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วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

  

 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณียไ์ทย จาํกดัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึก ของผูส้ะสมในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน” ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษา

แนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาใชก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวิจยั 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ คือ ใชใ้นกาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาโดยผูว้ิจยักาํหนดกรอบความคิดทาง

ทฤษฎีไว ้ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาด 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 

4. การส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณียไ์ทย จาํกดั 

5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ผูว้จิยัวจิยัขอนาํเสนอรายละเอียดในแต่ละแนวคิดทฤษฎี โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

1.  แนวคดิและทฤษฎกีารส่ือสารการตลาด 

 

1.1 แนวคิดการส่ือสารการตลาด  ปัจจุบนัความรู้หรือศาสตร์ทางด้านการส่ือสารถูก

นาํเขา้มาใชร่้วมกบักระบวนการหรือกิจกรรมดา้นการตลาดซ่ึง กระบวนการดา้นการตลาดหมายถึง 

กระบวนการทางการจดัการในการบ่งช้ี วิเคราะห์ คดัเลือกและแสวงหาโอกาสเพื่อท่ีจะสามารถ

ดาํเนินการให้บรรลุเป้าหมายของผูข้ายหรือผูผ้ลิตสินคา้ (อรรถเดช   สรสุชาติ, 2557)  กระบวนการ

ทางการตลาดประกอบไปดว้ยกิจกรรมต่างๆ ไดแ้ก่  การวเิคราะห์โอกาสทางการตลาด การแบ่งส่วน

ตลาด และเลือกตลาดเป้าหมาย การพฒันากลยุทธ์การตลาด การพฒันาขอ้มูลและบุคลากรเพื่อการ

ควบคุมและสนบัสนุนทางการตลาด  ดงันั้น เม่ือเราพิจาณาจากกิจกรรมต่างๆ ดงัท่ีกล่าวมา จะพบวา่

ในกิจกรรมเหล่านั้นมีความเช่ือมโยงหรือเก่ียวขอ้งกบัศาสตร์ดา้นการส่ือสารอยา่งชดัเจน  หรือกล่าว

ไดว้่าการส่ือสารเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีส่วนสนบัสนุนกิจกรรมทางการตลาดอย่างชดัเจน จึงเกิดการ

พฒันานาํเอาทั้งสองกิจกรรม คือนาํเอากิจกรรมทางการตลาดมาใชร่้วมกบักิจกรรมดา้นการส่ือสาร 

จึงเป็นท่ีมาของกิจกรรม “การส่ือสารการตลาด” (Marketing Communication) โดยท่ีหลกัสําคญัของ
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การส่ือสารการตลาด คือ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้เพื่อใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางและ

สามารถสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวระหวา่งตราสินคา้  และลูกคา้ ซ่ึงขยายความให้ชดัเจนก็คือ 

เม่ือมีการส่ือสารการตลาดก็จะมีคาํว่าการสร้างตราสินคา้ (Branding) เขา้มาเก่ียวขอ้ง หัวใจสําคญั

ของนักส่ือสารการตลาดคือการส่ือสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ถูกช่องทาง ถูกเวลา และถูกกลุ่มเป้าหมาย

เพื่อให้การส่ือสารท่ีส่ืออกไปเกิดประสิทธิผลสูงสุด ยอดขายและผลกาํไรจะตามมาเม่ือการส่ือสาร

นั้นมีประสิทธิภาพ  ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจึงมีความสําคญัมาก เพราะต่อให้มีผลิตภณัฑ์ท่ีดี 

การบริการท่ีดี ราคาท่ีเหมาะสม สถานท่ีจดัจาํหน่ายดี แต่ถา้ไม่มีการส่ือสารการตลาดท่ีดีคนก็จะไม่

รู้จกั ไม่รู้วา่เราเป็นใคร ขายอะไร และดีอยา่งไร (วกิรานต ์ มงคลจนัทร์, 2556) 

       การส่ือสารการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing Tool) ท่ีใชร่้วมกบั

เคร่ืองมือทางการตลาด  3 ประเภท คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) และการกระจายสินค้า 

(Place) โดยมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค ส่วนการส่ือสารการตลาดทาํ

หน้าท่ีส่งขอ้มูลสินคา้หรือบริการเพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัและสนใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ในการ

จดัทาํแผนงานด้านการตลาด (Marketing Plan) จะเร่ิมจากการศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาด

กาํหนดตลาดเป้าหมาย กาํหนดวตัถุประสงค์ทางการตลาด และการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดทั้ง 4 

ประเภท ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่ือสารการตลาด เคร่ืองมือการตลาดแต่ละ

ประเภทมีวตัถุประสงคแ์ละกลยทุธ์ของแต่ละเคร่ืองมือ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด 

 มุมมองของการทาํธุรกิจในระยะเวลาหลายปีท่ีผ่านมา ถูกทาํให้เข้าใจว่าคนท่ี

ทาํงานด้านการตลาดก็สามารถทาํงานทางด้านการส่ือสารการตลาดได้ ซ่ึงในความเป็นจริงนั้ น

หลกัการของการทาํการส่ือสารการตลาดจะเน้นท่ีวตัถุประสงค์ของการส่ือสารเป็นหลกั เพื่อให้

ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารได้รู้จกัและเขา้ใจถึงตราสินคา้ สินค้า และบริการตรงตามท่ีเจา้ของสินค้า

ตอ้งการ ไม่วา่จะดว้ยวิธีการส่ือสารดว้ยคาํพดู รูปภาพ และเสียง ทั้งหมดเป็นหนา้ท่ีท่ีนกัการส่ือสาร

การตลาดท่ีจะตอ้งวางแผน และประยกุตใ์ชเ้คร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลายไม่วา่จะเป็นเคร่ืองมือ

โฆษณา เคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ ฯลฯ เพื่อส่งสารให้ถึงลูกคา้เพื่อนาํเสนอขอ้มูลสินคา้ และโน้ม

นา้วใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้  ปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดไดพ้ฒันามาจนถึงจุดท่ีเรียกวา่มี

ความยดืหยุน่ในการดาํเนินงานมากท่ีสุด  มีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลายมากข้ึน และแต่

ละเคร่ืองมือก็จะเลือกใชส่ื้อท่ีหลากหลายหรือเลือกเฉพาะส่ือท่ีเหมาะกบับริบทนั้นๆ  มีการกาํหนด

แผนการดาํเนินงานอย่างเป็นขั้นเป็นตอน และซับซ้อนมากข้ึนซ่ึงต่อมาถูกเรียกใหม่ว่าเป็นการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรนาการในท่ีสุด (อรรถเดช  สรสุชาติ, 2557) และแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรนาการนั้น Shimp (2003, p.12) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า หมายถึงกระบวนการพฒันา

และดาํเนินการโปรแกรมการส่ือสารท่ีจูงใจโดยการผสมผสานเคร่ืองมือทางการส่ือสารหลายรูป



 9 

แบบอย่างสอดคล้องและต่อเน่ืองเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย ส่วน   

Sirgy (1998)  กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แบบแผนการส่ือสารท่ีควบคุมให้

องค์กร บริษทัโฆษณา บริษทัส่ือ รวมทั้งบริษทัประชาสัมพนัธ์ ไดท้าํการส่ือสารขอ้ความของตรา

สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคให้เป็นเสียงเดียวกนั (One voice) ขอ้ความรูปแบบเดียวกนั (Unified message) 

และภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกนั (Consistent image) ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะท่ี American 

Association of Advertising Agencies (n.d., as cited in Schultz, D.,& Kitchen, 2000)  ไ ด้ ใ ห้

ความหมายว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดในการส่ือสารทางการตลาดท่ี

ตระหนกัถึงคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึน โดยการรวมกลยุทธ์ทางการตลาดหลากหลายรูปแบบเขา้ไวด้ว้ยกนั อนั

ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงการ

นาํเคร่ืองมือทางการตลาดเหล่าน้ีมาผสมผสานกนัก็เพื่อสร้างความชดัเจน ความสอดคลอ้ง และทาํ

ให้เกิดผลกระทบสูงสุดในการส่ือสารตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค และ Kliatchko (2005) ได้ให้คาํ

จาํกดัความเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นการวางแผนการส่ือสารท่ีส่งผล

กระทบต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งทาํการส่ือ

สารตราสินค้าโดยคาํนึงถึงผูรั้บสาร (Audience-focused) เป็นหลักและทาํการส่ือสารตราสินค้า

เหล่านั้นผ่านช่องทางการส่ือสาร (Channel-centered) ท่ีหลากหลายโดยแผนการส่ือสารท่ีนักการ

ตลาดไดก้าํหนดไวจ้ะตอ้งผลกัดนัใหก้ารส่ือสารตราสินคา้เหล่านั้นเกิดผลลพัธ์ (Results-driven) ท่ีดี

ต่อองค์กร กล่าวคือ นักการตลาดสามารถวดัการประเมินผลตอบแทนท่ีได้รับจากการลงทุนของ

ผูบ้ริโภคไดน้ัน่เอง 

 ดงันั้น จะเห็นไดว้่า  นักวิชาการส่วนมากก็ได้อธิบายความหมายของการส่ือสาร

การตลาดในลกัษณะท่ีคลา้ยกนัวา่ เป็นกระบวนการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีนกัการตลาด

นํามาใช้ในการวางแผน การพฒันา การดาํเนินงาน และการประเมินผลการทาํงานรวมกันของ

องคป์ระกอบต่างๆ ทางการตลาด เพื่อสร้างให้การส่ือสารตราสินคา้เหล่านั้นไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัทาง

การตลาด ทั้งน้ี นักการตลาดจะตอ้งส่ือสารตราสินคา้ให้เกิดภาพเดียว เสียงเดียว โดยใช้เคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายมาผสมผสานกนัในการชกัจูงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และผูท่ี้คาด

ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อพนักงานภายในองค์กร และผูมี้ส่วนได้

ส่วนเสียท่ีเก่ียวกบัองคก์รทั้งหมด (Schultz,D., & Kitchen, 2000) 

1.2 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด วตัถุประสงค์ของนักส่ือสารการตลาดคือการดาํเนิน

กิจกรรมเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางและสร้างความสัมพนัธ์ 

ในระยะยาวระหว่างตราสินค้าและลูกคา้ ซ่ึงสามารถขยายความให้ชัดเจนคือ เม่ือมีการส่ือสาร

การตลาดก็จะมีคาํว่าการสร้างตราสินค้า (Branding) เขา้มาเก่ียวข้องเสมอ หัวใจของนักส่ือสาร
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การตลาดคือการส่ือสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ถูกช่องทาง ถูกเวลา และถูกกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหก้ารส่ือสาร

ท่ีถูกส่งออกไปนั้นมีประสิทธิผลมากท่ีสุด ซ่ึงจะทาํให้ยอดขายและกาํไรตามมาเม่ือการส่ือสารนั้นมี

ประสิทธิภาพ การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางท่ีเหมาะสม และการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือ

ของผูบ้ริโภคจะช่วยให้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดประสบความสําเร็จบรรลุวตัถุประสงค ์

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีนกัการตลาดนิยมใช ้ไดแ้ก่ (วฏิราธร  จิรประวติั, 2556) 

1.2.1 การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาหมายถึงกิจกรรมการส่ือสารท่ี

นาํเสนอและส่งเสริมเก่ียวกบัสินคา้ การบริการหรือความคิดโดยระบุผูอุ้ปถมัภ ์นกัส่ือสารการตลาด

สามารถใช้การโฆษณาผ่านช่องทางหรือส่ือท่ีหลากหลาย  เช่น ส่ือโทรทศัน์  ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์

ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ล่ือออนไลน์ วตัถุประสงคข์องการโฆษณา ส่วนใหญ่ เพื่อสร้างความสนใจ 

ทาํให้ผูบ้ริโภครู้จกั และจดจาํสินคา้ รวมไปถึงเพื่อสร้างความภกัดีในตราสินคา้ และกระตุน้ให้เกิด

ความตอ้งการซ้ือสินค้า ซ่ึง Duncan (2002) เรียกการโฆษณาว่า เป็นเคร่ืองมือสําหรับสร้างการ

ตระหนกัรู้ (The awareness builder) 

1.2.2 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดท่ีสําคัญไม่น้อยไปกว่าการโฆษณา นักส่ือสารการตลาดสามารถใช้การ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางหรือส่ือท่ีหลากหลาย เช่นกนั เช่น ส่ือโทรทศัน์  ส่ือวิทย ุส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือ

บุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ล่ือออนไลน์ วตัถุประสงคข์องการใชเ้คร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ ส่วนใหญ่ เพื่อ

สร้างความเขา้ใจอนัดีระหวา่งผูบ้ริโภค กบั ผูผ้ลิตสินคา้ รวมไปถึงเพื่อการให้รายละเอียดเก่ียวกบั

สินคา้ในเชิงลึก  ซ่ึงเคร่ืองมือการโฆษณาไม่สามารถใหร้ายละเอียดเหล่าน้ีไดเ้พียงพอ สอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ Duncan (2002) ซ่ึงกล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความ

น่าเช่ือถือ (The credibility builder) 

1.2.3 การตลาดทางตรง (Direct marketing) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดท่ีเจา้ของสินคา้หรือบริการ ทาํการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรงเพื่อขายสินคา้หรือ

บริการผ่านช่องทางส่ือต่างๆ Well, Burnett & Moriaty (2003) สรุปไว้ว่า การตลาดทางตรงมี

ลกัษณะท่ีสําคญัคือ เป็นระบบการส่ือสาร 2 ทางเจา้ของสินคา้ไปยงัผูซ้ื้อโดยตรงผ่านช่องทางท่ี

หลากหลาย สามารถเกิดข้ึนไดทุ้กวนั ทุกเวลา และตอ้งใชฐ้านขอ้มูลผูบ้ริโภค เพราะถา้ส่ือสารไปไม่

ตรงกลุ่มเป้าหมายก็จะไม่เกิดประโยชน์ใดๆ 

1.2.4 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) การตลาดเชิงกิจกรรมเป็น

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในลกัษณะของการส่ือสารแบบ 2 ทาง ใช้เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้มามี

ส่วนร่วม หรือมีประสบการณ์ร่วมกัน เป็นเสมือนตวัเช่ือมระหว่างสินค้ากับผูบ้ริโภค (Duncan, 

2002) ส่ิง สําคัญคือ ถ้ากิจกรรมท่ีใช้มีความแปลกใหม่ น่าสนใจ และมีผูมี้ ช่ือเสียงเข้ามาร่วม
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กิจกรรม ก็จะทาํให้กิจกรรมดงักล่าวนั้นได้รับการกล่าวถึงและจดจาํจากผูบ้ริโภค ซ่ึงได้แก่ การ

ฉลองครบรอบปีของ บริษทัเจา้ของสินคา้  การจดังานเปิดตวัสินคา้ใหม่ ซ่ึงท่ีกล่าวมาก็จะส่งผล

ทางออ้มไปถึงตวัสินคา้ดว้ยเช่นกนั  

1.2.5 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้

ส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อกระตุน้ให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้ เป็นกิจกรรมท่ีใชใ้นช่วงเวลาท่ีจาํกดั เน่ืองจาก

ตอ้งใชง้บประมาณสูง และหากใชใ้นระยะเวลาท่ีนานอาจจะกระทบต่อภาพลกัษณ์สินคา้ ซ่ึงอาจจะ

