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บทที่ 2 
 

แนวความคิด ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจัยเร่ือง “ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคา   

เซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค       

(Cognitive and Experiential Process) 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) 

 3. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communications) 

 4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

                                                   
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค 

(Cognitive and Experiential Process) 
 
 การสื่อสารนั้นจัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญปจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย นอกเหนือจาก

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

รักษาโรค แมวาการส่ือสารจะไมไดมีความเก่ียวของโดยตรงกับความเปนความอยูรอดของมนุษย

เหมือนกับปจจัยส่ี แตการที่จะใหไดมาซ่ึงปจจัยส่ีเหลานั้น ยอมตองอาศัยการสื่อสารเปนเคร่ืองมือ

อยางแนนอน มนุษยตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนิน

กิจกรรมใด ๆ ของตน และเพื่ออยูรวมกับคนอ่ืน ๆ ในสังคม การสื่อสารเปนพื้นฐานของการ ติดตอ

ของกระบวนการสังคม หากยิ่งสังคมมีความสลับซับซอนมาก และประกอบดวยคนจํานวนมากข้ึน

เทาใดการส่ือสารก็ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น ทั้งนี้เพราะการเปล่ียนแปลงดานเศรษฐกิจ 

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

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

 การเลือกสรรขาวสารของบุคคลเปนส่ิงที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแตละ

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

โดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกตางกัน 
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 การเขาใจพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น เปนการศึกษาวาผูบริโภคมองสินคา 

หรือส่ิงเราที่เกี่ยวกับสินคานั้นอยางไร มีกระบวนการรับรูและการจัดการขอมูลภายในอยางไร และ

มีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการจัดการขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา อันจะนําไปสูการ

ประเมินตราสินคาและทําการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

 ในสวนนี้จะมีการศึกษาถึงแนวคิดและที่มาของการรับรู (Perception) กระบวนการ

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

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

ตัดสินใจซื้อ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 
 
 ชิฟแมน (Schiffman) และ คานุก (Kanuk)1 กลาวไววา การที่บุคคลจะกระทําหรือไม

กระทําตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้น ข้ึนอยูกับการรับรูของบุคคลนั้น ซึ่งการรับรู (Perception) คือ

กระบวนการของการสัมผัส เลือกสรร จัดระบบและตีความหมายของส่ิงเรารอบ ๆ ตัวใหเกิดเปน

ภาพที่มีความเกี่ยวโยงกัน การสัมผัสส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 คือ การมองเห็น การ

ล้ิมรส การไดยิน การไดกล่ิน และการสัมผัส ซึ่งจะทําใหเกิดความรูสึก (Sensation) และเม่ือ

ความรูสึกผสานเขากับการตีความหมายของส่ิงเราก็จะเกิดเปนการรับรู 

 เอสเซล (Assael) 2 กลาววา ลักษณะของส่ิงเราภายนอก (Stimulus Characteristics) 

เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกวาจะรับรูอะไรและรับรูไดอยางไร ซึ่งเปนส่ิงที่นักการตลาด

สามารถกําหนดและควบคุมได ลักษณะของส่ิงเราภายนอกดังกลาวไดแก ส่ิงที่เกี่ยวกับการสัมผัส 

เชน สี เสียง กล่ิน รส ความรูสึกจากการสัมผัส และส่ิงที่เกี่ยวกับลักษณะหรือโครงสรางของส่ิงเรา 

เชน ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน เปนตน สวนลักษณะของส่ิงเราที่เกิด

จากปจจัยภายในบุคคล (Consumer Characteristics) นอกจากจะข้ึนอยูกับความเชื่อ 

ประสบการณ ลักษณะทาทาง อุปนิสัย และอารมณดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น เอสเซล (Assael) ให

ความเห็นวา ยังข้ึนอยูกับความสามารถของผูบริโภคในการที่จะแบงแยกความแตกตางระหวาง   

                                                 
    1L. G. Schiffman and L. L. Kanuk, Consumer Behavior, 7th ed. (Upper Saddle 

River, N.J.: Prentice Hall, 2000), pp. 122-123. 

         2H. Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 6th ed. (Cincinnati:  

South-Western College, 1998), pp. 207-208. 
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ส่ิงเราดวยกัน หรือในทางการตลาดก็คือความแตกตางระหวางตราสินคา รวมถึงความสามารถใน

การมองภาพรวม ระหวางส่ิงเราหรือตราสินคาใหเกิดการประเมินในทางที่ดี ซึ่งเปนที่มาของความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การที่นักการตลาดไดทําความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะของส่ิง

เราดังกลาวนี้ จะชวยใหสามารถกําหนดวาอะไรเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะรับรู 

และจะสรางการรับรูใหผูบริโภคเกิดความประทับใจไดอยางไร รวมถึงความพยายามในการ

สรางสรรคงานโฆษณาและการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการขายที่จะกระตุนใหเกิดการรับรูของ

ผูบริโภคและนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป  

 
กระบวนการในการรับรู (Perceptual Process) 
 

 การรับรูเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีโอกาสเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราตาง ๆ จากภายนอก 

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

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

ตอส่ิงเราที่ตรงกับความตองการ และกําจัดส่ิงเราที่ไมตองการหรือไมตรงกับความเชื่อ ทัศนคติที่ตน

มีอยู (Perceptual Defense) ซึ่งในบางคร้ัง การกําจัดส่ิงเราที่ไมตรงกับความตองการ หรือ    

ความเช่ือของผูบริโภคนี้อาจเกิดข้ึนโดยไมรูตัว ถึงแมวาจะผานกระบวนการเปดรับส่ิงเราเขามาแลว

ก็ตาม 

 ถึงแมวาส่ือมวลชนจะมีบทบาทและมีอิทธิพลในการเผลแพรขาวสารเปนอยางมาก แต

บุคคลก็ไมไดเปดรับขาวสารและรับทั้งหมด โดยปกติแลวบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารที่สอดคลอง

กับความตองการของตนเอง และจะหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิม สําหรับ

แนวคิดในการเปดรับสารของบุคคลนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ เชน ความแตกตาง

ของลักษณะทางประชากรศาสตร อิทธิพลของสภาพแวดลอม และสังคม รวมไปถึงรูปแบบการดําเนนิ

ชีวิตและลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคลที่เขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับสาร  

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

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

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

ประสบการณของผูบริโภคซ่ึงจะทําใหเกิดความคาดหวังตอส่ิงเรา และระดับความตองการหรือ

ความสนใจตอส่ิงเรา ก็เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการเลือกสรร (Selection) ส่ิงเราดวยเชนกัน2

3 

                                                 
 3L. G. Schiffman and L. L. Kanuk, op. cit., footnote 1, p. 131. 
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 นอกจากนี้ ดร.พรทิพย พิมลสินธุ 3

4ไดกลาวในเร่ืองคุณลักษณะและความหลากหลาย

ของส่ืออีกวา ผูสงสารจะมีโอกาสเลือกส่ือที่จะใชไดมาก แตเปาหมายของการเลือกส่ือคือ เพื่อให

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

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

มีขอจํากัดในการเปดรับขาวสาร แมวาขาวสารนั้นจะเปนประโยชนและสอดคลองกับตัวเองก็ตาม 

ถาหากขาวสารนั้นตองไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็อาจไมเปดรับขาวสาร

นั้นได 

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

ของผูรับสาร ผูรับสารจะไมใหความสนใจ หรือปฏิเสธการรับสารที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับคานิยม 

ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

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

ซึ่งเปนธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง  กอปรกับสังคมปจจุบันที่มีการเปล่ียนแปลง  จึงมี

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

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

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

ใหม ๆ เปนตน 

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

วิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และส่ือบุคคล แตละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือที่

แตกตางกันตามที่ตนสะดวก เชน บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน บางคนนิยมอาน

หนังสือพิมพในหองสมุด เปนตน 

 6. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุก

สังคมจะไมคอยเปล่ียนแปลงการรับส่ือที่ตนเองเคยรับอยู ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก เชน 

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

 

 

                                                 
 4พรทิพย  พิมลสินธุ,  “ผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฏี 

การสื่อสาร, หนวยที่ 6 (นนทบุรี: โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540), น. 290-292. 
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 จากทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนี้ จะเห็นไดวา การเปดรับขาวสารซ่ึงเปน
กระบวนการส่ือสารข้ันพื้นฐานของมนุษยนั้น จะมีพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสาร เพื่อ

ตอบสนอง ความตองการอยากรูของตนเอง โดยแตละคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับขาวสาร
ที่แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ และความรูสึกนึกคิด และเมือ่
ผูบริโภคผานกระบวนการเลือกสรรโดยเปดรับ และใหความสนใจตอส่ิงเราที่เลือกเขามาแลว 
ผูบริโภคจะทําการจัดระบบการรับรู (Perceptual Organization) ขอมูล หรือส่ิงเราตาง ๆ ใหอยูใน

