาที่ส่ือสารการตลาด

ดวย เชน ผลิตภัณฑชวยบอกวาสินคาชื่ออะไรมีสวนผสมอยางไร วิธีการใชทําอยางไร บรรจุภัณฑ

ชวยสนับสนุนภาพพจนของสินคา การจัดทําหนายชวยทําใหตัวผูบริโภคพบเห็น และหาซื้อสินคา

ไดสะดวกขึ้น สินคาราคาแพงจะชวยสนับสนุนภาพพจน และสื่อถึงระดับคุณภาพของสินคา 

เปนตน ดังนั้น จึงกลาวไดวาเครื่องมือการตลาดทุกประเภททําหนาที่สื่อสารกับกลุมเปาหมาย  

เพื่อสรางความรูจัก และ ความสนใจใหแกสินคาของธุรกิจ ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธระหวาง

เครื่องมือทางการตลาดและการสื่อสารไดตามแผนภาพที่ 2.7

                                                 
29 เร่ืองเดียวกัน, น. 55.



42

แผนภาพที่ 2.7

แสดงความสัมพันธระหวางเครื่องมือทางการตลาดและการสื่อสาร30

สวนผสมทางการตลาด

ความสัมพันธระหวางเครื่องมือทางการตลาดและการสื่อสาร

โดยอธิบายมีความสัมพันธตามแผนภาพที่ 2.7 ไดดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) ตองสรางความแตกตางทางการแขงขันและติดตอส่ือสารให

ลูกคาเห็นคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑเพื่อใหเกิดการซื้อ

2. ราคา (Price) การติดตอส่ือสารชวยสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) สามารถ 

ตั้งราคาตามที่ลูกคายอมรับและเจาของผลิตภัณฑตองการได

3. การจัดจําหนาย (Place) การติดตอสื่อสารเปนการเชื่อมใหลูกคาทราบ อํานวย

ความสะดวกใหแกลูกคา ซื้อหางาย

ลักษณะของการสื่อสารการตลาด

การสื่อสารการตลาด มี 5 ลักษณะที่สําคัญ ดังนี้

1. เพื่อชักชวนและใหขอมูล (Persuasion and Information) การสื่อสารทางการตลาด

พยายามที่จะชัดชวนกลุมเปาหมายใหเปลี่ยนทัศนคติ หรือพฤติกรรมตอสินคา หรือ บริการ เชน 

หางทอป ซเูปอรมารเกต็ ตองการใหผูบริโภคเชือ่วา ทอป ซเูปอรมารเกต็ จาํหนายสนิคาราคาถกูกวา

ซูเปอรมารเก็ตอื่น ดวยการแสดงราคาสินคาที่ถูกกวาใหกลุมเปาหมายเห็น โครงการรณรงคการลด

สูบบุหร่ี ตองการใหประชาชนเลิก หรือ ลดพฤติกรรมการสูบบุหร่ี ดวยการบอกถึงอันตรายของการ

                                                 
30 เร่ืองเดียวกัน, น. 56.

วัตถุประสงคและแผนการตลาด

สวนผสมทางการตลาด

การสื่อสารการตลาด

ผลิตภัณฑ

วัตถุประสงคและกลยุทธ

การจัดจําหนาย

วัตถุประสงคและกลยุทธ

ราคา

วัตถุประสงคและกลยุทธ
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สูบบุหร่ี เปนตน นักการตลาดใชการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อชักชวนใหขอมูล เหตุผล และ  

ส่ิงจูงใจ เพื่อใหกลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมตามที่นักการตลาดตองการ

2. มีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives) โดยทั่วไปวัตถุประสงคทาง

การสื่อสารการตลาด คือ การสรางความรูจักในตรายี่หอ (Brand Awareness) สงขาวสาร 

(Deliver Information) ใหความรูแกลูกคา (Educate the Market) และ สรางภาพพจนที่ดีใหแก 

สินคา หรือ องคกร (Build Positive Image for the Brand or Company) โดยมีเปาหมายสุดทาย

ของการวางกลยุทธส่ือสารการตลาด คือ ชวยเพิ่มยอดขายสินคา หรือ บริการใหแกธุรกิจ

3. มุงสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกคา (Contact Points) การที่จะบรรลุวัตถุประสงคทางการ

ตลาดไดนั้น จะขึ้นอยูกับความสามารถในการจัดการสื่อสารใหขอมูลกับลูกคาใหมากที่สุดในทุก 

จุดสัมผัสลูกคา เชน การสื่อสารดวยการจัดเรียงสินคาใหโดดเดนการติดวัสดุโฆษณา การมี

พนักงานขายแนะนําสินคา ณ จุดขาย การโทรศัพทหาลูกคาหรือ การลงโฆษณาทางสื่อตาง ๆ เพื่อ

สื่อสารกับลูกคาเปาหมาย

ในการวางแผนสือ่สารการตลาด นกัการตลาดจาํเปนตองคดิถงึจดุสมัผัสลูกคาทัง้หมด

เทาที่จะทําได แลววางแผนหาเครื่องมือส่ือสารที่เหมาะสมมาใช เพื่อใหขอมูลสินคา หรือ บริการ

เขาถึงลูกคาใหไดมากที่สุด

4. มหีลายฝายทีเ่กีย่วของ (Stakeholders) ในการสือ่สารการตลาดใหเกดิผล นอกจาก

นักการตลาดจะตองพิจารณาถึงกลุมเปาหมายแลว จะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการ

สื่อสารดวย ไดแก พนักงานของธุรกิจ พอคาคนกลาง สื่อโฆษณา และหนวยงานราชการที่เกี่ยวของ

กับการสื่อสารดวย ตัวอยางเชน การสื่อสารสรางภาพพจนวา ธุรกิจมีบริการที่ดีจําเปนตองพึ่ง