ทาํใหภ้าพลกัษณ์สินคา้ดูตํ่าลง และผูซ้ื้ออาจจะมีขอ้สงสัยในคุณภาพของสินคา้ก็เป็นได ้ 

  การส่ือสารการตลาดจะตอ้งมีการกาํหนดแผนงานหรือการวางแผนอย่าง

เป็นลาํดบั ขั้นตอน รวมถึงมีการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารอย่างละเอียด และยงัตอ้งทาํการ

ส่ือสารส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด (4Ps) อยา่งกลมกลืนจึงจะทาํให้การส่ือสารการตลาดเกิด

ประสิทธิผลสูงสุด (ดารา  ทีปะปาล และธนวฒัน์  ทีปะปาล, 2553, น. 4 - 5) โดยท่ีส่วนประสมทาง

การตลาดหรือ 4Ps นั้น ไดแ้ก่ (ฉตัราพร  เสมอใจ, 2549, 23-25) 

1) ผลิตภณัฑ ์หรือ บริการ (Product) 

2) ราคา (Price) 

3) สถานท่ีจดัจาํหน่าย หรือสถานท่ีใหบ้ริการ (Place) 

4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

แนวคิดและทฤษฎีดา้นการส่ือสารการตลาดผูว้ิจยัสามารถนาํมาศึกษาเพื่อกาํหนด

ตวัแปรในงานวจิยัคร้ังน้ี และตวัแปรดงักล่าวคือ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

 

2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค มุมมองของนักเศรษฐศาสตร์ท่ีเก่ียวกับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น ชูชยั  สมิทธ์ิไกร (2554) กล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภคหมายถึงกลุ่มบุคคลต่างๆ ท่ีมี

ความสามารถในการซ้ือในขณะท่ีมุมมองของนกัการตลาดนั้นหมายถึงผูท่ี้ตอ้งการซ้ือสินคา้หรือผูท่ี้

มีความเต็มใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ (ปริญ  ลกัษิตานนท์, 2544, น. 54) และในมุมมองทัว่ไป

หมายถึง ผูซ้ื้อสินคา้ไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตวัหรือเพื่อไปขายต่อ (อดุลย ์ จาตุรงค์กุล และดลยา  

จาตุรงคก์ลุ, 2550) 

 จากความหมายผูบ้ริโภคดงักล่าวขา้งตน้ จึงอาจสรุปเป็นภาพรวมไดว้า่ “ผูบ้ริโภค” 

หมายถึงผูท่ี้มีอาํนาจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงหากจะกล่าวถึงพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคนั้น พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติัหรือการแสดงออกของมนุษย์
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เฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวกับกระบวนการของตวับุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ การตดัสินใจ

ดงักล่าวจะประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ ทั้งทางใจและทางกายท่ีจาํเป็นสําหรับการตดัสินใจ และ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเน้นการซ้ือของ ซ่ึงผูซ้ื้อนาํไปใช้บริโภคเอง การซ้ือของผูบ้ริโภคเกือบ

ทั้งหมดจะซ้ือมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั ทั้งน้ี อดุลย ์ จาตุรงคก์ุล (2539) อธิบายไวว้า่ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้

และบริการ ทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อนเป็นตวักาํหนด

ปฏิกิริยาต่างๆเหล่าน้ี ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีถูกตอ้งจะตอ้งเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ

ตัดสินใจโดยใช้ความคิด รวมทั้ งปฏิกิริยาทางร่างกายด้วยและHawkins S.A., and S.J. Hoch. 

(1992) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นผลของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีสัมพนัธ์กบัการ

ดาํเนินชีวิต ความตอ้งการ ทศันคติ ทางเลือก ประสบการณ์ท่ีไดรั้บอนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการ เวลา 

และความคิด โดยคนเป็นผูต้ ัดสินใจซ้ือในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ส่วน Belch & Belch (1993,                      

p. 103) กล่าวไวว้า่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลเขา้ไป

มีส่วนเก่ียวข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช้ การประเมินผล และการกาํจัด

ผลิตภณัฑ์และบริการหลงัการใช้ เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนาอยากได้ให้ไดรั้บ

ความพอใจ ในขณะท่ีธงชยั  สันติวงษ ์(2540) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การศึกษาผูบ้ริโภค ซ่ึงต่างก็ตอ้งจดัหาส่ิงจาํเป็นสําหรับความเป็นผูใ้ชใ้นชีวิตประจาํวนั คือ สินคา้

และบริการ จากระบบเศรษฐกิจมาตอบสนองความต้องการของคน ในเวลาเดียวกันกิจกรรม

ทางดา้นการตลาด (Marketing) ก็เป็นส่วนสําคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองความตอ้งการของ

มนุษยใ์นสังคม 

 จากความหมายดงัท่ีกล่าวขา้งตน้ จึงอาจสรุปความหมายของ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” 

โดยภาพรวมว่า “การกระทาํต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการเลือกซ้ือ การใช้สินค้าและบริการ โดยมี

กระบวนการตดัสินใจ เป็นตวักาํหนด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูก้ระทาํให้ได้รับความ               

พึงพอใจ”  ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค นกัการตลาด หรือนกัส่ือสารการตลาดจะทาํการศึกษา

ในส่ิงเหล่าน้ี ซ่ึงไดแ้ก่ แรงจูงใจ ทศันคติ  การรับรู้ การเปิดรับส่ือ  การเลือกรับสาร  ความเก่ียวพนั

ของผูบ้ริโภคซ่ึงหมายถึงการมีประสบการณ์กบัสินคา้ หรือความคุน้เคยกบัสินคา้นั้นอยู่แล้ว ใน

งานวจิยัคร้ังน้ีจะนาํเสนอทฤษฎีดงักล่าวเป็นลาํดบัขั้นตอนดงัน้ี 

2.2 ทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค การศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภค

จาํเป็นต้องศึกษาถึงปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับด้วยเช่นกนั ดังนั้นการศึกษาดังกล่าวจึงต้องศึกษาจาก

ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
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2.2.1 ทฤษฎีแรงจูงใจ การทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค                      

นักส่ือสารการตลาดควรทาํความเข้าใจเร่ืองแรงจูงใจ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคควบคู่กันไป มี

นกัจิตวิทยาหลายท่านไดใ้ห้ทฤษฎีไว ้แต่ท่ีสําคญัและเป็นท่ียอมรับกนัมากคือ ทฤษฎีแรงจูงใจของ

มาสโลว ์ซ่ึงไดศึ้กษาถึงประเภทความตอ้งการต่างๆของบุคคลท่ีเป็นแรงจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรมต่างๆ

ออกมาแรงจูงใจท่ีนับว่าเป็นประโยชน์สําหรับการตลาดได้แก่ลําดับชั้ นของความต้องการ 

(Hierarchy of Needs) ของแต่ละคน เพราะความตอ้งการดงักล่าวเป็นส่ิงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมโดย

ท่ีทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์มีขอ้สันนิษฐานขั้นพื้นฐาน ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี คือบุคคลมีความ

ตอ้งการหลายประการ และเป็นความต้องการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุด มนุษยจ์ะแสวงหาความตอ้งการท่ี

สําคญัท่ีสุดก่อนเสมอ และความตอ้งการของแต่ละบุคคลจะมีลาํดบัความสําคญัท่ีแตกต่างกนั โดย

ท่ีมาสโลว ์เสนอลาํดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 ขั้น ดงัน้ี 

1) ความต้องการทางด้านกายภาพหรือร่างกาย (Physiological Needs) เป็น

ความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษย ์เพื่อความอยูร่อด เช่น อาหาร ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษา

โรค ความตอ้งการการพกัผอ่น และความตอ้งการทางเพศ 

2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เม่ือมนุษย์ได้รับการ

ตอบสนองในชั้นแรกแล้วจะเพิ่มความต้องการระดบัสูงข้ึน คือความต้องการความปลอดภยั ซ่ึง

ประกอบดว้ยความมัน่คงในหนา้ท่ีการงาน ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บความคุม้ครองจากอนัตรายต่างๆ

เป็นตน้ 

3) ความต้องการความรักและการยอมรับ (Love and Belongingness Needs) 

เป็นความตอ้งการทั้งการให้และการได้รับซ่ึงความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ 

ความตอ้งการ การยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม และเป็นบุคคลสําคญัสาํหรับกลุ่ม รวมทั้งความรักจาก

สมาชิกในกลุ่มดว้ย 

4) ความต้องการได้รับการยกย่องนับถือ (Esteem Needs) เป็นความตอ้งการ

ใหไ้ดรั้บการเคารพนบัถือ ตอ้งการมีช่ือเสียง ตอ้งการมีศกัด์ิศรี ตอ้งการมีฐานะดีในสังคม 

5) ความต้องการได้รับความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) 

เป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากการไดท้าํในส่ิงท่ีปรารถนาหรือส่ิงท่ีตั้งความหวงัเอาไวไ้ดส้ําเร็จ ความ

ตอ้งการท่ีเกิดจากความสามารถนั้นนบัเป็นความตอ้งการสูงสุดของแต่ละบุคคล การท่ีบุคคลบรรลุ

ถึงความตอ้งการในขั้นน้ี จะไดรั้บการยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความนึกคิดอยากเป็นรัฐมนตรี 

เป็นนกักีฬาท่ีมีความสามารถ เป็นนกัร้อง หรือเป็นนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

    ในส่วนของการตลาดนั้น แรงจูงใจท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจเป็นพิเศษ

คือ แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า (Buying  Motive) การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของ
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ผูบ้ริโภคอาจเร่ิมจากคาํถามท่ีว่าทาํไมผูบ้ริโภคจึงเลือกซ้ือสินคา้และบริการอย่างนั้น คาํตอบคือ

เพราะแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเป็นส่ิงจูงใจกาํกบัให้ผูบ้ริโภคไดแ้สดงพฤติกรรมออกมาอยา่งนั้น ซ่ึงพิบูล 

ทีปะปาล (2547) อธิบายไวว้า่ พฤติกรรมของคนเร่ิมตน้จากแรงจูงใจ ดงัน้ีการศึกษาเร่ืองพฤติกรรม

ในการซ้ือของผูบ้ริโภคควรท่ีจะต้องทราบถึงมูลเหตุจูงใจหรือแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเสียก่อนนกัการตลาดไดจ้าํแนกแรงจูงใจในการซ้ือท่ีสาํคญัไวด้งัน้ี 

(1) แรงจูงใจท่ีเกิดจากผลิตภณัฑ ์(Product Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท่ี

เกิดข้ึนกับผูบ้ริโภค ท่ีจะต้องซ้ือสินค้าหรือบริการเพื่อสนองความต้องการของตน แต่เน่ืองจาก

สินคา้และบริการท่ีจะนาํมาสนองความตอ้งการนั้นมีมาก และเงินท่ีจะนาํมาซ้ือสินคา้เหล่าน้ีจาํกดั 

ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงตามกาํลงัอาํนาจซ้ือท่ีมีอยู ่

(2) แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจใน

ท่ีเกิดจากการพิจารณาของผูซ้ื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่าทาํไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น ซ่ึงได้แก่ ความ

ประหยดั ประสิทธิภาพ ความน่าเช่ือถือ ฯลฯ  

(3) แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แรงจูงใจท่ี

ผลักดันให้ผูซ้ื้อตัดสินใจซ้ือสินค้าจากอารมณ์มีหลายประการ ซ่ึงได้แก่ อารมณ์ท่ีรู้สึกอยาก

เหนือกวา่ผูอ่ื้นอารมณ์ท่ีรู้สึกกลวัวา่จะแปลกแยกจากผูอ่ื้น เป็นตน้ 

(4) แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage Buying Motives) การ

ท่ีผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะนบัไดว้่าเป็นแรงจูงใจอย่างหน่ึง อาจ

เป็นเพราะเหตุผลดงัต่อไปน้ี คือ การใหบ้ริการท่ีตอบสนองความพึงพอใจ ราคาไม่แพง เป็นตน้ 

2.2.2 ทฤษฎีทัศนคติ ทศันคติ หมายถึงความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคลท่ีมี

ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอาจจะเป็นส่ิงของ เหตุการณ์ บุคคล สถานการณ์ สถาบนัและขอ้เสนอใดๆ 

ในทางท่ียอมรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทาํให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรม

อยา่งเดียวตลอด (Norman, 1988, p. 77) ไดก้ล่าวไวว้า่ทศันคตินั้นหมายถึงลกัษณะทางดา้นจิตวิทยา

ท่ีแสดงออกมา เช่น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือการแสดงความรู้สึก

ภายในท่ีสะทอ้นว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจ หรือไม่พอใจต่อบางส่ิง เช่น ตราสินคา้บริการ

ร้านค้าปลีก เน่ืองจากเป็นผลกระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง แต่ตอ้ง

แสดงวา่บุคคลกล่าวถึงอะไรและทาํอะไร 

  ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเฉพาะบุคคลและจะแตกต่างกนัตามปัจจยัแวดลอ้ม

ท่ีแตกต่างกันของบุคคลนั้ น โดยประเภทของทัศนคติท่ีบุคคลแสดงออก (เสนาะ ติเยาว์, 2546) 

แบ่งเป็น 
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1) ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) เป็ นทัศนคติท่ีชักนําให้ บุ คคล

แสดงออก มีความรู้สึก มีอารมณ์ตอบโตใ้นด้านดีต่อบุคคลอ่ืนเร่ืองราวหรือส่ิงต่างๆ ท่ีก่อให้เกิด

ความรู้สึกท่ีดีและความร่วมมือในทุกกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองนั้นๆ และนบัเป็นพื้นฐานท่ีดีใน

การยอมรับความคิดหรือข้อมูลใหม่ๆหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหน่ึง รวมทั้ง หน่วยงาน องค์การ 

สถาบนั และการดาํเนินกิจการขององคก์ารและอ่ืนๆ  

2) ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) เป็นทศันคติหรือความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อ

บุคคล เร่ืองราวหรือส่ิงต่างๆ มกัเกิดข้ึนร่วมกบัความไม่พอใจ ไม่เช่ือถือหรือไม่ไวว้างใจ อาจมีความ

เคลือบระแวงสงสัย ทศันคติในดา้นลบน้ีจะก่อใหเ้กิดอคติข้ึนในใจของบุคคล นาํไปสู่การด่วนสรุป

ตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ แมย้งัไม่มีความเขา้ใจในเร่ืองนั้นอยา่งถ่องแทก้็ตามเร่ืองราวหรือปัญหาใด

ปัญหาหน่ึง หรือหน่วยงาน องคก์าร สถาบนั และการดาํเนินกิจการขององคก์ารและอ่ืนๆ  

3) ทัศนคติท่ีบุคคลไม่แสดงความเห็น (Passive attitude) บางคร้ังบุคคลอาจ

ไม่มีความคิดเห็นในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอย่างส้ินเชิงก็เป็นได้ ส่วนใหญ่มกัมาจากการห่างไกลจาก

ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนหรือขาดขอ้มูลท่ีชดัเจนเก่ียวกบัเร่ืองนั้นๆหรือบุคคล หน่วยงาน องค์การ และ