ลักษณะที่งายตอการใหความหมายตอไป 
 การเลือกเปดรับ (selective  exposure)  เกิดข้ึนเพราะความเชื่อของบุคคลเปนตัว    
ชักจูงใหบุคคลเลือกส่ิงที่จะฟงหรือส่ิงที่จะอาน การเลือกจัดองคประกอบ (selective  organization)  
เกิดข้ึนเพราะบุคคลจัดขอมูลสอดคลองตามความเชื่อของเขา รวมทั้งการเลือกแปลความหมาย  

(selective interpretation) เกิดข้ึนเพื่อวาส่ิงที่รับรูมานั้น  จะไดสอดคลองกับความเช่ือและทัศนคติ
ของตนที่มีอยูเดิม ผูบริโภคจะทําการเลือกรับรูไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา ทั้งการซ้ือสินคาที่ตอง
ใชความพยายามในการซื้อสูง ราคาแพง และการซ้ือสินคาที่ใชความพยายามในการซื้อตํ่า ราคาถูก 
(high – and low involvement purchase) ในกรณีที่เปนการซ้ือที่มีราคาแพง และมีความสําคัญ

สูง ผูบริโภคจากเลือกขอมูลขาวสาร  เพื่อ (1) ชวยประเมินตราสินคา  เพื่อวาจะไดสอดคลองตาม
ความตองการของเขา และ (2) สอดคลองตามความเช่ือและทัศนคติที่มีอยูเดิม   สวนในกรณีที่เปน
การซื้อสินคาราคาถูก และไมมีความสําคัญมากนัก  ผูบริโภคจะกล่ันกรองขอมูลตาง ๆ ออกมาก
ที่สุด  เพื่อชวยใหการตัดสินใจซื้องายข้ึนและไมเสียเวลา 

 ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดจัดระบบการรับรูของส่ิงเราอยูในลักษณะที่งายแลว ผูบริโภค
จะทําการตีความหมายของการรับรู (Perceptual Interpretation) ตอส่ิงเรานั้น ซึ่งก็จะข้ึนอยูกับ
ประสบการณเดิมของผูบริโภค ความสามารถในการอธิบายเหตุผล รวมทั้งความตองการในการ
ตีความหมายของการรับรูในขณะน้ัน ซึ่ง เอสเซล (Assael)5 ไดกลาวถึงหลักในการตีความหมาย

ของส่ิงเราที่สําคัญคือ การแบงแยกประเภท (Categorization) ซึ่งจะชวยทําใหผูบริโภคเขาใจ และ
จัดการขอมูลที่มีอยู รวมทั้งจัดประเภทขอมูลที่เขามาใหมไดอยางงาย และรวดเร็ว โดยการ
จัดลําดับช้ันของขอมูล หรือส่ิงเรา เร่ิมจากขอมูลพื้นฐาน และเมื่อมีการพัฒนาขอมูล หรือส่ิงเรานั้น

เพิ่มข้ึน ก็จะมีการจัดประเภทแยกเปนกลุม ๆ เชนกลุมของความคิด คําพูด สัญลักษณหรือส่ิงที่
เกี่ยวของ  ซึ่งเรียกกลุมของขอมูลเหลานี้วา Schema และจากกลุมของ Schema ก็จะถูกพัฒนาให
กวางออกไป เปนการแยกประเภทออกไปภายใตประเภทสินคา (Category) เดิม 

                                                 
 5H.  Assael,  op. cit., footnote 2, pp. 229-231. 
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 นอกจากการจัดแยกประเภทแลว การสรุปความ (Inference) ก็เปนวิธีหนึ่งที่จะชวยใน

การตีความหมายของการรับรูตอส่ิงเรา การสรุปความเปนการเช่ือมโยงส่ิงเรา 2 ส่ิง เขามาอธิบาย

ความหมายเปนเร่ืองเดียวกัน เชนสินคามีราคาสูง หมายถึงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี เปนตน ซึ่งการ

สรุปความมักจะใชสัญลักษณ (Symbol) เขามาเกี่ยวของ และมักข้ึนอยูกับความเช่ือที่ผูบริโภค     

มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากการที่ไดรับทั้งประสบการณตรง และประสบการณทางออมในเร่ืองนั้น ๆ เชน

การที่ผูบริโภคไดรับการบอกเลาหรือไดเห็นจากโฆษณารถวอลโววาเปนรถที่เนนเร่ืองความ

ปลอดภัย จึงมีความเชื่อวารถวอลโวเปนสัญลักษณของความหรูหรา เม่ือไดสัมผัสส่ิงเราที่เกี่ยวกับ

รถวอลโวจะสามารถรับรูและตีความหมายไดถึงความปลอดภัยที่จะไดรับ  

 ดังที่ไดกลาวแลวในเร่ืองของการตีความหมายของสิ่งเรา ซึ่งจะมีเร่ืองของสัญลักษณ

เขามาเกี่ยวของ สินคาทุกตัวหรือทุกตราสินคาก็จะมีสัญลักษณเฉพาะ หรือส่ิงซึ่งแสดงใหเห็นถึง

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

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

บุคคลอ่ืน และหลีกเล่ียงสินคา หรือบริการที่ไมเหมาะสมกับภาพลักษณของตน 

  

ความนึกคิดของผูบริโภค  (Consumer Imagery) 

 

 เอสเซล (Assael)6 กลาววา ผูบริโภคพยายามที่จะเช่ือมโยงความนึกคิด (Imagery) 

ของตนใหเขากับภาพลักษณ (Image) ของส่ิงเรา ไมวาจะเปนตราสินคา รานคา หรือบริษัท ซึ่ง

ภาพลักษณของส่ิงเรา ก็คือ ภาพที่สะทอนลักษณะของส่ิงเราที่เรามองเห็น เชนมองวารถยนต 

BMW เปนรถที่มีความหรูหรา และเปนรถที่ดารานิยมใช เปนตน ภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวม

ตอส่ิงเรา ผานข้ันตอนตาง ๆ ของกระบวนการจัดการขอมูลซึ่งไดมาจากหลาย ๆ แหลงขอมูล ไป

จนถึงข้ันตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะทําการสรุปความ เพื่อเช่ือมโยงขอมูลเหลานั้นเปนความนึกคิด

ของตน เชนวัยรุนผูหญิงใฝฝนที่จะไดใชรถยนต BMW ใหเหมือนกับที่ดาราใช เปนตน ซึ่งผูบริโภค

อาจสรุปความเพื่อเช่ือมโยงสินคาหรือตราสินคา จากขอมูลหรือส่ิงเราภายนอก เชนการพูดปากตอ

ปาก (Word-of mouth communication) หรือจากงานโฆษณา หรืออาจเชื่อมโยงตราสินคาจาก

ขอมูลภายในที่ถูกสรางข้ึนเปนภาพความฝนหรือจินตนาการ (Imagination) 

                                                 
 6Ibid., p. 233. 



 19 

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

ถึงความสอดคลองลงรอยกันระหวางตัวผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคานั้น เกี่ยวกับสัญลักษณ

หรือส่ิงที่แสดงถึงคานิยม ดังนั้น นักการตลาด เจาของสินคา ตลอดจนผูจําหนายสินคาในชองทาง

ตาง ๆ จึงพยายามที่จะผลักดันสินคาหรือตราสินคาที่คิดวาจะชวยสงเสริมภาพลักษณของผูบริโภค

ใหตรงกับความนึกคิดได ดังนั้นการวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) ซึ่งเปนการกําหนด

ภาพลักษณของสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง 

 การวางตําแหนงสินคาที่ถูกทาง จะชวยสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญ

ของสินคาใหแกผูบริโภค และมีผลไปถึงการยอมรับ และความเต็มใจที่จะจายเงินใหกับราคาของ

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

ซื้อ (Purchase Intention) และความพอใจในการซ้ือ (Purchase Satisfaction) รวมไปถึงการ

ยอมรับในคุณภาพของตราสินคา (Brand Quality) นั้น ๆ ดวย นั่นคือถาผูบริโภคไมมีขอมูลความรู

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

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

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

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

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

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

จะเนนเร่ืองคุณภาพ แตถาเปนประเภทสินคาที่มีความแตกตางกัน หรือมีเร่ืองของความรูสึก หรือ

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

ความสําคัญในเร่ืองของคุณภาพและความพอใจมากกวาจะเนนที่ราคาถูก นักการตลาดจึงตอง

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

สอดคลองกับความนึกคิดของผูบริโภค เพื่อปองกันคูแขงขัน และเพื่อนําไปสูความภักดีตอตรา

สินคา และคุณคาตราสินคาตอไป 

 
กระบวนการไดรับ และการจัดการขอมูลของผูบริโภค (Consumer Information Acquisition 
and Process) 
 

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

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

ภายนอกจะมีหลายแหลงทั้งที่เปนแหลงขอมูลสวนบุคคล (Personal Source) เชนพนักงานขาย 
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การใหขอมูลทางโทรศัพท การพูดปากตอปากจากบุคคลที่เกี่ยวของกับผูบริโภค หรือแมแต

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

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

ขาวสารขอมูลที่มีความเปนกลาง การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย และบรรจุภัณฑ เปนตน ซึ่งอาจ

พิจารณาแหลงขอมูลดังกลาวในแงของการถูกควบคุมทางการตลาดได ดังแสดงในแผนภาพท่ี 2.1 

 การเลือกใชแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจเลือกแหลงใดแหลงหนึ่ง หรืออาจใช

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

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

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

ทางเลือก แตเมื่อ   อยูในชวงที่จะตัดสินใจ ผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทาง

การตลาด (Non-Marketer-controlled Sources) มาชวยในการตัดสินใจ เพราะเปนแหลงขอมูลที่

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

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

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

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

ขอมูลจากประสบการณของตนเองมาชวยในการตัดสินใจ เปนตน 
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แผนภาพที่ 2.1 

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

 

    PERSONAL SOURCES             IMPERSONAL SOURCES 

 

MARKETER-CONTROLLED 

SOURCES 

-  Salespeople 

-  Telemarketing 

-  Trade Shows 

- Advertising 

- In-Store Displays 

- Sales Promotions 

- Packaging 

 

NON-MARKETER- 

CONTROLLED SOURCES 

- Word-of-Month 

- Professional Advice 

- Experience from 

  Consumption 

- Editorial and News  

  Material 

- Neutral Sources 

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

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

         pp. 651-674. 