พนักงานทุกฝายของธุรกิจรวมกันใหบริการที่ดีแกลูกคา ตลอดจนตองไดรับความรวมมือจากพอคา

คนกลางในการจัดจําหนายสินคาในราคาพิเศษ ใหบริการที่ดี ตรงตอเวลาเปนตน ในการสื่อสาร 

จําเปนตองตดิตอกบัส่ือตาง ๆ เพือ่จะไดรับความรวมมอืจากสือ่ในการประชาสมัพนัธกจิกรรมของ 

สนิคา และ ผูผลิตวัสดุส่ือสาร

5. สามารถสื่อสารขอความไดหลายวิธี (Marketing Communication Message)  

การสือ่สารการตลาดสามารถทาํไดหลายวธิ ีโดยแบงเปนการสือ่สารแบบวางแผน และ มไิดวางแผน

5.1 การสื่อสารแบบวางแผน (Planned Communication)  คือ การสื่อสารผาน

เครื่องมือส่ือสารการตลาด ดังนี้

- การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารผานสื่อที่มิใชบุคคล โดยมี

การระบุผูโฆษณา และ ตองจายเงินคาสื่อ การโฆษณาอาจใชส่ือมวลชน เชน วิทยุโทรทัศน  
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วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือ สื่อที่เปนเฉพาะกลุม เชน ไปรษณีย (การสง 

จดหมาย) โทรศัพท โทรสาร และ อินเทอรเน็ต เปนตน

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่

มีการใชขอเสนอพิเศษแกสินคา หรือ บริการเฉพาะในชวงเวลาที่กําหนด เพื่อกระตุนใหผูบริโภค 

ตัดสินใจซื้อ เชน การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชค ฯลฯ นอกจากนี้ ยังรวมถึงการสงเสริม

การขายพอคาคนกลาง เพื่อจูงใจใหรานคาซื้อสินคาไปขายมากขึ้น และ การจัดกิจกรรมจูงใจ

พนักงานขายของบริษัทเพื่อใหพนักงานขาย เพิ่มความพยายามขายมากขึ้น

- การสงเสริมการตลาด (Promotion)  คือ วิธีการของนักการตลาดที่จะทํา

การติดตอส่ือสารไปยังลูกคากลุมเปาหายใหเกิดการรับรูสิ่งที่นําเสนอ ซึ่งอาจเปนผลิตภัณฑ บริการ 

หรือความคิด

โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อกระตุน เรงเรา หรือเชิญชวนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ หรือยอมรับความคิดตามที่มุงหวังไว โดยทั่วไปแลวการสงเสริมการตลาดมี

จุดหมายแกกลุมเปาหมายอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยาง ดังนี้

1. เพื่อใหขอมูลขาวสาร (to inform) โดยมากจะใชในระยะเริ่มของวงจร

ชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) เพื่อเปนการสรางความตองการขั้นพื้นฐานใหกับผลิตภัณฑ

ที่วางตลาด

2. เพื่อเชิญชวน (to persuade) เปนความพยายามที่ตองการกระตุน  

เรงเราใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือซ้ือใหมากขึ้น บางครั้งการเชิญชวนไมไดมุงหวังใหผูบริโภค

ตอบสนองทันที แตเพื่อสรางภาพลักษณทางบวกใหกับผูบริโภคการเชิญชวนมักทําในชวงที่ผลิต

ภัณฑเขาสูขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ซึ่งเปนชวงที่ผลิตภัณฑเปนที่

รูจักในตลาดแลว ขั้นนี้จึงเปนการเปลี่ยนจากการใหขอมูลขาวสารมาเปนการเชิญชวนใหลูกคาซื้อ

ตราของบริษัทแทนของคูแขง การสื่อสารจะมุงเนนที่จุดเดนหรือจุดตางของผลิตภัณฑเหนือคูแขง

เปนสําคัญ แนวคิดที่นํามาใชในขั้นนี้คือ การสนองความตองการดานอารมณ (Emotional Needs)

3. เพื่อเตือนความทรงจํา (to remain) มักใชในขั้นผลิตภัณฑเติบโตที่ตอน

ปลาย (Late Maturity) โดยมวีตัถปุระสงคเพือ่ใหชือ่ตราสนิคายงัอยูในความทรงจาํของสาธารณชน

ตอไป

- การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมตาง ๆ 

เพื่อมุงสรางภาพพจนที่ดีใหแก สินคา บริการ หรือ องคกร ไดแก การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม 

ชวยเหลือสังคม ตลอดจนการเผยแพรขาวสารของสินคา หรือ องคกรผานสื่อตาง ๆ
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- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ กจิกรรมสือ่สารเฉพาะกลุม 

โดยที่ตัวกลุมเปาหมายสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได (Response) โดยการสงทางไปรษณีย  

การโทรศัพท การโทรสาร อินเทอรเน็ต เปนตน

- การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารผาน

บุคคล หรือ พนักงานขายของบริษัท ซึ่งมีหนาที่กระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจซื้อสินคา ไดแก 

พนักงานขายหนาราน พนักงานขายตามบาน (Door-to-Door Selling) ตัวแทนขายติดตอธุรกิจ 

(Sales Representative)

- การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase or Merchandise Materials) 

หมายถงึ วสัดุโฆษณาทีต่ดิไว ณ จดุขายสนิคา ไดแก โปสเตอร ธงราว สต๊ิกเกอร และ การจดัหนาราน

- บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง หีบหอสําหรับบรรจุสินคาหรือ จัดโชว

สินคาที่ทําหนาที่ส่ือสารสรรพคุณ วิธีการใช และ กลุมเปาหมายของสินคาผานฉลาก การออกแบบ 

สีสรรที่ใชบรรจุภัณฑ จัดเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวสุดทาย กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

สินคา

- การบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง บริการหลังการขายสินคา 

เพื่อใหบริการที่ดีแกลูกคา และ สรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ ยังอาจหมายรวมถึง 

การการันตี หรือ รับประกันสินคาดวย

5.2 การสื่อสารแบบไมไดวางแผน (Unplanned Communication) คือ การสื่อสาร

ในรูปแบบตาง ๆ ที่ไมไดเกิดจากเครื่องมือส่ือสารการตลาด แตสามารถสื่อสารถึงกลุมเปาหมาย  