อ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 

ในดา้นองคป์ระกอบนั้นทศันคติ จะมีองคป์ระกอบ 3 ประการ คือ  

(1)   องค์ป ระก อบ ด้าน ค วาม รู้ห รือค วาม รู้ สึ ก นึ ก คิ ด  (The cognitive 

component)  เป็นส่วนท่ีเป็นความเช่ือของบุคคลเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ ทัว่ไป ทั้งส่ิงท่ีชอบและไม่ชอบ 

หากบุคคลมีความรู้ หรือแนวความคิดวา่ส่ิงใดดี มกัจะมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้นๆ หากมีความรู้มาก่อน

วา่ส่ิงใดไม่ดี ก็จะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้นกล่าวคือ ถา้บุคคลมีความรู้และแนวความคิดต่อส่ิงเร้านั้น

ไปในทางบวก (Positive) หรือทางลบ (Negative) ก็จะเป็นส่ิงกําหนดลักษณะและทิศทางของ

ทศันคติ 

(2)   องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The affective component) เป็นส่วนท่ี

เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัส่ิงต่างๆ ซ่ึงมีผลแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพของบุคคล เป็น

ลกัษณะท่ีเป็นค่านิยมของแต่ละคนกล่าวคือ  ถ้าบุคคลมีอารมณ์หรือความรู้สึกท่ีดีต่อส่ิงใดก็จะมี

ทศันคติในทางบวกต่อส่ิงนั้น แต่ถา้บุคคลมีอารมณ์หรือความรู้สึกไม่ดีต่อส่ิงใด บุคคลก็จะมีทศันคติ

ทางลบต่อส่ิงนั้น 

(3)   องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The behavioral component) คือ การ

แสดงออกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้ ความคิดและความรู้สึกกล่าวคือ ถา้

พฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออกต่อส่ิงเร้านั้นชดัเจน ทศันคติก็ยอ่มมีลกัษณะท่ีชดัเจน และมีทิศทาง

ในทางบวกหรือทางลบท่ีชดัเจนดว้ย 
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          ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดทศันคติ ไดแ้ก่ (ฉตัยาพร  เสมอใจ, 2550, น. 

108-109) 

ก. ปัจจยัด้านบุคลิกภาพ (Personality factor) เป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล มี

ทศันคติพื้นฐานท่ีทาํให้เป็นคนเขา้ใจง่าย มีทศันคติท่ีดี จะทาํให้ยอมรับได้ง่าย ในทางตรงกนัขา้ม 

หากมีพื้นฐานท่ีต่อตา้น มีทศันคติในทางลบ ก็จะยอมรับไดย้าก 

ข. ประสบการณ์ในอดีต การให้ข้อมูลและการทดลองใช้เพื่อให้เกิด

ประสบการณ์โดยตรง 

ค. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน ค่านิยมพื้นฐานของทัศนคติ มักจะ

ไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว เพื่อนหรือผูมี้อิทธิพลต่อความคิด โดยบุคคลต่างๆ 

ดงักล่าว จะให้ขอ้มูลข่าวสาร ทาํให้สามารถสร้างทศันคติ ใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงในการสร้างทศันคติ

ได ้

ง. เคร่ืองมือทางการตลาด การใช้จดหมายตรง โทรศพัท์ อินเตอร์เน็ตใน

การใหข้อ้มูลเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร เพื่อเขา้ถึงหรือจูงใจจนก่อใหเ้กิดทศันคติได ้

จ. การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ส่ือมีความหลากหลายและเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน การเลือกใชส่ื้อท่ีเขา้ถึงไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือจะสร้างทศันคติ

ท่ีมัน่คงได ้ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล รวมถึงขนาดของขอ้มูลท่ีมากเพียงพอในการตดัสินใจ

จะส่งผลต่อการเปิดรับของผูรั้บสาร ตลอดจนการประมวลผลและสร้างเป็นทศันคติข้ึนมาได ้

ฉ. อิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมส่งผลถึงความรู้สึกนึกคิดในการเกิด

ความชอบหรือไม่ชอบใดๆได้หากบุคคลถูกปลูกฝังวฒันธรรมเดียวกนัและอยู่ในสังคมเดียวกัน

มกัจะมีทศันคติท่ีคลา้ยคลึงกนั 

2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ และความเกี่ยวพันของผู้บริโภค ประสบการณ์ 

หมายถึง ความรู้ท่ีเกิดจากการท่ีมนุษยเ์ราไดก้ระทาํหรือไดพ้บเห็นบางส่ิงบางอยา่งมาในชีวิต เช่น การ

มีประสบการณ์ไดเ้คยซ้ือสินคา้ประเภทหน่ึง แลว้พบวา่คุณภาพไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั คร้ังต่อไป

ก็จะปฏิเสธการซ้ือคา้ยี่ห้อนั้นอีกคร้ัง  แต่หากประสบการณ์คร้ังแรกในการซ้ือสินคา้เป็นไปตามท่ี

คาดหวงัคร้ังต่อไปผูบ้ริโภคก็จะทาํการซ้ือซํ้ าในยี่หอ้เดิมอยูเ่ร่ือยๆ โดยท่ีประสบการณ์ของมนุษยจ์ะ

มีอยู่ 2 ลกัษณะ คือ ประสบการณ์ตรง และประสบการณ์รองหรือเรียกว่า ประสบการณ์ทางออ้ม 

(https://th.wikipedia.org/wiki/ประสบการณ์) ส่วนความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคนั้น หมายถึง การท่ี

ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ หรือเคยใชสิ้นคา้นั้นๆ อยูเ่ป็นประจาํ หรือมีความสนใจท่ีจะแสวงหาขอ้มูล

ข่าวสารในสินคา้นั้นๆ อยู่แล้วกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเรียกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนักับ

สินค้าในระดับสูง (High involvement) ส่วนกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความสนใจสินค้าประเภทใด

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C
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ประเภทหน่ึง และไม่สนใจท่ีจะหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ เราจะเรียกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี

ความเก่ียวพนักับสินค้าประเภทนั้นๆ ในระดับตํ่า (Low involvement)กลุ่มท่ีมีความเก่ียวพนัใน

ระดบัสูงจะเป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะกลายไปเป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)

ไดภ้ายในอนาคต (ชูชยั  สมิทธ์ิไกร, 2554) ดงันั้น เราอาจจะสรุปไดว้า่หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์

ในการซ้ือสินคา้คร้ังแรกแล้วเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้น โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะกลายมาเป็นกลุ่ม

ผูบ้ริโภคซ่ึงมีความเก่ียวพนัสูงกบัตวัสินคา้ ก็จะมีโอกาสเป็นไปไดสู้งดว้ยเช่นกนั 

2.2.4 ทฤษฎกีารเปิดรับส่ือ และการเลือกรับสาร การเปิดรับส่ือ อาจหมายถึง การ

ใช้ส่ือ หรือการเลือกประเภทส่ือท่ีจะเปิดรับเพื่อให้ได้ขอ้มูลข่าวสารตามท่ีตอ้งการ ซ่ึงเสรี วงษ์

มณฑา (2547) อธิบายไวว้่า การเปิดรับส่ืออาจหมายถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารต่างๆ จากส่ือ

บุคคล ส่ือมวลชน ส่ืออิเล็คทรอนิคส์  โดยท่ีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือนั้น ผูรั้บสารแต่ละคนต่างมี

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือมวลชนตามแบบเฉพาะของตนซ่ึงแตกต่างกนัไป แรงผลกัดนัให้บุคคลใด

บุคคลหน่ึงเลือกรับส่ือ ซ่ึงเกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ คือ(Merrill & Lowenstein, 1971)  

1)  ความเหงา  เม่ือบุคคลตอ้งอยู่ตามลาํพงั ไม่สามารถท่ีจะติดต่อสังสรรค์

กบับุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมได ้ส่ิงท่ีดีท่ีสุด คือ การอยู่กบัส่ือ ส่ือมวลชนจึงเป็นเพื่อนแกเ้หงาได ้และ