 

 โดยสรุปแลว การไดรับขอมูล (Information Acquisition) หมายถึง กิจกรรมใด หรือ   

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

จัดการกับส่ิงเราหรือขอมูลนั้นตอไป ลอนดอน (Loudon) และ เบลลา-บิตตา (Bella-Bitta)7 การ

เปดรับซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการไดรับขอมูลนั้น เกิดได 2 ลักษณะที่สําคัญคือ การคนหาขอมูลอยาง

แข็งขัน (Active Information Search) และการรับขอมูลอยางเฉ่ือยชา (Passive Information 

Reception) การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน ผูบริโภคจะเลือกรับส่ิงเรา หรือขอมูลที่มีลักษณะเปน

ขาวสารที่มีสาระผานส่ือสิ่งพิมพเปนหลัก และมักจะใชขอมูลจากการโฆษณา โดยหาขอมูล

เหลานั้นกอนจะเขารานคา ในขณะที่การรับขอมูลอยางเฉ่ือยชาจะเปนการที่ผูบริโภคไดเผชิญกับ

ส่ิงเราที่มีลักษณะเปนชีวิตประจําวัน และการไดรับขอมูลก็เหมือนกับเปนผลพลอยไดซึ่งผูบริโภค

ไมไดต้ังใจคนหา ขอมูลมักจะเขามาทางส่ือ โทรทัศนในลักษณะซํ้าซาก เนนที่การสงเสริมการขาย 

                                                 
 7D. L. Loudon and A. J. Bella Bitta, Consumer Behavior, 4thed. (Singapore: 

McGraw-Hill, 1993), pp. 355-356. 
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เชน ลด แลก แจก แถม มากกวาการโฆษณาใหขอมูล นอกจากนี้ ผูบริโภคยังใชขอมูล ณ จุดขาย

เปนส่ิงชวยตัดสินใจแทนการเตรียมขอมูลมากอนลวงหนา 

 เบทแมน (Bettman) 7

8กลาวถึง การที่ผูบริโภคใชขอมูลจากแหลงภายนอก (External 

Source) เพื่อนําไปตีความหมายของส่ิงเราหรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับเขาไป โดย

เรียกวาความจําภายนอก (External Memory) ซึ่งก็คือ ขอมูลที่สามารถหาไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

รอบตัวเรา และไมจําเปนตองถูกบันทึกไวในความทรงจําของผูบริโภค แตจะถูกนํามาใชในการ

ตีความหมายส่ิงเรา เมื่อผูบริโภค ไดเห็นส่ิงเหลานั้น เชนช้ินงานโฆษณาตาง ๆ ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุ

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

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

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

ไดกลาวตอไปภายหลังจากข้ันตอนของการบันทึกขอมูล 

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

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

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

ขอมูลผานเขามาทางประสาทสัมผัสของผูบริโภค บางาสวนของสัมผัสและความรูสึกจะถูกเก็บไว

ในข้ันของความรูสึก (Sensory Store) อยางรวดเร็ว และจะถูกสงผานไปยังสวนของความจําระยะ

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

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

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

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

ดังนั้นการที่นักการตลาดจะพยายามสรางส่ิงเราที่ทําใหเกิดความประทับใจในคร้ังแรกแกผูบริโภค

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

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

เปนชั้นกรองขอมูล และเก็บไวในข้ันนี้เพียงชั่วระยะเวลาส้ัน ๆ โดยจะมีการเชื่อมโยงขอมูลที่เก็บไว

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

เขากับขอมูลเดิมที่มีอยูได ขอมูลเหลานั้นก็จะถูกกําจัดทิ้งไป กระบวนการที่เกิดข้ึนในความทรงจํา

ระยะส้ันนี้จะเปนไปอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาตอบสนองโดยอัตโนมัติ เพื่อวิเคราะหส่ิงเรา 

                                                 
 8J. R. Bettman, “Memory factors in consumer choice: a review,”  Journal of 

Marketing 43 (1979):37-53. 
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หรือทองจํา หรือจัดทําขอมูลเปนกลุมใหงายตอการจํา เชนจําหมายเลขโทรศัพทโดยแบงเปนกลุม ๆ 

เปนตน 

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

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

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

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

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

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

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

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

ทําใหขอมูลที่เก็บไวในความจําระยะยาวมีความหมายมากยิ่งข้ึน 

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

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

ความจําระยะยาวผานข้ึนมาที่ความจําระยะส้ัน เพื่อนําไปใชในการอธิบายความหมายของส่ิงเรา 

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

สามารถจะจดจําในส่ิงที่เขาคุนเคยได โดยมีสาเหตุมาจากการดึงขอมูลกลับมาใชไมประสบ

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

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

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

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

การรับรู การเชื่อมโยงระหวางเครือขายขอมูลใหม เชนเปล่ียนการรับรูใหมวาการใชโทรศัพทมือถือ

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

และไมสามารถดึงกลับมาใชไดอีก ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามสรางความนาสนใจใหกับ

งานโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึงได รวมทั้งตองตอกยํ้า (repetition) งานโฆษณาให

ผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงกับขอมูลภายในที่มีอยู และไมสับสนวาเปนของคูแขง รวมทั้งการให

ขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา และเชื่อมโยงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อไมใหขอมูลเหลานั้นสูญ

หายไปจากความจํา 
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แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสนิใจซ้ือ  
(The Buying Decision Process) 

 
 จะเห็นไดวา การศึกษาเกี่ยวกับการรับรูและกระบวนการจัดการขอมูลของผูบริโภค 
และการศึกษาถึงกระบวนการรับรูของผูบริโภคที่เปนเรียนรูถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ถึงอันจะ

นําไปสูการเปดรับขาวสาร (Media exposure) ซึ่งเปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อต้ังแตแรกเร่ิม
ที่ผูบริโภครับส่ิงเราหรือขอมูลเขาไป ผานกระบวนการประมวลผลและจัดการขอมูลภายใน เพื่อให
ไดผลลัพธที่สามารถนําไปประเมินตราสินคา กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อในที่สุด เม่ือเราทราบการ
รับรูและกระบวนการจัดการขอมูลของผูบริโภค และการศึกษาถึงแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับ

ขาวสาร แนวคิดตอไปที่จะศึกษาและทําใหเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน
คือ การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) ตอไป 
 
แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 
 การส่ือสารการตลาดมีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความ
ตองการของ ผูบริโภคเปาหมาย ดังนั้นปจจัยสําคัญที่จะทําการส่ือสารการตลาดอยางไดผล คือ

จะตองรูและเขาใจความตองการของผูบริโภค โดยเฉพาะพฤติกรรมการของผูบริโภคในการซ้ือ
สินคาหรือบริการนั้น เพื่อที่จะไดนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดในดานตาง ๆ 
ไดแก กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และการส่ือสารทาง        

การตลาด เปนตน การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคทางการตลาด จะพิจารณาผูบริโภคเปน     
2 ประเภท คือ ผูบริโภคที่เปนบุคคล และผูบริโภคที่เปนองคกร ซึ่งจะมีพฤติกรรมการซื้อที่        
แตกตางกันดังจะอธิบายในตอนตอไป 
 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Consumer Behavior) การที่นักการตลาดจะ

เขาใจถึงเหตุผล และพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคนั้น นักการตลาดพยายามศึกษาเพื่อใหเขาใจ
กระบวนในการตัดสินใจซื้อที่เกิดข้ึนซึ่งนําไปสูการซื้อสินคา ซึ่งขบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมจากการ
ไดรับส่ิงกระตุนจากภายนอกและส่ิงกระตุนทางการตลาดจนเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อมักมีผลจากอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ เกี่ยวกับผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรม สังคม ลักษณะสวนตัว 

และปจจัยทางดานจิตวิทยาเปนตน8

9 

                                                 
 9Philip Kotler,  Marketing Management The Millennium Edition  (New Jersey: 