ไดแก

- พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง พฤติกรรมตาง ๆ 

ของพนักงาน ซึ่งอาจมีผลตอภาพพจนของสินคา หรือ บริการในทางบวก และ ทางลบ

- สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึงสถานที่ เครื่องมือ เครื่องจักร 

หรือ อุปกรณประกอบการขาย หรือ บริการตาง ๆ สามารถสะทอนภาพพจน และ คุณภาพของ 

สินคา หรือ บริการได

- การขนสง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนสง และ  

การตรงตอเวลาในการเคลื่อนยายสินคา จากแหลงผลิตถึงมือผูบริโภคสะทอนถึงความหวงใย และ 

ใหบริการที่ดีแกลูกคา

- การบริหารชวงวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การดําเนินการเมื่อ

เกิดวิกฤตกับสินคา หรือ บริการ สามารถสะทอนความสามารถ และ ความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูผลิต
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การสื่อสารกับผูบริโภคสามารถดําเนินการได ทั้งในลักษณะวางแผน และ มิไดวางแผน 

แตการสื่อสารทั้งสองแบบตางมีความสําคัญที่ตองดําเนินไปคูกัน

ปญหาในการสื่อสาร (Communication Problems)

ผลจากการแขงขันทางการตลาดในปจจุบันที่มีความรุนแรง ทําใหประสิทธิภาพของการ

ใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดลดลง ซึ่งพอสรุปปญหาในการสื่อสารได ดังนี้

1. ในการตลาดมีสินคาจํานวนมาก จึงมีการใชการสื่อสารเพื่อติดตอกับผูบริโภคมาก 

ไมวาจะเปนสินคาใหมที่ตองการสรางความตองการ หรือ แนะนําสรรพคุณของสินคาใหแก 

กลุมเปาหมาย ในขณะที่สินคาเดิมตองการสื่อสารเพื่อขยายตลาดของตน หรือ สื่อสารเพื่อรักษา

ลูกคาเดิมของบริษัท ดังนั้น การแขงขันดานการสื่อสารจึงมีมากขึ้น

2. ผูบริโภคปจจุบันไดรับขาวสารมากเกินไป ไมวาจะเปนขาวสารจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธสินคา หรือ บริการขาวสารในหนาที่การงาน หรือ ขาวสารทั่วไปในสังคมที่เขาถึงตัว

ผูบริโภค ผูบริโภคจึงไดรับขาวสารจํานวนมาก

3. ผูบริโภคมีความสามารถในการจดจําที่จํากัด ผูบริโภคไมสามารถจดจําทุกขาวสาร

ที่ส่ือถึงได ผูบริโภคจึงเลือกจดจําแตขาวสารที่มีความสําคัญตอเขาเปนหลัก เชน ขาวสารที่จําเปน

ในการทํางาน หรือ ขาวสารที่จําเปนเพื่อการดําเนินชีวิตในสังคม เปนตน ขาวสารจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธจึงเปนขาวสารที่ผูบริโภคใหความสนใจนอย

4. ผูบริโภคสามารถจดจําไดดีในขาวสารที่เปนสิ่งแรก ๆ และสิ่งที่เขาชื่นชอบ ขาวสาร

ที่เปนสิ่งแรก ๆ หรือ สิ่งที่เปนที่หนึ่ง ผูบริโภคจะจดจําไดดี เชน เมื่อพูดถึงเทือกเขาที่สูงที่สุดในโลก 

คนสวนมากจะคดิถงึเทอืกเขาเอเวอรเรด แตนอยคนทีจ่ะรูจกัเทอืกเขาทีส่งูอนัดบัสอง หรือ อันดบัสาม 

หรือ เมื่อพูดถึงนักบินอวกาศที่เหยียบดวงจันทรเปนคนแรก สวนมากจะจดจํา นิว อารมสตรองได

แตมีจํานวนนอยที่จะรูวามนุษยคนที่สองที่เหยียบดวงจันทรคือใคร นอกจากความสนใจในสิ่งที่เปน

อันดับแรก ๆ แลว ผูบริโภคโดยทั่วไปจะสนใจขาวสารเฉพาะที่เขาชื่นชอบเปนหลัก เชน ผูบริโภคมัก

จดจาํโฆษณาทีเ่ขาชอบ และ มกีารนาํเนือ้เร่ืองในชิน้งานโฆษณาทีเ่ขาชอบมาพดูคยุในวงสนทนาดวย 

ชิ้นงานโฆษณาที่มีความนาสนใจนอยผูบริโภคจะไมจดจํา

5. คาผลิตและคาสื่อสารตาง ๆ ในการสื่อสารมีราคาสูง การลงทุนดานสื่อสารเปนการ

ลงทุนที่สูง เพราะถาการสื่อสารนั้นทําหนาที่ไดไมดีเทาที่ควรจะทําใหการลงทุนนั้นมีความสูญเสียที่

สูงขึ้น
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กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing Communication or 
IMC)

คือ กระบวนการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ อาทิ การโฆษณา 

(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) การจัดแสดงสินคา 

(Display) การจดันทิรรศการ (Exhibition) การใชปายตาง ๆ (Signage) การใชเครอืขายการสือ่สารทาง

อิเล็กทรอนิกส (Internet) การใหสัมปทาน (Licensing) มาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรม

ผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรับรูวาสินคานั้นมีคุณคาเพิ่ม 

(Value added) จากสินคาอื่นในตลาด

จากปญหาทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพลดลง แนวคิดการผสมผสานใช เครื่องมือ

สื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication: IMC) จึงไดรับการยอมรับ และ นํามา