บางคร้ังบางคนพอใจจะอยูก่บัส่ือมวลชนมากกวา่อยูก่บับุคคลเพราะส่ือมวลชนไม่สร้างแรงกดดนั

ในการสนทนาหรือแรงกดดนัทางสังคมใหแ้ก่ตนเอง 

2)  ความอยากรู้อยากเห็น มนุษยมี์ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่าง ๆ อยูแ่ลว้

ตามธรรมชาติ ดงันั้นส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดน้ีเป็นหลกัสาํคญัในการเสนอข่าวสาร โดยเร่ิมเสนอจาก

ส่ิงใกลต้วัก่อนไปจนถึงส่ิงท่ีอยูห่่างตวัออกไป 

3)  ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษยจ์ะแสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสาร

เพื่อประโยชน์ของตนเอง เพื่อช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใช้ข่าวสารท่ีไดม้าเสริมบารมี

การช่วยให้ตนเองสะดวกสบาย หรือให้ความบนัเทิงแก่ตน โดยจะเลือกส่ือท่ีใชค้วามพยายามน้อย

ท่ีสุด (Least Effort) และไดผ้ลประโยชน์ตอบแทนท่ีดีท่ีสุด (Promise of Reward) 

4)  ลักษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง มีส่วนทาํให้ผูรั้บสารแสวงหาและได้

ประโยชน์ไม่เหมือนกนั ผูรั้บสารแต่ละคนยอ่มจะเขา้ใจในลกัษณะบางอยา่งจากส่ือท่ีจะสนองความ

ตอ้งการและทาํใหต้นเองเกิดความพึงพอใจ 

  ในกระบวนการเปิดรับส่ือจากการส่ือสารการตลาด  เน่ืองจากขอ้มูลข่าวสาร

ท่ีมาจากส่ือนั้นจะมีปริมาณสูงและมีความหลากหลาย ดงันั้นมนุษยเ์ราจึงมีกระบวนการเปิดรับสาร

หรือการเลือกสารเพื่อให้ไดข้อ้มูลข่าวสารตรงตามความสนใจของตนเอง ซ่ึง Klapper J.T., (1997, 
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p. 19-25) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง

ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษยซ่ึ์งประกอบดว้ยการกลัน่กรอง 4 ขั้นตามลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

(1)  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทาง

การส่ือสารบุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยู่ดว้ยกนัหลายแหล่ง เช่นการ

เลือกซ้ือหนังสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหน่ึง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหน่ึงตามความ

สนใจและความตอ้งการของตน อีกทั้งทกัษะและความชาํนาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็

ต่างกนั บางคนถนดัท่ีจะฟังมากกวา่อ่านก็มกัจะชอบฟังวทิย ุดูโทรทศัน์มากกวา่อ่านหนงัสือเป็นตน้ 

(2)  การเลือกให้ความส น ใจ  (Selective Attention) ผู ้เปิ ด รับ ข่ าวส ารมี

แนวโนม้ท่ีจะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของ

ตน เพื่อสนับสนุนทศันคติเดิมท่ีมีอยู่และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่สอดคล้องกบัความรู้ความ เขา้ใจหรือ 

ทศันคติเดิมท่ีมีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่า 

ความไม่สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance) 

(3)  การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 

เม่ือบุคคลเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้ ก็ใช่วา่จะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผูส่้งสารเสมอ

ไปเพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ 

ประสบการณ์ ความเช่ือ ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทาง

อารมณ์และจิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะส่วนบุคคล

ดงักล่าว นอกจากจะทาํให้ข่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ้งไปยงัมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นท่ี

น่าพอใจของแต่ละบุคคลดว้ย 

(4)  การเลือกจดจาํ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจาํข่าวสารใน

ส่วนท่ีตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลืมหรือไม่นําไป 

ถ่ายทอดต่อในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเร่ืองท่ีขดัแยง้คา้นกบัความคิดของตนเอง 

ข่าวสารท่ีคนเราเลือกจดจาํไวน้ั้ น มกัมีเน้ือหาท่ีจะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด 

ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยู่ เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งข้ึนและ

เปล่ียนแปลงยากข้ึน เพื่อนําไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหน่ึงอาจนําไปใช้เม่ือเกิด

ความรู้สึกขดัแยง้และมีส่ิงท่ีทาํใหไ้ม่สบายใจข้ึน 

  สําหรับเหตุผลในการท่ีมนุษยเ์ลือกสนใจหรือตั้งใจรับข่าวสารอย่างไรจาก

ส่ือใดนั้ นมีนักวิชาการหลายท่านท่ีมีความเห็นสอดคล้องกัน ซ่ึง Friedson, Riley, and Flower 

man(1951) มีความเห็นแนวเดียวกนัวา่ แรงจูงใจท่ีตอ้งการเป็นท่ียอมรับของสมาชิก ภายในสังคมจะ

เป็นส่ิงท่ีช่วยกาํหนดความสนใจเปิดรับส่ือจากส่ือต่าง ๆ ก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน ซ่ึง
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ปรากฏการณ์น้ี เมอร์ตนั (Merton) ไรท ์(Wright) และวาบเลส (Waples) เรียกวา่ “พฤติกรรมในการ

แสวงหาข่าวสาร” นกัวิชาการเหล่าน้ีมีความเห็นตรงกนัว่า ผูรั้บข่าวสารจะเลือกรับข่าวสารจากส่ือ

ใดนั้นย่อมเป็นไปตามบทบาทและสถานภาพทางสังคมของผูรั้บสารก็เพื่อนาํไปเป็นหัวขอ้ในการ

สนทนาซ่ึงจะทาํให้ผูรั้บสารรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหน่ึงของสังคม  McCombs, and Becker (1979, p. 

51-52) ไดใ้ห้แนวคิดไวว้่า โดยทัว่ไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับส่ือ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการ 4 ประการคือ 

ก. เพื่อให้เรียนรู้เก่ียวกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตาม

ความเคล่ือนไหวและสังเกตเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวัจากการเปิดรับข่าวสาร ทาํให้คนเป็นท่ีทนั

เหตุการณ์ ทนัสมยั 

ข. เพื่อการตดัสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารทาํให้บุคคลสามารถ

กาํหนดความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวั เพื่อการตดัสินใจโดยเฉพาะใน

เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งชีวติประจาํวนั 

ค. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนาํขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บ

ไปใชใ้นการพดูคุยกบัผูอ่ื้นได ้

ง. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์

ความเป็นไปต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคมรอบๆ ตวั 

  อยา่งไรก็ตามถึงแมว้า่บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 

มีวตัถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน และมีความตอ้งการในการเปิดรับข่าวสารท่ี

แตกต่างกนันั้น แต่โดยทัว่ไปแลว้บุคคลจะทาํการเปิดรับข่าวสารจากส่ือหรือช่องทางการส่ือสารอยู ่

3 ลกัษณะ คือ (ดวงฤทยั  พงศไ์พฑูรย,์ 2544, น. 13-14)  

ก. การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชนโดยผูรั้บสารมีความคาดหวงัจาก

ส่ือมวลชนวา่ การบริโภคข่าวสารจากส่ือมวลชนจะช่วยตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงจะ

ทาํให้เกิดการ เปล่ียนแปลงทศันคติหรือเปล่ียนลกัษณะนิสัย เปล่ียนพฤติกรรมบางอยา่งไดโ้ดยการ

เลือกบริโภคส่ือมวลชนนั้นจะข้ึนอยูก่บัความตอ้งการ หรือแรงจูงใจของผูรั้บสารเอง เพราะบุคคล