Prentice Hall, 2006), p. 164. 
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ปจจัยที่สําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ เกี่ยวกับตัวผูบริโภค

โดยตรงไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย ดาน

จิตวิทยา เปนตน ในปจจัยตาง ๆ นี้ ปจจัยดานวัฒนธรรมเปนปจจัยมีผลกวางและลึกที่สุด 

  
ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
 
 ปจจัยทางดานวัฒนธรรมประกอบดวย วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) ชั้นทางสังคม (Social Class) วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเปนปจจัยพื้นฐาน

ที่สุดที่เปนตัวกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย เด็กเมื่อโตข้ึนจะรับรูส่ิงตาง ๆ จาก

สังคมรอบตัว ไดแก คานิยม การรับรู ความชอบ และพฤติกรรม สังคมรอบตัวประกอบดวย 

ครอบครัวและสถาบันตาง ๆ เด็กที่โตในสังคมอเมริกันจะมีคา นิยมตางจากเด็กที่โตในสังคมไทย 

เนื่องจากมีสังคมแวดลอมที่ตางกันและวัฒนธรรมที่ตางกัน 

 
วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
 

 ในแตละวัฒนธรรมจะมีวัฒนธรรมกลุมยอยซ่ึง มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน 

วัฒนธรรมยอยจะแตกตางกันตาม ชนชาติ ศาสนา และพ้ืนที่ทาง ภูมิศาสตร วัฒนธรรมยอยเปน

ปจจัยสําคัญในการแบงกลุมตลาดเปาหมาย และนักการตลาดมัก ออกแบบสินคาและโปรแกรม

การตลาดใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ ตัวอยางเชน ในประเทศไทยก็มีกลุม

วัฒนธรรมยอยที่เปนคนในประเทศที่เชื้อชาติที่ตางกัน ไทย จีน อิส ลาม ฯลฯ แตละเช้ือชาติจะมี

กิจกรรม รสนิยม ความชอบ การบริโภค และการแตงกายที่แตกตาง กัน หรือวัฒนธรรมกลุมยอย

ของคนไทยในภาคตาง ๆ จะมีลักษณะการรับประทานอาหารที่แตก ตางกัน 

 
ชั้นทางสังคม (Social Class) 
 

 ในสังคมทั่วไปมักมีการแบงช้ันในสังคมเปน ระดับตาง ๆ ซึ่งความแตกตางของช้ันทาง

สังคมไมไดคํานึงถึงเร่ืองความแตกตางดานฐานะทาง เศรษฐกิจอยางเดียว แตรวมถึงอาชีพ 

การศึกษา และเขตท่ีพักอาศัย คนในช้ันทางสังคมที่ตางกัน จะมีความแตกตางกันในลักษณะการ
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พูด การแตงกาย ลักษณะการพักผอน และลักษณะคานิยมตาง ๆ คนที่อยูในช้ันสังคมเดียวกันมัก

มีพฤติกรรมคลายกันมากกวาคนที่อยูในช้ันสังคมที่ตางกัน การแบงช้ันทางสังคมมักพิจารณาจาก

หลายตัวแปร เชน อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม มากกวา จะแบงตามตัวแปรตัวใดตัวหนึ่ง 

นักการตลาดมักใชการแบงชั้นทางสังคมในการแบงกลุมตลาดเปา หมาย (Market Segmentation) 

ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 ระดับใหญ และ 6 ระดับยอย ดังนี9้10 

 1. กลุมชั้นสูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

  1.1 กลุมช้ันสูงสวนบน (Upper-upper Class) ไดแก กลุมผูดีเกาและได รับมรดก

จํานวนมาก เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซ้ือเพียงพอ สินคาสําหรับกลุมเปาหมายนี้มักเปนสิน คา

คุณภาพดี สไตลคลาสิค ราคาแพง และพวกสินคาฟุมเฟอย เชน เคร่ืองประดับ นํ้าหอม รถยนต 

ราคาแพง กลุมนี้มักถูกมองวาเปนพวกมีรสนิยมดี และเปนตนแบบการใชสินคาหรูหรา โดย ชั้น

สังคมอื่น ๆ มักนิยมเลียนแบบ 

  1.2 กลุมชั้นสูงสวนลาง (Lower-Upper Class) ไดแก กลุมผูบริหาร ระดับสูง 

เศรษฐี สินคาที่กลุมนี้เลือกใชมีลักษณะคลายกลุมแรก แตแตกตางกันดานจิตวิทยาและสังคม โดย

กลุมนี้ตองการการยอมรับ และการยกยองมากกวาโดยเฉพาะกลุมเศรษฐีใหม มักมีการ ใชสินคา

เลียนแบบกลุมแรก ซึ่งบางครั้งไมใชรสนิยมของตนเองแตเนื่องจากตองการการยอมรับ 

2. กลุมชั้นกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

  2.1 กลุมช้ันกลางสวนบน (Upper-Middle Class) ไดแกผูที่ไดรับความ  สําเร็จใน

อาชีพพอสมควร สินคาที่กลุมนี้ตองการไดแก บาน รถยนต เฟอรนิเจอร ส่ิงอํานวยความสะดวก 

ประโยชน การเลือกซื้อจะเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี มีความตองการการยอมรับจากสังคมมาก 

  2.2 กลุมช้ันกลางสวนลาง (Lower-Middle Class) ไดแกพนักงานและขาราชการ

ระดับปฏิบัติงาน สินคาที่พวกนี้ตองการมีระดับปานกลาง กลุมนี้ตองการความสําเร็จและการ

ยอมรับในสังคม แตอํานาจการซ้ือไมมากนัก พฤติกรรมการซ้ือจึงคํานึงถึงราคาท่ีประหยัด และ

คุณภาพคงทน 

 3. กลุมชั้นต่ํา (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

  3.1 กลุมชั้นต่ําสวนบน (Upper-lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและ   มี

ทักษะพอสมควร สินคาที่กลุมนี้ตองการไดแก สินคาจําเปนแกการครองชีพและสินคาราคา 

ประหยัด เนื่องจากกลุมนี้มีรายไดจํากัด 

                                                 
 10Ibid., p. 165. 
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  3.2 กลุมช้ันต่ําสวนลาง (Lower-lower Class) ไดแก กรรมกรที่มีรายไดต่ํา สินคา

ที่กลุมนี้ตองการมีลักษณะคลายกับกลุมช้ันต่ําสวนบน เพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือ สวนใหญมาจาก

กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม ชิงโชค กลุมนี้มักไมมีการวางแผน การซื้อไว

ลวงหนา เนื่องจากสวนใหญรายไดมีพอใชในแตละวัน 

 
ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) 
 

 นอกจากปจจัยดานวัฒนธรรมที่กลาวมาขางตนแลว พฤติกรรมการซื้อยังไดรับอิทธิพล

จากปจจัยดานสังคมอ่ืน ๆ เชน กลุมอางอิง (Reference groups) ครอบครัว (family) และ บทบาท

ทางสังคม10

11 

 - กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง   กลุมคนที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และ

พฤติกรรมของผูบริโภคโดยตรง หรือ โดยออม กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอ   ผูบริโภคโดยตรง ถือเปน

กลุมปฐมภูมิ (primary group) จะเปนกลุมที่ผูบริโภค มีสวนรวม เปนสมาชิกของกลุม เชน 

ครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบาน เพื่อนรวมงาน ศาสนา วิชาชีพ สวนกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคทางออม ถือเปนกลุมทุติยภูมิ (secondary group) จะเปนกลุมที่ผูบริโภคไมมีสวนรวม 

หรือไมไดเปนสมาชิกของกลุมนั้น แตอยากจะเขาไปเปนสมาชิก เชน กลุมดารา นักรอง นักกีฬา 

นักวิชาการ ผูมีชื่อเสียง ผูนําในสังคม กลุมอางอิงเหลานี้จะมีอิทธิพลตอทัศนะคติและการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภคมากนอยตางกัน เชนสินคาและตราสินคา ของรถยนต เฟอรนิเจอร และเส้ือผา จะ

ไดรับอิทธิพลจากกลุมอางอิงมาก ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามศึกษาวา จะสามารถเขาถึงผูนํา

ความคิด (Opinion leaders) ในกลุมอางอิงไดอยางไร เพราะผูนําความคิดจะใหคําแนะนํา หรือขอ 

มูลที่มีผลตอความเชื่อ และทัศนะคติตอผูบริโภคมาก 

 - ครอบครัว (family) ครอบครัวนับวาเปนกลุมผูบริโภคที่สําคัญที่สุดในสังคม สมาชิก

ในครอบครัวมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซ้ือมากที่สุด  ดังนั้น นักการตลาดควรใหความ

สนใจเก่ียวกับอิทธิพลและบทบาทของสมาชิกในครอบครัว ไดแก สามี ภรรยา และบุตร ตอการ

เลือกซื้อ สินคาชนิดตาง ๆ ซึ่งอิทธิพลและบทบาทของสมาชิกในครอบครัวในประเทศและฐานะ

ทางสังคมที่ตางกัน ก็จะแตกตางกันไป ยกตัวอยางเชน ในครอบครัวชาวตะวันออก  สวนใหญ

ผูชายจะเปนหัวหนาครอบครัวและจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาที่สําคัญราคาสูง สวน