ใชในการวางแผนสื่อสารมากขึ้น

การผสมผสานใชเครือ่งมอืส่ือสารการตลาด คอื ใชเครือ่งมอืส่ือสารหลายชนดิใหมเีอกภาพ 

เพื่อมุงจูงใจใหกลุมเปาหมายสนใจผลิตภัณฑ หรือ องคกรอยางตอเนื่อง โดยแนวคิด IMC  

มีคุณสมบัติ ดังนี้

1. IMC เปนการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท ในลักษณะเปนการ

รวมพลัง (Synergy) โดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท เพื่อทําหนาที่ส่ือสารรวมกัน

อยางมีเอกภาพ คือ มีแนวทางเดียวกันในการนําเสนอขอมูล เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับขอมูล

อยางตอเนืองในทิศทางเดียวกัน ในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด นักวางแผนการสื่อสาร

จําเปนตองเขาใจถึงจุดเดน จุดดอยของเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทตาง ๆ เพื่อเลือกใช

เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสม และ ใชในทิศทางเดียวกัน

2. IMC จะมีการวางแผนอยางเปนระบบ การใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดไมไดหมาย

ความวา จะตองใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดทุกประเภท และ ไมไดหมายความวาตองใชพรอมกัน 

เชน ในชวงแรกของการสื่อสาร อาจใชการโฆษณา และ การประชาสัมพันธ หลังจากนั้น มีการใช

กิจกรรมการตลาดทางตรง และ ตามดวยการสงเสริมการขายในชวงตอมา เปนตน

3. เปาหมายของ IMC คือ การสื่อสารเพื่อจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมุงใหเกิดพฤติกรรม

เปนหลักการวางแผน IMC จึงเปนแผนงานระยะยาว และ ตองอาศัยความตอเนื่องของการสื่อสาร 

เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินคา หรือ บริการของธุรกิจ
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4. เปนการวางแผนโดยใชฐานเปนศนูย (Zero-Based Planning) คอื ไมกาํหนดเครือ่งมือ

สื่อสาร แตเปนการวางแผนโดยเริ่มตนดวยการศึกษาความคิด คานิยม และ พฤติกรรมผูบริโภควา

เปนอยางไร และ ผูบริโภคมกีารบรโิภคสือ่อยางไรกอน จากนัน้จงึเลอืกวธิกีารสือ่สาร และ เครือ่งมือ 

สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรม และ การบริโภคสื่อของกลุมเปาหมาย

5. เปนกระบวนการทีก่ระทาํในระยะยาวและตอเนือ่ง มกีารวางแผนใชเครือ่งมอืสือ่สาร

การตลาดอยางตอเนือ่ง เพือ่ใหเกดิประโยชนสูงสดุเพราะการใหขอมลูแกกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง

นี้จะคอย ๆ เปลี่ยนความเชื่อ และ พฤติกรรมของกลุมเปาหมายได

โดยสามารถแสดงรูปแบบของการสื่อสารแบบครบวงจร (IMC) ไดตามแผนภาพที่ 2.8

แผนภาพที่ 2.8

แสดงรูปแบบของการสื่อสารแบบครบวงจร (IMC)31

สวนผสมทางการตลาด

การสื่อสารการตลาด

องคประกอบของการสื่อสารการตลาด

เครื่องมืออื่น ๆ  ทั้งที่วางแผนและไมไดวางแผน

                                                 
31 เร่ืองเดียวกัน, น. 65.

แผนการตลาด

วัตถุประสงคและกลยุทธการตลาด

ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย ราคา

การโฆษณา

การตลาดทางตรง

การสื่อสาร ณ จุดขาย

การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ

การขายโดยพนักงานขาย บรรจุภัณฑ

กิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมพิเศษ
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ขั้นตอนการวางแผนสื่อสารการตลาด

การวางแผนสื่อสารการตลาด มีข้ันตอนที่คลายคลึงกับการวางแผนการตลาด และ 

สามารถนําไปประยุกตใชกับการวางแผนเครื่องมือส่ือสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา  

การสงเสริมการตลาด หรือ การตลาดทางตรง เปนตน

1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems and Opportunities) คือ 

การรวบรวมขอมูล ซึ่งอาจไดจากการศึกษาประกอบกับการใชประสบการณ แลวนํามาวิเคราะห 

สถานการณเปนปญหา และโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้ สามารถนําหลักการตลาดในเรื่อง

การทํา SWOT Analysis มาใชในการจัดทําการวิเคราะหปญหา และ โอกาสทางการสื่อสาร โดย

วิเคราะหถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายเปนหลัก

2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) วัตถุประสงคทางการสื่อสาร 

เปนเรื่องเกี่ยวกับการปญหาในเรื่องภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน ส่ิงที่ควร  

จดจํา คือ การสื่อสารการตลาดไมสามารถกอใหเกิดยอดขายในสินคาที่มีจุดออนในเรื่องสรรพคุณ

ของตัวผลิตภัณฑ การตั้งราคาไมเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และสินคาที่มีการกระจายสินคานอย

การวางแผนสื่อสารการตลาด จึงมุงการสื่อสารที่จะชวยแกปญหาทางการตลาด ให

กับสินคาที่มีคุณภาพ ราคาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และ มีการจัดจําหนายสินคาที่ดีเปนหลัก 

เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความยอมรับ และ สนใจซื้อสินคา

การกําหนดวัตถุประสงคทางการสื่อสารเกี่ยวของโดยตรงกับวัตถุประสงคทางการ

ตลาด และ การวิเคราะหปญหา โอกาสทางการสื่อสาร

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดวย

- สรางความรูจัก (Creating Awareness)

- สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding)

- เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู (Creating Changes in Attitudes and 

Perceptions)

- เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior)

- กระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decisions and Attitudes)

3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience)  กลุมเปาหมายทางการตลาด 

(Target Market) คือ กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคา และ มีความตองการสินคา ในขณะที่ผูรับสาร 

คือ กลุมคนที่ตองการสื่อสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญกวา เทากับ หรือ เล็กกวากลุมเปาหมายทาง