แต่ละคนยอ่มมีวตัถุประสงคแ์ละความตั้งใจในการใชป้ระโยชน์แตกต่างกนัไป 

ข. การเปิดรับข่าวสารจากส่ือบุคคลโดยส่ือบุคคล หมายถึง ตวับุคคลผูท่ี้นาํ

ข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง โดยอาศัยการติดต่อระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Communication) ท่ีจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน (Rogers and Shoemaker, 1971) ในกรณี ท่ี

ตอ้งการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรท่ีจะใชก้ารส่ือสารระหวา่งบุคคล โดยใช้ส่ือบุคคล

เป็นผูเ้ผยแพร่ข่าวสาร ส่ือบุคคลน้ีจะมีประโยชน์อยา่งมากในกรณีท่ีผูส่้งสารหวงัผลให้ผูรั้บสารมี
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ความเขา้ใจกระจ่างชดัเจนและตดัสินใจรับสารไดอ้ยา่งมัน่ใจยิ่งข้ึน ซ่ึงการส่ือสารระหว่างบุคคลน้ี

สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี (เสถียร  เชยประทับ, 2540) การติดต่อโดยตรง (Direct 

Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเขา้ใจหรือชักจูงโน้มน้าวใจกบัประชนโดยตรง 

และการติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดยกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคล

ส่วนรวม ช่วยให้การส่ือสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเม่ือกลุ่มมีความสนใจมุ่งไปใน

ทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจในทางนั้นดว้ย 

ค. การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจโดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูก

ผลิตข้ึนมาโดยมีเน้ือหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลกัอยูท่ี่ผูรั้บสารเฉพาะกลุ่ม (เกศินี   

จุฑาวิจิตร, 2540: 135) ตวัอย่างของ ส่ือเฉพาะกิจเช่น จุลสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ ใบปลิว คู่มือ 

นิทรรศการ เป็นตน้ ดงันั้น การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพากิจน้ี ผูรั้บสารจะได้รับขอ้มูลข่าวสาร

หรือความรู้เฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยา่งเฉพาะเจาะจง 

 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากร 

 

  ลกัษณะทางประชากร หมายถึง ความแตกต่างดา้นคุณลกัษณะของบุคคลในแต่ละดา้น 

ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นเพศ ดา้นการศึกษา หรือดา้นเศรษฐกิจ โดยท่ีความแตกต่างเหล่าน้ีส่งผลให้กลุ่มบุคคล

มีทัศน คติ  และพ ฤติกรรมท่ี แตกต่างกันออกไป  Shiffman, and Kanuk (2007) ลักษ ณ ะท าง

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา

และเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทั่วไปแล้วนักการตลาดมักจะใช้เป็น

ลกัษณะพื้นฐานท่ีจะนาํมาพิจารณาสําหรับการแบ่งส่วนตลาด โดยนาํมาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการ

ความชอบและอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคซ่ึงสอดคลอ้งกบั ยบุล  เบญ็จรงคกิ์จ (2542, น. 44-52) 

ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดดา้นลกัษณะทางประชากรว่า  “เป็นทฤษฎีท่ีใชห้ลกัการของความเป็นเหตุ

เป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กิดข้ึนตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้” เป็น

ความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึง

ตรงกบัแนวคิดของ Defleur, and Bcll-Rokeaoh (1996) พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ

ต่างๆ ของบุคคล หรือลกัษณะทางประชากร โดยท่ีบุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยู่ใน

กลุ่มเดียวกนัโดยจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกนัและการจาํแนกผูรั้บ

สารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ 

การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นมีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการ

เขา้ใจในการส่ือสารทั้งส้ิน (กิติมา สุรสนธิ, 2541) 
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3.1 เพศ ซ่ึงทั้งเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัทั้งในด้านสรีระ ความถนัด 

สภาวะทางจิตใจ อารมณ์จากงาน วยั  และทางดา้นจิตวิทยาทั้งหลาย โดยความแตกต่างดา้นเพศจะ

ส่งผลแสดงต่อความแตกต่างในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคม

ไดก้าํหนดบทบาท และกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไวแ้ตกต่างกนั 

3.2  อายุ โดยท่ีอายุเป็นปัจจยัท่ีสําคญัประการหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการส่ือสารของ

มนุษย ์เน่ืองจากอายุจะเป็นตวักาํหนดหรือบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ ของ

บุคคล  ซ่ึงคนเราโดยทัว่ไปเม่ือมีอายุมากข้ึนประสบการณ์สูงข้ึน ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากข้ึน 

วธีิคิดและส่ิงท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงตามไปดว้ยเช่นกนั 

3.3  การศึกษา หรือความรู้เป็นคุณลกัษณะอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร โดย

คนท่ีไดรั้บการศึกษาท่ีต่างกนั ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และ

ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั การศึกษาจึงเป็นตวักาํหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรั้บสาร 

3.4  สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ อันได้แก่ เช้ือชาติและชาติพันธ์ุ ถ่ินฐาน 

ภูมิลาํเนา พื้นฐานของครอบครัวอาชีพ รายได ้และฐานะทางการเงิน ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลอยา่ง

มากต่อผูรั้บสาร โดยท่ีสถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจมีส่วนทาํให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกนั มี

ประสบการณ์ท่ีต่างกนั มีทศันคติค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกนั 

3.5  ศาสนา การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหน่ึงของผูส้ารท่ีมีอิทธิพลต่อตวั

ผูรั้บสาร ทั้ งทางด้านทัศนคติค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกับคนและ

กิจกรรมต่างๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวติโดยท่ี ปรมะ  สตะเวทิน (2546, น. 7) ไดส้รุปถึงอิทธิพลของ

ศาสนาท่ีมีต่อบุคคลไว ้3 ด้าน ได้แก่ ด้านศีลธรรม ด้านคุณธรรม  ด้านความเช่ือทางจรรยาของ

บุคคลดา้นการเมือง และดา้นเศรษฐกิจ 

 ในการวิจัยค ร้ังน้ีแนวคิดเก่ียวกับลักษณ ะทางประชากรสามารถนํามาอธิบาย

ความสัมพนัธ์ระหว่างความแตกต่างของคุณลกัษณะต่างๆ ของบุคคล กบัการตดัสินใจซ้ือแสตมป์

สะสม  อีกทั้งยงัสามารถนาํมาวเิคราะห์ให้เห็นความแตกต่างทางลกัษณะทางประชากรของบุคคลท่ี

มีผลทาํให้การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแตกต่างกนั ซ่ึงจะทาํให้สามารถอภิปรายผลการวิจยัได้

อยา่งเป็นเหตุเป็นผลและมีความน่าเช่ือถือ 
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4.  การส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณย์ีไทย จํากดั 

 

ปัจจุบันการดําเนินการส่ือสารการตลาดของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จาํกัด มีการใช้

เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลาย และผา่นช่องทางการส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี 

การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือเฉพาะกิจ ไดแ้ก่ แผน่พบั โบชวัร์ ส่ือส่ิงพิมพ ์

ได้แก่ วารสารหรือนิตยสารของบริษทัไปรษณีย์  การโฆษณาผ่านส่ือบุคคล โดยเจ้าหน้าท่ีของ

บริษทัไปรษณียไ์ทย จาํกดั  และการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ ซ่ึงไดแ้ก่ เวบ็ไซต์

ของบริษทัไปรษณียไ์ทยจาํกดั เฟซบุค๊ ไลน์ เป็นตน้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1  การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2  การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางส่ือส่ิงพิมพ ์
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เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายผ่านส่ือกิจกรรม ซ่ึงได้แก่ การมอบสินคา้รุ่นพิเศษ เช่น 