ผูหญิงหรือแม บานจะมีสวนสําคัญ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาของใชในครัวเรือน สวนใน
                                                 
 11Ibid., pp. 166-169. 
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ครอบครัวตะวันตก ภรรยาและสามี จะมีบทบาทพอ ๆ กัน ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่สําคัญและมี

ราคาสูง ในปจจุบันครอบครัวจะใหความสําคัญกับลูกมากข้ึน คาใชจายสวนใหญในครอบครัวจะ

เปนคาใชจายสําหรับ เด็กและวัยรุน ลูกจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากข้ึน และนักการ

ตลาดก็หันมาใหความ สนใจกับการจูงใจเด็กมากข้ึน ตัวอยางเชน สินคาที่สามารถใชไดทั้ง

ครอบครัว การทําโฆษณาสินคา จะเนน  ใหเด็กอยากใชกอน เพื่อชักจูงใหแมซื้อมาใช เชน สถานที่

พักผอนทั้งครอบครัว รานอาหารจะทําใหเด็กอยากไปกอน บทบาทและสถานะทางสังคม (Roles 

and Statuses) บุคคลในสังคมมี สถานะและบทบาทหนาที่ตางกัน  เชน เปนผูพิพากษา ประธาน

บริษัท พนักงานขาย เสมียน ซึ่งการ วางตัวในสังคม   จะตางกัน ดังนั้นบุคคลมักจะเลือกใชสินคา

และการแตงกายที่สอดคลองกับสถานะของตน ประธานบริษัทมักจะเลือกใชรถยนตเบนซ ใสสูท

ราคาแพง อิทธิพลของปจจัยนี้ และนําไปวางตําแหนงสินคาเพื่อสรางภาพลักษณของสินคาและ

ตราสินคา เพื่อใหสอดคลองกับลูกคาเปาหมาย 
 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 
 
 การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาก็มีผลมาจากลักษณะสวนตัวของผูซื้อเชนกัน ลักษณะสวน 

ตัวผูซื้อไดแก อายุ อาชีพ สไตล บุคลิกภาพ และความคิดสวนตัว11

12 

 1. อายุและชวงวงจรชีวิตของครอบครัว (Age and Stage in the Life Cycle) บุคคล

แตละ ชวงอายุจะใชสินคาที่ตางกัน เชน ทารกจะกินอาหารตางจาก   เด็กโตและผูใหญ การแตงตัว

ที่ไมเหมือนกัน ชอบ การเลน การพักผอนในแบบ ที่ตางกัน นอกจากอายุของบุคคลและชวงวงจร

ชีวิตของครอบครัวที่ตางกัน      ก็จะมีการ ใชจายตางกัน เชน ครอบครัวที่เพิ่งแตงงานใหมจะใช

จายสวนใหญกับเร่ือง บาน รถ เฟอรนิเจอร วันหยุด ครอบครัวที่มีลูกเล็กจะใชจายสวนใหญสําหรับ

เคร่ืองอํานวยความสะดวก เชนเคร่ืองซักผา และสินคาประเภท     อาหารเด็ก ของใชเด็ก และของ

เลนเด็กเปนตน ครอบครัวที่ลูกโตแลว มักจะ    มีฐานะการเงินดีข้ึน จะใชเฟอรนิเจอรราคาสูง ข้ึน มี

การเปล่ียนของใชในบานใหม สวนครอบครัวที่พอแมเกษียณอายุและไมมีบุตรอยูดวย จะไมมี   

รายไดเพิ่มจึงมักจะเก็บเงินไว สําหรับคาใชจายสวนใหญจะเปนเร่ืองคายารักษาโรค คารักษา

สุขภาพ ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาและเขาใจพฤติกรรม  การซื้อที่แตกตางในแตละชวงอายุของ

บุคคลและวงจรชีวิตของครอบครัว    นอกจากนี้แนวโนมวิถีการดํารงชีวิตที่เปล่ียนแปลง เชน การ

                                                 
 12Ibid., p. 170-173. 
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หยาราง การอยู เปนมาย การแตงงานใหม ลวนมีความเปลี่ยนแปลง ที่สงผลตอการบริโภค     

สินคาที่เปล่ียนแปลงไปดวย 

 2. อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) แต

ละกลุมอาชีพที่ตางกันก็จะใชสินคาที่ตางกัน เชน พวกคนงานจะใสเส้ือผาที่ เปนเคร่ืองแบบ สวน

ผูบริหารจะใสสูทราคาแพง  นักการตลาดพยายามนําเสนอสินคาที่ตรงกับ ความตองการของแตละ

กลุมอาชีพ เชน เคร่ืองคอมพิวเตอร ซึ่งออกแบบตัว Software และ Hardware มาเพื่อการใชงาน

สําหรับกลุมอาชีพที่ตางกัน กลุมแพทย วิศวกร ผูจัดการผลิตภัณฑ นัก กฎหมาย พนักงานขาย 

เปนตน นอกจากนี้ฐานะและความมั่นคง   ทางการเงินของผูบริโภค ก็มีผล ตอการเลือกชนิดของ

สินคา และทัศนะคติ เกี่ยวกับการออมเงิน ซึ่งนักการตลาดตองนํามาพิจารณา เกี่ยวกับการพัฒนา

สินคา และการปรับเปล่ียนราคา เปนตน 

 3. รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่อยูทองถิ่นเดียวกัน ฐานะทาง สังคมและ

อาชีพเดียวกัน อาจมีรูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกันได รูปแบบการดํารงชีวิตจะสะทอนออกมา

ในลักษณะของกิจกรรม ความสนใจความคิดเห็นที่แสดงออกตอเหตุการณที่อยูรอบดาน นักการ

ตลาดตองพยายามนําเสนอสินคาใหตรงกับไลฟไสตลของผูบริโภค เชน สินคาประเภทคอมพิวเตอร 

พบวา ผูซื้อคอมพิวเตอรมักเปนคนที่มุงเนนความสําเร็จ นักการตลาดจึงพยายามสรางภาพลักษณ

ของตราสินคาสําหรับผูตองการความสําเร็จ เปนตน 

 4. บุคลิกและอัตลักษณ (Personality and Self-Concept) บุคลิก หมายถึง ลักษณะ

หรือพฤติกรรมเฉพาะตัว เชน การที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเอง เปนคนที่มีความเชื่อมั่น ในตนเอง 

เปนคนเขาสังคมไดดี หรือเปนคนที่ปรับตัวไดงาย ลักษณะบุคลิกสวนตัวนับวาเปนตัวแปรที่สําคัญ

ในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งประเภทของบุคลิกจะมีความสัมพันธกับประเภทของ

สินคาและตราสินคาที่เลือกใช บุคลิกมีความสัมพันธกับอัตลักษณ  นักการตลาด  จึงพยายาม

สรางอัตลักษณ ของตราสินคาที่สอดคลองกับภาพลักษณที่ตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใน

การคาดคะเนวาภาพลักษณตราสินคา (brand image) อยางไรที่ตรงกับอัตลักษณที่ผูบริโภคพอใจ

เปนเร่ืองที่คอนขางซับซอน เนื่องจากอัตลักษณที่เขาคิดวาเปนอัตลักษณของตนเองนั้น อาจจะ   

ไมใชภาพลักษณที่เขาอยากเปน หรืออาจจะไมใชภาพลักษณที่คนอ่ืนคิดวาเปนอยางนั้น หรือการ

เลือกซื้อสินคาวาผูบริโภคตองการใชตราสินคาที่สะทอนอัตลักษณแบบไหน ซึ่งไมใชเปนเร่ืองงายที่

นักการตลาดจะประสบความสําเร็จในการคาดคะเน  
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กระบวนการดานจิตวิทยาท่ีสําคัญ 
 

 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) การตัดสินใจเลือกไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยา 4 ปจจัย ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู และความเชื่อและทัศนคติ12

13 

  
แรงจูงใจ (Motivation) 
 

 แรงจูงใจเปนกระบวนการหน่ึงที่นําไปสูพฤติกรรมของบุคคล แรงจูงใจเกิดข้ึนเมื่อบุคคล

มีความตองการ (Needs) และคิดที่จะตอบสนองความตองการนั้น ความตองการเกิดข้ึนไดหลาย

อยางในขณะเดียวกัน ความตองการอาจเกิดข้ึนจากภายในสภาวะชีวภาพของรางกาย เกิดความ

หิวอาหาร ตองการอาหาร หิวนํ้า ตองการนํ้าด่ืม เกิดความเหนื่อยลาตองการพักผอน เปนตน 

นอกจากนี้ความตองการอาจเกิดจากสภาวะทางจิตวิทยา เชน ความ ตองการการยอมรับ ตองการ

ผล สําเร็จ ตองการเปนสมาชิกของกลุม เปนตน จากทฤษฎีแรงจูงใจ นักจิตวิทยาพยายามอธิบาย

ถึงสาเหตุที่แตละคนมีความตองการ ที่แตกตางกัน โดยทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s 