การตลาด ข้ึนอยูกับขอจํากัดของเครื่องมือส่ือสารที่เลือกใช วัตถุประสงคทางการตลาด และ  

งบประมาณในการสื่อสาร เชน สินคาของเลนสําหรับเด็ก มีกลุมเปาหมาย คือ เด็ก แตผูรับสารอาจ
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หมายถึง ผูปกครองเด็ก โรงเรียน และ ครู ตลอดจนหนวยงานราชการที่เกี่ยวของกับการคุมครอง 

ผูบริโภค เพื่อใหเขาใจถึงขอดีของสินคา แตถาธุรกิจมีงบประมาณที่จํากัด การเลือกผูรับสารอาจ

ตองกําหนดใหแคบลง หรือ มุงไปที่กลุมผูใชเฉพาะ บางสวน เชน ผูมีกําลังซื้อสูง หรือ ผูใชสินคา

จํานวนมาก เปนตน

ในการกําหนดผูรับสาร ผูวางแผนการสื่อสารจําเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ และ กลุมเปาหมายของสินคา เชน ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขายสินคา 

(Seller) ใครซื้อสินคา (Buyer) ใครใชสินคา (User) ใครที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และ การรับ

รูของผูบริโภคตอสินคา (Consumer’s Perception) นอกจากนี้ การวางแผนการสื่อสารเพื่อสราง

ภาพพจนขององคกร ยังตองคํานึงถึงพนักงานขายขององคกร ผูถือหุน และ สถาบันการเงินที่เกี่ยว

ของกับองคกรดวย

การกําหนดผูรับสาร จะชวยในการกําหนดเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสม 

และ หาวิธีการสื่อสารใหเหมาะกับผูรับสารแตละกลุม

4. การเลือกเครื่องมือส่ือสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix)  

การเลอืกเครือ่งมอืส่ือสารการตลาด จะขึน้อยูกบัลกัษณะของกลุมผูรับสารแตละกลุม ปญหาทางการ

ตลาดทีเ่กดิขึน้ และ ลักษณะสนิคาวาเปนสนิคาบรโิภค หรือ สนิคาอตุสาหกรรม โดยผูวางแผนสื่อสาร

จะตองพจิารณาควบคูไปกบัการศกึษาจดุแขง็ และ จดุออนของเครือ่งมอืส่ือสารทางการตลาดแตละ

ชนิด ซึ่งพอสรุปได ดังนี้

4.1 การโฆษณา

จดุแขง็ : กอใหเกดิการรูจกัผลติภณัฑ และ แนะนาํผลติภณัฑสูกลุมเปาหมาย

จํานวนมาก ได

จุดออน : เปนการสื่อสารที่กวางเกินไป และ คาใชจายในการโฆษณาสูง

4.2 การสงเสริมการขาย

จุดแข็ง : ชวยในการสรางความนาสนใจกอใหเกิดพฤติกรรมซื้อซํ้า หรือ ซื้อ

สินคาจํานวนมาก

จุดออน : กอใหเกิดปญหาสงครามราคา ในกรณีลดราคา และ ภาพพจนของ

สินคา

4.3 การประชาสัมพันธ

จุดแข็ง : ชวยสรางภาพพจนที่ด ีและ สรางความนาเชื่อถือ

จุดออน : ยากในการประเมินผล และ มีผลนอยตอการเพิ่มยอดขาย
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4.4 การตลาดทางตรง

จุดแข็ง : สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดดี คาใชจายนอย และ

ชวยในการสรางความสัมพันธที่ดีตอกลุมเปาหมาย

จุดออน : ประสิทธิภาพขึ้นอยูกับความแมนยําของฐานขอมูลกลุมเปาหมาย

(Database) และ มีคาใชจายสูงสําหรับกลุมเปาหมายขนาดใหญ

4.5 การขายโดยใชพนักงานขาย

จุดแข็ง : เหมาะสําหรับสินคาที่ขายใหธุรกิจ (Business-to-Business) และ

สามารถใหขอมูลจํานวนมากพรอมกับการกระตุนความตองการ

ของกลุมเปาหมายได

จุดออน : คาใชจายสูง และ อาจสรางความรําคาญใหกลุมเปาหมายได

4.6 บรรจุภัณฑ

จุดแข็ง : ชวยสรางความโดดเดนใหกับสินคา และ ใหขอมูลเกี่ยวกับตัว

สินคากอนที่กลุมเปาหมายจะตัดสินใจซื้อสินคา

จุดออน : สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนนอย

5. เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Stately) คือ การกําหนดวาจะบอก

อะไรใหกลุมเปาหมายทราบ เกี่ยวกับตัวสินคา หรือ องคกร จากการศึกษาเรื่องการสรางแบรนด 

แนวคิดหลักในการกําหนดขาวสาร จึงควรเปนตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) และ 

บุคลิกของแบรนด (Brand Personality) ที่จะสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรู และลักษณะของขาว

สารที่เสนอใหกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน (ในกรณีที่มีกลุมเปาหมายหลายกลุม) อาจใชขอความ

ขาวสารที่แตกตางกันไดเนื่องจากกลุมเปาหมายแตละกลุม จะมีความตองการที่ไมเหมือนกันใน

ดานความรู ฐานะ เพศ วัย และ การศึกษา โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมาย จะตองมีความ

สม่ําเสมอในการสื่อสารเพื่อสรางเอกลักษณทางการสื่อสาร (Communication Identity) โดยให

เครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละประเภทสื่อใหกลุมเปาหมายทราบ

6. กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget)  งบประมาณมีความ

สาํคญัตอการเลอืกใชเครือ่งมอืส่ือสารการตลาด ในการกาํหนดงบประมาณ อาจขึน้อยูกบัวตัถปุระสงค

การตลาด นโยบายของบริษัท และ สภาพการแขงขันเปนหลัก

7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การดําเนินงานตาม 

กลยุทธ จะตองกําหนดเปนแผนงาน และ การดําเนินงาน ไดแก
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- กําหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสาร ซึ่งประกอบดวย ประเภทของสื่อที่ใช 