แสตมป์ใส่กรอบมอบเป็นของขวญัในวนัข้ึนปีใหม่ หรือในวนัวาเลนไทน์  การเปิดโอกาสให้ลง

รหสัชิงโชคเพื่อรับแสตมป์ท่ีระลึก เช่น แสตมป์คิวอาร์โค๊ต  การจดัแสตมป์หลายชุดให้ลูกคา้เลือก

สะสม  การลดราคาพิเศษเพื่อซ้ือแสตมป์ชุดแรกจะได้ซ้ือแสตมป์ชุดต่อไปในราคาถูกลง การ

รับประกนัแสตมป์เม่ือเกิดความเสียหายในการขนส่ง และการมอบของท่ีระลึก/ของแจก/ของแถม 

เช่น กระปุกออมสิน พวงกุญแจ กระเป๋าผา้ เป็นตน้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3  การส่งเสริมการขายโดยการมอบของท่ีระลึก 

 

 

 

 

  

   

  

  

   

 

 

ภาพท่ี 2.4  การจดัชุดแสตมป์ใหเ้ลือก 
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ภาพท่ี 2.5 การจดักิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย 

 

เคร่ืองมือการตลาดทางตรง ผ่านส่ือบุคคล เช่น การจาํหน่ายแสตมป์โดยพนักงานขาย

หนา้เคาน์เตอร์ท่ีทาํการไปรษณียท์ัว่ประเทศ  การจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางโทรศพัท ์1545 และจดัส่ง

แสตมป์ทาง EMS จาํหน่ายผ่านเว็บไซต์ www.thilandpost.com และจดัส่งแสตมป์ทาง EMS และ

การรับสมคัรเป็นสมาชิก ณ ท่ีทาํการไปรษณียท์ัว่ประเทศและจดัส่งให้ทุกคร้ังท่ีมีการออกแสตมป์

ใหม่ จดัส่งแสตมป์ทาง EMS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.6  การจาํหน่ายแสตมป์โดยพนกังานขายของบริษทัไปรษณียไ์ทย จาํกดั 

http://www.thilandpost.com/
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5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณียไ์ทย จาํกดั ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของผูส้ะสมในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน” มีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

ทศัน์สุวรรณ  บุญศิริสุขะพงษ์ (2547) ทาํการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

แสตมป์ของนกัสะสมแสตมป์ในเขตกรุงเทพมหานคร”  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ

ตดัสินใจ และเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือแสตมป์ของนกัสะสมแสตมป์ 

ผลการวิจยัพบว่า 1) ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มี

อายุ 30 ปีข้ึนไป อาชีพพนกังานบริษทั มี การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายได ้15,001 บาทข้ึน

ไป 2) ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแสตมป์โดยรวมพบว่า ส่วนใหญ่เพิ่งเร่ิม

สะสมแสตมป์ด้วยตนเอง ดังนั้ นในการตดัสินใจซ้ือแสตมป์แต่ละคร้ังจะพิจารณาแสตมป์จาก 

รูปทรง รูปภาพ สีสันของแสตมป์ ในด้านราคาจะพิจารณาจากความเหมาะสมกับคุณภาพของ

แสตมป์ ในดา้นสถานท่ีจะพิจารณาจากบูธท่ีมีพนกังานขายแนะนาํสินคา้ ในดา้นการส่งเสริมการ

ขายจะพิจารณาจากการให้ขอ้มูล ข่าวสารดา้นแสตมป์ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรม การตดัสินใจซ้ือแสตมป์แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ดา้นการ

เลือกสะสมและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแสตมป์ท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ด้านความรู้และ

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการสะสม ดา้นความนิยมในการสะสม ดา้นปัจจยั (4Ps) ท่ีมีผลต่อการเลือก

สะสม ส่วนอายุท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแสตมป์แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ดา้นการเลือก

สะสม ดา้นความนิยมในการสะสม และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแสตมป์ไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

ดา้นความรู้และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการสะสม ด้านปัจจยั (4Ps) ท่ีมีผลต่อการเลือกสะสม ส่วน

อาชีพและการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแสตมป์แตกต่างกนัทุกด้าน ส่วน

รายไดท่ี้แตกต่างกนั มี พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแสตมป์แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ดา้นการเลือก สะสม 

ดา้นความรู้และประโยชน์ท่ีได้รับจากการสะสม ด้านปัจจยั (4Ps) ท่ีมีผลต่อการเลือกสะสม และ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแสตมป์ไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ดา้นความนิยมในการสะสม 

ศุภธร  ชีถนอม ชูลีรัตน์  คงเรือง และอรจนัทร์  ศิริโชติ (2556) วจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการ

ซ้ือ และทศันคติของลูกคา้ต่อส่วนประสมทางการตลาดร้านคา้ปลีกไปรษณียพ์ทัลุง” มีวตัถุประสงค์

เพื่อวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และปัจจยั

ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั ทศันคติส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ร้านคา้ปลีกไปรษณียพ์ทัลุง โดย

ศึกษาจากลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการร้านคา้ปลีกไปรษณียพ์ทัลุง 
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ผลการวิจยั พบวา่ ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 20-30 ปี จบการศึกษา

สูงสุดในระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด นบัถือศาสนาพทุธ มีภูมิลาํเนานอกเขตเทศบาลพทัลุง มี

อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,000-10,000 บาท พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพอใจซ้ือในระดบัปานกลาง และไม่ไดส้ะสมสินคา้ท่ีขายผา่นร้านคา้ปลีก

ไปรษณียเ์ป็นงานอดิเรก ประชากรเกินกว่าคร่ึงตอ้งการให้มีสินคา้อ่ืนจาํหน่ายเพิ่มในร้านคา้ปลีก

ไปรษณีย ์โดยประเด็นหลักจะซ้ือของภายในร้านไปตามโอกาสท่ีเข้าไปใช้บริการ ณ ท่ีทาํการ

ไปรษณีย ์และตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งใช้งาน สินคา้แปลกใหม่น่ารัก เช่นวตัถุ

มงคล แสตมป์เพื่อการสะสม  ไม่มีอิทธิพลจากบุคคลอ่ืนในการตดัสินใจซ้ือ ประชากรส่วนใหญ่

ไม่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ของร้านคา้ปลีกไปรษณียจ์ากส่ือหลกั     

อกนิษฐ ์ เลิศสิริศรีสกุล (2555) ศึกษาเร่ือง “ทศันคติและความพึงพอใจท่ีมีต่อพฤติกรรม

การสะสมแสตมป์เซเว่น เพื่อแลกสินค้าพรีเม่ียมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการสะสม

แสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินคา้พรีเม่ียมของผูบ้ริโภค และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้พรีเม่ียมจากรายการส่งเสริมการขาย รวมทั้งความพึงพอใจต่อการแลกแสตมป์

เซเวน่กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสินคา้พรีเม่ียมของผูบ้ริโภค  

ผลการศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุต ํ่ ากว่าหรือเท่ากับ  29 ปี 

สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 10,001 – 20,000 บาท ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุสถานภาพการสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ี

แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่เพื่อแลกสินคา้พรีเม่ียม ในดา้นค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามลาํดบั ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั

มีพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินคา้พรีเม่ียมในดา้นจาํนวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคเขา้ร่วม

รายการส่งเสริมการขายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อสินคา้พรีเม่ียมจากรายการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเวน่

เพื่อแลกสินคา้พรีเม่ียมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย และด้านจาํนวนแสตมป์ท่ีได้รับโดยเฉล่ียของ

ผู ้บ ริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ ามาก  และมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสะสมแสตมป์เซเว่นเพื่อแลกสินคา้พรีเม่ียมในดา้นจาํนวนคร้ังท่ี

ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขายอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในทิศทางเดียวกนั

ในระดบัตํ่า 
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