Theory) อธิบายวาความตองการของมนุษยมีลําดับข้ันของความตองการที่สําคัญ 5 ระดับ ไดแก 

 1. ความตองการของรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการพื้นฐาน เพื่อ

การดํารงชีวิต 

 2. ความตองการความปลอดภัย (Safety needs)ไดแก ความตองการความมั่นคงใน

หนาที่การงาน ตองการความคุมครองจากอันตราย 

 3. ความตองการสังคมและความรัก (Social needs) เปนความตองการ เพื่อน 

ตองการเปนสมาชิกในกลุม ตองการความรัก 

 4. ความตองการการยกยองนับถือ การยกยอง และสถานะทางสังคม(Esteem 

needs)  

 5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self Actualization) 

 6. ความตองการความปลอดภัยเชน การประกันภัย เซฟทีคัท สินคารถยนตที่

ตอบสนองความสะดวก สบายพื้นฐานยังนําเสนอเพื่อความปลอดภัย เชน Volvo เพื่อสถานะทาง

สังคม เชน BMW Mercedes Benz เปนตน สินคาที่ตอบสนองการยกยอง สถานะทางสังคม เชน 

รถหรูหราราคาแพง บานราคาแพง เคร่ืองประดับ บัตรเครดิต เปนตน โฆษณาสินคานาฬิกา Rolex

                                                 
 13Ibid., p. 174. 
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ที่บงบอกถึงความภูมิใจของผูเปนเจาของ เปนการตอบสนองความตองการความ  สําเร็จสูงสุดใน

ชีวิต เปนความภูมิใจ ในตนเอง เปนตน 

 
การรับรู  (Perception) 
 

 บุคคลเม่ือไดรับแรงจูงใจก็จะมีการตอบสนอง แตการตอบ สนองหรือพฤติกรรมของแต

ละคนจะมีความแตกตางกันข้ึนกับการรับรู (Perception) เกี่ยวกับ สถานการณนั้น ๆ การรับรูเปน

ขบวนการซ่ึงแตละคนเลือก ประมวล และแปลผลส่ิงที่ไดสัมผัส การรับรูในส่ิงที่สัมผัส (inputs) 

อยางเดียวกันอาจจะมีการรับรูที่แตกตางกัน ทั้งนี้ข้ึนกับพื้นฐานและเงื่อนไขภายในของแตละคน 

เชน บางคนจะเกิดการรับรูวาหรือมองวาพนักงานขายที่พูดเร็ว เปนคนกาวราวและไมจริงใจ แต

บางคนอาจมองวาเปนคนฉลาดและใหความชวยเหลือ การที่แตละคนเกิดการรับรูหรือมีมุมมอง

ตางกันเนื่องจากกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 

 ตัวอยางเชน แตละวันผูบริโภคตองเห็น โฆษณาจํานวนมาก ซึ่งผูบริโภคกจ็ะเลือกสนใจ

บางโฆษณา ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามหาวิธีใน การทําใหโฆษณาของตนสามารถดึงดูดความ

สนใจของลูกคาเปาหมายของตนได จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะเลือกการตอบสนองส่ิง

กระตุนตางกัน โดยมีแนวโนมวาจะสนองตอบส่ิงกระตุนที่ เกี่ยวของกับความตองการตน เชน คนที่

ตองการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร ก็จะสนใจโฆษณา คอมพิวเตอร    โดยมักไมสนใจโฆษณาเกี่ยวกับ

เคร่ืองเสียง เปนตน นอกจากนี้ผูบริโภคสนใจส่ิง กระตุนที่ตนคาดคิด เชน เม่ือเขาไปดูสินคาที่ราน

คอมพิวเตอร ก็ยอมสนใจดูคอมพิวเตอรมากกวาสนใจดูเครื่องเสียง   เนื่องจากไมคาดคิดวาจะมี

เคร่ืองเสียงขายในรานคอมพิวเตอร และผูบริโภค มักจะสนใจส่ิงกระตุนที่มีลักษณะพิเศษหรือ

แตกตางไปจากส่ิงกระตุนที่มีลักษณะปกติธรรมดา การเลือกที่จะไมสนใจ (Selective distortion) 

เปนการที่บุคคลมีแนวโนมที่จะรับรูขอมูลและแปลผลขอมูลตางไปจากจุดมุงหมายที่ผูส่ือสาร

ตองการ แตจะแปลขอมูลตามมุมมองของตนเอง ซึ่งนักการตลาดจะยังไมสามารถทําอะไรไดมาก

นักในการแกไขการเลือกที่จะไมสนใจ (Selective distortion) ของผูบริโภค การเลือกที่จะจดจํา 

(Selective Retention) คนเราอาจจะลืมหลาย ๆ เร่ืองที่เคยรับรู ผานมา แตมักจะจําบางเร่ืองที่ตรง

กับทัศนคติและความเช่ือของตน เนื่องจากคนเรามีการเลือกที่จะจดจํา (Selective Retention) 

ดังนั้นนักการตลาดพยายามใชส่ิงกระตุนที่นาสนใจ เชน ละคร และ การสงขอมูลซ้ํา ๆ เพื่อใหเกิด

การจดจําในกลุมผูบริโภคเปาหมาย ตัวอยางเชน โฆษณาสินคา สําหรับเด็กมักจะมีการตูน หรือมี
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เร่ืองราวที่เด็กสนใจ เพื่อใหเด็กจดจําชื่อตราสินคานั้นได โฆษณา สินคาวัยรุนก็มักใชพรีเซ็นเตอร

เปนวัยรุน และใชคําพูดที่วัยรุนนิยมพูดกัน 

 
การเรียนรู (Learning) 
 

 การเรียนรูเกี่ยวของกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของคน เรา เนื่องมาจาก

ประสบการณที่เพิ่มข้ึน ประสบการณกอใหเกิดการเรียนรู และประสบการณเกิด มาจากการไดเคย

กระทํา เชน เคยซื้อ เคยใชสินคา   ซึ่งการกระทําหรือพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนมีความสัมพันธกับ 

แรงจูงใจ ส่ิงกระตุน การตอบสนอง การเสริมแรง (Reinforcement) เมื่อเกิดการกระทําก็เกิด

ประสบการณ เกิดการเรียนรู ตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคมีความจําเปนตองใช เคร่ืองคอมพิวเตอร ก็

เปนแรงจูงใจใหมีความตองการซื้อ และเม่ือไดเห็นส่ือโฆษณาเสนอเคร่ือง คอมพิวเตอรจาก IBM ก็

เปนส่ิงกระตุน หากขอความสื่อสารในโฆษณากอใหเกิดการรับรูทางดาน บวก ก็จะใหเกิดการ

ตอบสนอง ตัดสินใจซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร IBM และเม่ือใชก็ทํางานไดดี ก็จะเกิดประสบการณและ

การเรียนรูสําหรับตราสินคา IBM ในดานบวก หาก IBM เสนอขายเคร่ือง printer ผูบริโภคนั้นก็จะมี

แนวโนมที่จะตอบสนองทางดานบวกตอ printer ของ IBM เนื่องจากมี การเรียนรูจากประสบการณ

การใชที่ดีความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) จากประสบการณและการเรียนรู           

ผูบริโภคจะเกิดความเช่ือและทัศนคติ ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ความเชื่อ (Beliefs) 

มีพื้นฐานมาจากความรู ความคิดเห็น หรือความศรัทธา ซึ่งนักการตลาดมีความสนใจอยางมาก

เกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการของตน เพราะความเช่ือมีผลตอภาพพจน

ของสินคาและตราสินคาซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ดังนั้น หากเกิดความเชื่อ

ทางดานลบตอตัวสินคาหรือตราสินคานักการตลาดจะตองจัด campaign แกไขความเช่ือเพื่อให

เกิดภาพพจนที่ดีตอสินคาและตราสินคาของตน ทัศนคติ (Attitudes) เปนความรูสึก และปฏิกิริยา

ในทางที่ชอบหรือไมชอบตอวัตถุหรือความคิดเห็น เชน ทัศนคติตอศาสนา การเมือง เส้ือผา เพลง 

อาหาร ทัศนคติทําใหเกิดกรอบของความคิดเกี่ยวกับส่ิงนั้นวาชอบหรือไมชอบ และนําไปสู

พฤติกรรมตอบสนองที่ไมเปล่ียนแปลงตอส่ิงนั้น ทัศนคติของคนคอนขางจะเปล่ียนยาก เพราะการ

เปลี่ยนทัศนคติหนึ่งจะตองเปล่ียนทัศนติอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกันดวย ดังนั้นนักการตลาดจึงควร

นําเสนอสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค เพราะการจะเปล่ียนทัศนคติผูบริโภคตอสินคา

ทําไดยาก13

14 

                                                 
 14 Ibid., pp. 177-179. 



 33 

 นอกเหนือจากปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแลว เราจะตองมีความเขาใจ 