วันเวลา ขนาด และ กระบวนการผลิตชิ้นงาน

- มีความมั่นใจวาองคประกอบตาง ๆ ในการสื่อสาร สามารถดําเนินการได และ 

มีการมอบหมายหนาที่ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ

- ควบคุมผูเกี่ยวของและกิจกรรมตาง ๆ วามีการดําเนินการที่ถูกตอง ในการ

ปฏิบัติควรมีการเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวย เพื่อไมใหเกิดปญหา 

และ ขอขัดแยงจากการทํางาน

8. การประเมนิผล (Evaluate the Results) หลงัจากการดาํเนนิงานตามแผนการสือ่สาร

แลว จําเปนตองมีการประเมินผลวา สามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพื่อเปนขอมูล และ แกไข

ขอบกพรองในการสือ่สารครัง้ตอไป และสามารถแสดงขัน้ตอนการวางแผนสือ่สารการตลาดไดตาม 

แผนภาพที่ 2.9

แผนภาพที่ 2.9

แสดงขั้นตอนการวางแผนสื่อสารการตลาด32

                                                 
32 เร่ืองเดียวกัน, น. 78

เจาของ

ผลิตภัณฑ

ตําแหนงและบุคลิก

ของผลิตภัณฑ

การโฆษณา

การประชาสัมพันธ

การสงเสริมการขาย

การขายโดยพนักงานขาย

การตลาดทางตรง

ผูบริโภค

ความรูจัก

ความเขาใจ

ความชอบ

ภาพพจน
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กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)

วัตถุประสงคของการใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)33

1 เพื่อเพิ่มความพอใจ และความจงรักภักดีของลูกคา ดวยการนําเสนอสินคาหรือ

บริการที่ตรงตามความตองการของลูกคา การใหบริการที่ดีเยี่ยม และการเอาใจใสที่ดีตอลูกคา

2 เพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางาน เนื่องจากมีการทํางานอัตโนมัติโดย

ระบบเขามาเพื่อชวยในการทํางานบางอยางได นอกจากนี้ หากมีการนํา CRM ที่มีความสามารถ

ดานเหมือนขอมูล (Data Mining) มาใช ก็จะสามารถชวยวิเคราะหผลการเสนอสินคาหรอืบริการ

แกลูกคา เพื่อหาลักษณะพิเศษของลูกคาที่สามารถเสนอขายสินคาอยางไดผล ซึ่งจะเปนการลด

ตนทุนในการขายใหแกผูที่มีศักยภาพในการซื้อไดอยางดี

3 สงเสริมภาพพจนของสินคาและองคกร เมื่อลูกคาขององคกรไดรับความพึงพอใจ
และมีความรูสึกที่ดีตอสินคาและบริการขององคกร จะสงผลใหลูกคากลาวถึงสินคาและองคการใน

ทางที่ดีทําใหเกิดภาพพจนที่ดีตอสินคาและองคกร

4 เพิ่มความรูเกี่ยวกับตลาด คูแขง และลูกคา เนื่องจากเมื่อนํา CRM มาใช จําทําให

เกิดการประสานงานกันระหวางแตละหนวยงานที่เกี่ยวของกับกระบวนการทํางานทั้งหมดขององค

กรในสวนที่เกี่ยวของกับลูกคา ทําใหทุกคนที่ทํางานเกี่ยวของกับลูกคาไดรับขอมลูเกี่ยวกับลูกคา

อยางครบถวน สงผลใหการบรกิารลกูคาทาํไดดแีละตรงความตองการของลกูคามากขึน้ดวย นอกจากนี้ 

ระบบ CRM ที่ดี จะตองมีการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับตลาดและคูแขงดวย ซึ่งขอมูล

เหลานี้จะถูกสงใหกับพนักงานทุกคน ทําใหพนักงานมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสภาพการแขงขัน

และสถานะของบริษัทดีข้ึน

5 เพิม่คณุคาของลกูคาในระหวางวฏัจกัรชวีติของลกูคา (Customer Life Time Value)  

จากการทีล่กูคามคีวามพงึพอใจตอสินคาและบรกิารขององคกรทาํใหเปนการงายทีจ่ะนาํเสนอสนิคา

ใหม ๆ หรือทําใหลูกคาใชสินคาเดิมในปริมาณที่มากขึ้น สงผลใหคุณคาของลูกคาที่มีตอบริษัทเพิ่ม

มากขึ้นไปดวย

                                                 
33กุณฑลี  ร่ืนรมย, เพลินทิพย  โกเมศโสภา และ  สาวิกา  อุณหนันท, การมุงเนนลูกคา

และตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท อินโนกราฟฟกส จํากัด, 2547), น. 120-121.
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กระบวนการทํางานของกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)

1. รวบรวมขอมูลของลูกคาจากทุก ๆ ชองทาง เชน E-mall Call Center โทรสาร  

อินเทอรเน็ต พนักงานขาย ขอมูลที่รวบรวมไว ประกอบดวย ขอมูลทาง ประชากรศาสตร

 ประวตักิารซือ้ ประวตักิารใหบริการ ความชอบพอ และขอมลูอ่ืน ๆ ทีว่เิคราะหแลววา มคีวามจาํเปน

ในการทํางานของธุรกิจเพื่อรองรับความตองการของลูกคา เชน วันและเวลาที่สะดวกในการสงของ

2. จัดแบงกลุมลูกคาเพื่อสรางกิจกรรมที่เหมาะสมกับลูกคา ซึ่งอาจแบงดวยเกณฑ

ทางประชากรศาสตร จิตวิทยา พฤติกรรม หรือแบงตามคุณคาของลูกคา (Valued-Based 

Segmentation) การจะแบงกลุมลูกคาตามเกณฑใดนั้น ข้ึนอยูกับลักษณะและนโยบายของแตละ

ธุรกิจ ซึ่งธุรกิจประเภทเดียวกันอาจแบงกลุมลูกคาตามเกณฑเดียวกันหรือไม ก็ได

3. วเิคราะหขอมลูเพือ่หาวาอะไรเปนสิง่ทีส่าํคญัสําหรบัลูกคาแตละกลุม เพือ่วางกลยุทธ

ทาง การตลาดที่เหมาะสมกับลูกคา การแบงกลุมลูกคาดวยเกณฑทางประชากรศาสตร จิตวิทยา

และพฤติกรรม สวนการแบงกลุมลูกคาตามคุณคาของลูกคา (Valued-Based Segmentation) มา

จากแนวคิดที่วา แมในทางการตลาดซึ่งถือคติวาลูกคาคือพระเจา และลูกคาเปนสิ่งที่มีคาสูงสุด

ขององคกร แตในความเปนจริงลูกคาแตละรายก็มีคุณคาไมเทากัน ดังนั้นองคกรจึงตองปฏิบัติตอ

ลูกคาตามคุณคาที่ลูกคารายนั้น ๆ มีอยูเพื่อที่จะใหทรัพยากรของตนอยางคุมคาที่สุด ทั้งนี้ลูกคา

แตละรายจะมีวัฏจกัรของความเปนลูกคา

การทีล่กูคาแตละรายอยูในวฏัจกัรชวีติของความเปนลกูคาในชวงทีแ่ตกตางกนั กลยทุธที่

ใชกบัลูกคาแตละกลุมก็ตองมีความแตกตางกันตามสถานการณ ซึ่ง CRM สามารถชวยในการ

พิจารณาวาลูกคาแตละรายอยูในชวงใดของวัฏจักร เพื่อที่จะหาทางพัฒนาความสัมพันธกับลูกคา

ใหดีขึ้นได

ผูศกึษาจึงใชหลกักลยทุธการบรหิารงานลกูคาสมัพนัธ (CRM) ในสวนของการวเิคราะห

ขอมลูเพือ่ชวยทาํใหทราบถงึรายละเอยีดขอมลูของลกูคาในดานตาง ๆวา ลูกคาเปนใคร มกีารตดิตอ

กันอยางไรบาง ทั้งยังทราบพฤติกรรมของลูกคาวา สินคาที่ซื้อประจําคอือะไร ความถี่ในการซื้อเปน

อยางไร ซึง่จากขอมลูทีไ่ดจะชวยใหฝายขายสามารถวางแผนการขายและการตลาดไดอยางเหมาะสม 

ทั้งยังเปนการเพิ่มยอดขายใหองคกรโดยการนําเสนอสินคาใหมไดตรงตามความตองการของลูกคา

ของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด อีกดวย
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของกลุมผูบริโภค

หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท 

เดอะมอลล กรุป จํากัด นั้น นอกจากแนวคิด ทฤษฎี และ กลยุทธที่ผูศึกษานํามาเปนกรอบในการ

ศึกษา แลวผูศึกษายังศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับรูปแบบการดําเนินชีวิต การวัดความรูสึก การ

จัดแบงผูบริโภคและการเปดรับขาวสาร สรุปไดดังนี้

ธนาพงษ  จันทรชอน34  ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับ สารและ

ทัศนคติของผูชมที่มีตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมี

ความสัมพันธกับความถี่ในการเปดรับขาวสาร ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานของการศึกษา และเมื่อ

พิจารณาในตัวแปรอิสระพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบเนนสังคม (Social Orientation) มี

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความถี่ในการเปดรับขาวสารโดยเปนความสัมพันธใน

ทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ กลุมตัวอยางที่มีรูปแบบการําเนินชีวิตที่เนนสังคม (Social 

Orientation) มากก็ยิ่งทําใหมีการเปดรับขาวสารสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 มาก 

และยังพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับระยะลาในการเปดรับขาวสาร ซึ่งเปนไป

ตามสมมุติฐานของการศึกษา และเมื่อพิจารณาในตัวแปรอิสระพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ

เนนสังคม (Social Orientation) มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความถี่ในการเปดรับ

ขาวสารโดยเปนความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือกลุมตัวอยางที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต

แบบเนนสงัคม (Social Orientation) มากยิง่ทาํใหระยะเวลาในการเปดรับขาวสาร สถานขีาวโทรทัศน 

เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 มาก และรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูชมที่มีตอ

สถาน ี ขาวโทรทศัน เนชัน่ ชาแนล ยบูซี ี 8 โดยรวมซึง่เปนไปตามสมมตุฐิาน และเมือ่พจิารณาใน 

ตวัแปรอิสระพบวา รูปแบบการดําเนนิชีวิตแบบเนนสังคม (Social Orientation) มีความสัมพันธ

อยางมีนัยสําคัญกับทัศนคติที่มีตอขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 โดยรวมและเปนไปใน 

ทิศทางเดียวกัน กลาคือกลุมตัวอยางที่มี รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบเนนสังคม (Social 

Orientation) มาก ยิ่งมีทัศนคติในทางบวกตอสถานีโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 มาก

                                                 
34 ธนาพงษ  จันทรชอน, “รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับสารและทัศนคติ

ของผูชมที่มีตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546).
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อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ35 ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน พบวา ผูบริโภคมีความถี่

สงูในการเขารวมกจิกรรมสงัคม บานและครอบครวั กฬีา บนัเทงิ จากการทีผู่บริโภคเขารวมกจิกรรม

ตาง ๆ ยอมเปนการสะทอนถึงความคิดเห็นในเชิงบวกตอกิจกรรมนั้น ๆ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเหน็

ในเชงิบวกตอเร่ืองใดยอมแสวงหาหรอืเปดรับขาวสารทีต่รงกบัความคดิเหน็ของตน ดงันัน้ความสนใจ

ในเรื่องตาง ๆ ของผูบริโภคที่ไดจากการศึกษาจึงสอคลองกับกิจกรรมที่ผูบริโภคเขารวมปฏิบัติซึ่ง

เปนไปตามทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกและเปดรับสาร (Selective Process) ของ Klapper ที่กลาวไว