ในกระบวนการในการตัดสินใจซื้อวามีข้ันตอนอะไรเกิดข้ึนบางกอนการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะ

อยางยิ่ง ควรตองทราบวาใครเปนผูตัดสินใจซื้อ และสินคาของผูบริโภคมีรูปแบบและข้ันตอนการ

ตัดสินใจซื้ออยางไร 

 
ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือไดแก1415 
 

 1. การรับรูปญหาหรือเกิดความตองการสินคา (Problem Recognition) กระบวนการ

ซื้อเร่ิมตนจากการรับรูปญหาหรือเกิดความตองการสินคา ซึ่งความตองการ สินคานั้นอาจจะ

เกิดข้ึนจากส่ิงกระตุนภายในหรือส่ิงกระตุนภายนอก เชน เกิดความหิว ตองการ อาหาร หรือ เดิน

ผานรานเบเกอร่ี ไดกล่ินและเห็นขนมสุกใหม ๆ ก็เกิดอาการอยากกิน หรือเห็นขางบานซื้อรถใหม ก็

รูสึกช่ืนชมและอยากเปนเจาของรถบาง หรือเห็นโฆษณาในโทรทัศนเกี่ยวกับ สถานที่ทองเที่ยว ก็

คิดอยากไปเที่ยวพักผอน เปนตน นักการตลาดจํ าเปนตองทราบวาอะไรเปนส่ิงกระตุนใหเกิดความ

ตองการในการซ้ือ สินคาของตน โดยการศึกษาและเก็บขอมูลจากผูบริโภค และพยายามพัฒนา  

กลยุทธการตลาดที่ทําใหเกิดความสนใจในสินคาและเกิดความตองการซื้อสินคาข้ึนมา 

 2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการสินคา ก็จะ

สนใจหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวสินคานั้น ๆ ซึ่งการหาขอมูลอาจจะมีต้ังแตเปนลักษณะสนใจฟง

และรับรูขาวสารเกี่ยวกับสินคามากข้ึน หรือเปนการคนหาขอมูล อานเอกสารที่เกี่ยวของ โทรศัพท

คุยกับเพื่อน ไปที่รานขายสินคาเพื่อจะทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคา ส่ิงที่นักการตลาดสนใจคือแหลง

สําคัญที่ผูบริโภคหาหรือไดขอมูลมาจากไหน และมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคามากนอยเพียงไร 

แหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับสวนใหญมี 4 ประเภท ไดแก 

  - แหลงขอมูลสวนบุคคล ไดแก คนในครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบาน คนคุนเคย  

แหลงขอมูลจากการตลาด ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนขาย ฉลาก ในหีบหอการแสดง

สินคา 

  - แหลงขอมูลจากการประชาสัมพันธ ไดแก ส่ือมวลชน สมาคมที่เกี่ยวของตาง ๆ 

เชน สมาคมผูบริโภค เปนตน 

  - แหลงขอมูลจากประสบการณ ไดแก การทดลอง การใชสินคา ปริมาณขอมูล

และอิทธิพลของขอมูลตอการซ้ือสําหรับแตละแหลงขอมูลมีความแตกตางกันข้ึนกับประเภทของ

                                                 
 15 Ibid., pp. 181-192. 
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สินคา ซึ่งโดยทั่วไปแลวแหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับมากที่สุดจะมาจากขอมูลจากการตลาด ซึ่งมัก

ถูกช้ีนําโดยนักการตลาด แตขอมูลที่มีผลตอการซื้อมากที่สุดจะเปน แหลงขอมูลสวนบุคคล เชน 

แพทยจะไดรับขอมูลทางดานยาจากบริษัทยา แตจะประเมินและเลือก ใชยาใดมักจะปรึกษากับ

แพทยคนอ่ืน ๆ ในการหาขอมูลผูบริโภคจะนําขอมูลของตราสินคาตาง ๆ มาเปรียบเทียบเพื่อ

ประกอบการพิจารณา และเม่ือหาขอมูลเพิ่มเติมข้ึน ก็จะเร่ิมตัดตราสินคาบางรายการออกไป  ทลีะ

ลําดับ จากกลุมตราสินคาทั้งหมดที่มีใหเลือก เปนกลุมตราสินคาที่อยูในความสนใจ กลุมตรา

สินคาที่นํา มาพิจารณาเลือก กลุมตราสินคา 2-3 รายการ    ที่นํามาเปรียบเทียบหาตราสินคาที่

เหมาะสมที่สุด ทําการตัดสินใจซื้อตราที่   เหมาะสมที่สุด 

 3. การประเมินทางเลือกสินคา (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคประเมินขอมูล

เปรียบเทียบระหวางตราสินคาที่แขงขันกันอยูอยางไร การเลือกสุดทายสําหรับตราสินคาที่จะซ้ือ 

ซึ่งผูบริโภคแตละคนก็จะมีวิธีการ หรือแนวทางในการเลือกซ้ือสินคาตางกัน รูปแบบกระบวนการ

ประเมินและตัดสินใจเลือกซื้อแบบใหมจะมุงเนนที่ความรูความเขาใจ (cognitively oriented) โดย

มองวาผูบริโภคตัดสินตราสินคาจากวิจารณญาณเราสามารถเขาใจกระบวนการประเมินของ

ผูบริโภคไดจากพื้นฐานแนวคิดบาง ประการ ไดแก หนึ่งเมื่อผูบริโภคเกิดความตองการสินคาก็จะ

หาซื้อสินคาเพื่อสนองตอบความ ตองการ สองผูบริโภคจะกําหนดคุณประโยชนที่จะไดจากสินคา

นั้น สาม ผูบริโภคมองสินคาที่จะเลือกซื้อในรูปของคุณลักษณะตาง ๆ ที่สนใจซึ่งสามารถให

คุณประโยชนที่ตองการ คุณลักษณะ ตาง ๆ เหลานี้จะแตกตางกันไปแลวแตชนิด 

 1. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในข้ันตอนการประเมินคุณคาสินคา  

ผูบริโภคเกิดความชอบหรือไมชอบตอตรา สินคาที่กําลังตัดสินใจเลือก และจะทําการซ้ือสินคาที่ได

ตัดสินใจเลือก ในระหวางการตัดสินใจซื้อและการต้ังใจซ้ือ อาจจะมีปจจัย 2 ประการที่เกิดแทรก

ข้ึนมา ไดแก ปจจัยดานทัศนคติของผูอ่ืน ซึ่งจะมีผลใหเกิดการเปล่ียนใจมากนอยข้ึนกับความ

รุนแรงของทัศนคติทางดานลบของผูที่เขามา เกี่ยวของนั้น           และอิทธิพลการจูงใจของผูนั้นตอ

ผูบริโภค นอกจากนี้เปนปจจัยดานสถาน การณที่ไมคาดถึง เชน การตกงาน การตองซ้ือส่ิงอ่ืนที่

จําเปนเรงดวนกวา 

 2. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากท่ีซื้อสินคาไปแลว 

ผูบริโภคอาจจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจจากการใชสิน คานั้น ๆ ได ดังนั้นหนาที่ของนักการ

ตลาดไมไดส้ินสุดที่การซื้อของผูบริโภค แตนักการตลาดจะตอง พยายามทําใหเกิดความพอใจหลัง

การซื้อดวย 
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แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 
 

 ใน 2 สวนแรก ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และประสบการณของ

ผูบริโภค แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทําใหเขาใจถึงข้ันตอนตาง ๆ ต้ังแตผูบริโภคไดรับส่ิงเรา

หรือขอมูล เกิดการรับรู ผานการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค ไปจนถึงศึกษาถึงความพึงพอใจ

ซึ่งจะตอบสนองออกมาเปนพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เปนปจจัย

สําคัญที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 ในสวนนี้ จะเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด โดยเนนในเร่ืองของ

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) ในสวนของ

แนวคิดการส่ือสารการตลาด ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการตอการสราง

คุณคาตราสินคา และรูปแบบตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยจะกลาวถึงรูปแบบ

ยอย ๆ ในรายละเอียดตอไป 
 
แนวคิดการสือ่สารการตลาด (Marketing Communications Concept) 
 
 วิวัฒนาการของแนวคิดทางการตลาดนั้นสามารถแบงออกไดเปน 4 ยุคหลัก ๆ 15

16ไดแก 

ยุคแหงการผลิต (The Production Era) ยุคแหงการขาย (The Sales Era) ยุคแหงการตลาด          

(The Marketing Era) และยุคแหงความสัมพันธ (The Relationship Era) ซึ่งแตละยุคนั้นก็ลวน

แลวแตใหความสําคัญกับแนวคิดดานการตลาดในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป โดยที่ยุคแรกนั้น

เร่ิมจากการใหความสําคัญในเร่ืองของการผลิต (Production Concept) ซึ่งเนนที่กระบวนการผลิต

ใหไดผลผลิตในปริมาณที่มากเพียงพอกับความตองการของผูบริโภค และสามารถสงมอบได

ทันเวลา แตปญหาที่เกิดข้ึนคือ ผูผลิตอาจผลิตสินคาหรือบริการไดในปริมาณที่มาก แตไมสามารถ

ขาย หรือผลักดันผลผลิตเหลานั้นแปรเปลี่ยนกลับมาเปนเงินทุนหรือผลกําไรได จึงเกิดการพัฒนา

แนวคิดใหมโดยเนนที่การขาย (Selling Concept) ซึ่งใหความสําคัญในเร่ืองของการผลักดันสินคา 

หรือบริการออกสูตลาดในทุก ๆ ชองทางการส่ือสาร เพื่อสรางอํานาจตอรองในตลาดใหมากที่สุด 

แตปญหาอยูที่วาจะทําอยางไรที่จะใหสามารถขายสินคา หรือบริการได การใชแนวคิดที่มุงเนนทาง

การตลาด (Marketing concept) โดยสรางความพึงพอใจใหลูกคา หรือผูบริโภคจึงเกิดข้ึน ซึ่ง

                                                 
 16L. Boone and D. Kurtz, Contemporary Marketing Wired, 9th ed.  