วาแตละบคุคลจะมกีระบวนการเลอืกสรรตนเอง (Selective Process) คอืบุคคลจะเลอืกเปดรับสาร 

(Selective Exposure) ที่ตรงกับความคดิเห็น ของเขา รวมทั้งเลือกที่จะรับรู (Selective Process) 

เฉพาะขาวสารที่มีความสอคลองกับความคิดเห็นของเขา และเลือกที่จะเก็บรักษาสาร (Selective 

Retention) ทีส่อคลองกบัความคดิมากกวาสิง่ทีไ่มเหน็ดวยสาํหรับการศกึษานีเ้หน็ไดวากลุมตัวอยาง

เลือกที่จะเปดรับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของและเปนประโยชนกับบาน ครอบครัว และตนเอง (ดาน

สุขภาพ กีฬา และบันเทิง) เพ่ือที่จดจําขาวสารสวนที่เปนประโยชนกับตนเองและครอบครัวไปเปน

ขอมูลในการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการตาง ๆ ในอนาคต

ผูศึกษาจึงไดนําขอมูลจาก งานวิจัยที่เกี่ยวของที่กลาวมาขางตนมาประกอบในการ

วิเคราะหผลการศึกษารายงานโครงการเฉพาะบุคคลเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และ

ความรูสึกของกลุมผูบริโภคหญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดของแผนก

สินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด

สรุปทายบท

ในการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความรูสึกของกลุมผูบริโภค

หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดของแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท 

เดอะมอลล กรุป จํากัด ผูศึกษานําแนวคิด ทฤษฎี กลยุทธ และ งานวิจัยที่เกี่ยวของมาเปนกรอบใน

การศึกษา ดังนี้

การศึกษาแนวคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ซึ่งเปนปจจัยสําคัญอันกอใหเกิดพฤติกรรมการใชสินคาและ

                                                 
35 อรรถวุฒิ  ศีลวุฒิคุณ, “รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน,” น. บทคัดยอ.
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บริการ โดยการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดใชการวิเคราะหลักษณะทางจิตวิทยาสังคมดวยการศึกษา

เกี่ยวกับกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) หรือ AIO และใช

เปนกรอบสําคัญในการสรางขอคําถามตาง ๆ

การศกึษาดานพฤตกิรรมการผูบริโภควา ผูบริโภคมพีฤตกิรรมการซือ้สินคา และพฤตกิรรม 

การเปดรับขาวสารอยางไร อะไรคือส่ิงที่ลูกคาตองการมีแรงจูงใจ หรือปจจัยอะไรที่ทําใหลูกคาเกิด

ความตองการในสินคาและบริการที่เปนพื้นฐานเบื้องตนของแนวคิดการตลาดยุคใหม

การศึกษาดานการรับรู (Perception) เพื่อวัดผลและวิเคราะหการรับรูและความเขาใจ

ของผูบริโภค ในเรื่องสินคา บริการ การสงเสริมการขายและภาพลักษณ

การศึกษาดาน ความรูสึกวาผูบริโภคเปาหมายมีความรูสึกเชนไร ชอบหรือไมชอบ และ

วิเคราะหความคิดเห็นของของผูบริโภคที่มีตอแผนกสินคาแฟชั่นสตรีของบริษัท เดอะมอลล กรุป 

จํากัด

การศกึษาดานกลยทุธการตลาด การสือ่สารการตลาด กลยทุธการบรหิารงานลกูคาสมัพนัธ 

(CRM) เพือ่ใชในการวเิคราะหกลยทุธการตลาดของแผนกสนิคาแฟชัน่สตรขีองบรษิทั เดอะมอลล  

กรุป จํากัด และนํามาเปนแนวทางในการวิเคราะหในเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และ

ความรูสึก ของกลุมผูบริโภคหญิงโสดในกรุงเทพมหานคร มีผลตอการสื่อสารการตลาดของสินคา

ในกลุมแฟชั่นสตรี อยางไร

การศึกษารายงานการศึกษา เร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับสาร

และทัศนคติของผูชมที่มีตอสถานีขาวโทรทัศน เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 ของ ธนาพงษ  จันทรชอน ใน

เร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับความถี่ในการเปดรับขาวสาร

การศึกษารายงานการศึกษา เร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิต และทัศนคติของบริโภคใน

เขตกรงุเทพมหานครทีม่ตีอการสงเสริมการขายของหางสรรพสนิคาโรบนิสนั ของ อรรถวฒุ ิศลีวฒุคิุณ 

ในเร่ืองทศันคตแิละการเปดรับขาวสารของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่สอดคลองกบัการศึกษา

ในครั้งนี้ มาเปนกรอบและแนวทางในการศึกษา

โดยสามารถแสดงกรอบการศึกษาไดจากแผนภาพที่ 2.10
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แผนภาพที่ 2.10

แสดงกรอบการศึกษา

1. รูปแบบการดําเนินชีวิต

กิจกรรม (Activities)

ความสนใจ (Interests)

ความคิดเห็น(Opinions)

2. พฤติกรรม

พฤติกรรมการบริโภค พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร

พฤติกรรมการซื้อของลูกคา ความตองการ / การรับรู

สินคาที่ซื้อประจําคืออะไร การเลือกเปดรับ

ความถี่ในการซื้อเปนอยางไร การเลือกรับรู

ซื้อเมื่อไร ที่ไหน การเลือกบิดเบือน

ซื้อแผนกอะไร การเลือกจดจํา

ซื้อกับใคร

3. การรับรู
การรับรูตอลักษณะภายนอก

- ผลิตภัณฑ
- ราคา
- การจัดจําหนาย
- การสื่อสาร

4. ความรูสึก
ความรูสึกของผูบริโภค

- การรับรูจากการสื่อสาร
- การทดลองใช
- ประสบการณที่เห็นคนอื่นใช
- ความรู ความเชื่อ และ ทัศนคติ

แนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อ ไมซื้อ
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