(Orlando: The Dryden Press, 1998), pp. 12-14. 
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สามารถอธิบายไดดวยโครงสรางการบริหารสวนประสมทางการตลาด (4P's Marketing Mix)     

อันประกอบดวย การบริหารดานผลิตภัณฑ (Product) การบริหารดานราคา (Price) การบริหาร

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการบริหารดานสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 ซึ่งในปจจุบัน แนวคิดทางการตลาดดังกลาวไดถูกพัฒนามาเปนแนวคิดที่เกี่ยวกับการ

สรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ 

โดยเนนที่การสรางความสัมพันธ (Relationships) กับผูบริโภคซึ่งในความหมายนี้คือ บุคคลหรือ

กลุมทุกกลุมที่เกี่ยวของกับการตลาด (Stakeholders) มิไดมุงเนนที่ผูบริโภคในลักษณะปจเจก

บุคคลเหมือนกับแนวคิดการตลาดในยุคกอน ๆ บุคคลหรือกลุมบุคคลในที่นี้อาจหมายถึง ลูกคา

ของบริษัท พนักงาน ผูถือหุน ผูรับเหมา พอคาคนกลาง ตัวแทนโฆษณา ส่ือมวลชน หรือแมแต

หนวยงานรัฐบาล ดังนั้น การประชาสัมพันธ (Public Relations) จึงเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญ

ในสวนประสบทางการตลาด ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

ในยุคใหมนี้ 

 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) ประกอบดวยคํา 2 คํา ซึ่งมี

ความหมายเกี่ยวของกัน กลาวคือ “การสื่อสาร” (Communications) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่

มีการถายทอดความคิด และส่ือความหมายระหวางบุคคลกับองคกร หรือระหวางบุคคลดวย

กันเอง สวน “การตลาด” (Marketing) หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่ถูกกระทําข้ึนโดยองคกรหรือธุรกิจ

เพื่อแลกเปล่ียนมูลคาของสินคา หรือบริการระหวางองคกรกับลูกคา16

17 

 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดก็คือ กระบวนการที่นําสวนประสมการตลาดของตราสินคา

ไปใชส่ือความหมายตอลูกคาหรือผูบริโภค เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนมูลคาของตราสินคา ซึ่งอาจ

เปนกระบวนการที่เกิดข้ึนโดยต้ังใจ เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือเกิดข้ึนแบบไมต้ังใจ 

เชน รูปลักษณะของสินคา บรรจุภัณฑของสินคา เปนตน 

 เสรี วงษมณฑา 1 7

18 กลาววา การติดตอส่ือสารทางการตลาดตามทัศนะแบบด้ังเดิม 

(Traditional View of Marketing Communication) มองวาการโฆษณาเปนเคร่ืองมือสําคัญในการ

ส่ือสารกับลูกคาหรือผูบริโภค โดยเร่ิมตนที่ผูสงสาร (Sender) หรือแหลงขอมูล (Source) ออกแบบ

ขาวสารหรือขอมูล (Message) แลวสงผานชองทางการส่ือสาร (Channel) หรือส่ือตาง ๆ (Media) 

                                                 
 17T. A. Shimp, Advertising, Promotion, and Supplemental Aspects of 

Integrated Marketing Communications, 5th ed, (Fort Worth: Dryden Press, 2000), p. 3. 

 18เสรี  วงษมณฑา, การโฆษณาและการสงเสริมการขาย (กรุงเทพมหานคร: บริษัท  

ธีระฟลมและไซเท็กซ, 2540), น. 30. 
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ไปยังผูรับสาร (Receiver) ซึ่งก็คือ ลูกคาหรือผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการตระหนักรู 

(Awareness) และการเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Changing Attitude) ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 

โดยลักษณะของการส่ือสารจะเปนแบบทางเดียว (One-way Communication) 

 การสื่อสารการตลาดตามทัศนะการตลาดด้ังเดิมนี้ เนนที่การวางแผนจากภายในสู

ภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ นักการตลาดหรือองคกร เปนผูกําหนดแผนงาน

การตลาดตาง ๆ ซึ่ง ไดแก การกําหนดเปาหมายยอดขาย ตนทุน กําไร เงินทุนหมุนเวียน การ

จัดสรรงบประมาณที่จะนําไปใชกับลูกคาหรือกลุมเปาหมาย รวมทั้งการกําหนดทางเลือกในการ

ส่ือสารการตลาดและวิธีที่จะปฏิบัติตามทางเลือกนั้น ซึ่งนอกจากการโฆษณาท่ีถูกเลือกใชเปน  

สวนใหญแลว ยังมีการขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดแบบอุปถัมภการ

ประชาสัมพันธ การส่ือสาร ณ จุดขาย เปนตน ซึ่งสามารถอธิบายลักษณะสําคัญของเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดประเภทหลัก ๆ ไดดังนี1้819 

 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบมวลชน (Mass 

Communication) ผานส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง หรือส่ืออ่ืน ๆ และการติดตอส่ือสารแบบ

จําเพาะเจาะจงโดยตรง (Direct Communication) เชน การตลาดทางตรง การขายโดยใชโทรศัพท 

เปนตน ซึ่งลักษณะที่สําคัญของการโฆษณา คือ สามารถระบุผูโฆษณาได และมีการจายชําระคา

โฆษณานั้น ๆ  

 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวาง

บุคคลกับบุคคล เพื่อวัตถุประสงคในการชักชวนใหลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดซื้อสินคาของตนซึ่ง

รวมถึงการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว และการติดตอส่ือสารผานทางเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ  

 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ที่จะ

ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหเกิดข้ึนโดยเร็ว ซึ่งรวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขาย

ที่มีตอรานคา ตัวแทน คนกลาง (Trade - oriented Sales Promotion) เชน การจัดแสดงสินคา 

การใหสวนลดทางการคา เปนตน และกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมีตอผูบริโภค (Consumer - 

oriented Sales Promotion) เชน การใหคูปองสวนลด การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง เปนตน 

 การตลาดแบบอุปถัมภ (Sponsorship Marketing) หมายถึง การเขาไปมีสวนรวม

สนับสนุนในกิจกรรม หรือรายการตาง ๆ เพื่อสงเสริมช่ือเสียง และภาพลักษณขององคกร เชน การ

อุปถัมภรายการกีฬา หรือการสาธารณกุศลตาง ๆ  

                                                 
 19T. A. Shimp,  op. cit., footnote 17, pp. 4-5. 
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 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารแบบไมจําเพาะเจาะจงไป

ยังกลุมคน หรือหนวยงานตาง ๆ โดยบริษัทหรืองคกรมิไดจายคาโฆษณาสําหรับการซื้อเวลาหรือ

พื้นที่เพื่อการสื่อสารนี้ เนื้อหาขาวสารจะมีลักษณะเปนการเขียนในเชิงขาว หรือบทบรรณาธิการ

เพื่อใหขอมูลเทานั้น ไมไดส่ือสารเพื่อประโยชนโดยตรงตอสินคา หรือบริการของบริษัท 

 การส่ือสาร ณ จุดขาย (Point-of-purchase Communication) หมายถึง การใชวัสดุ

สงเสริมการขายตาง ๆ ไดแก ปายผา (Banner) โปสเตอร (Poster) ชั้นแสดงสินคา (Shelf 

Display) ปายช่ือสินคา (Brand Naming) เปนตน นํามาจัดวางไว ณ จุดขาย เพื่อชวยชักจูงใหเกิด

การตัดสินใจไดเร็วข้ึน 

 ดังนั้น การบริหารการส่ือสารการตลาดจึงเปนการนําเอารูปแบบตาง ๆ ของการส่ือสาร

การตลาด ดังที่กลาวขางตน มากําหนดเปนแผนงานรณรงค (Campaign)  ใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคทางการตลาด อันไดแก การใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับตราสินคาแก

กลุมเปาหมาย การจูงใจ (Persuading) ให กลุมเปาหมายเลือกตราสินคาของบริษัท และการ     

ชักนํา (Inducing) ใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรม การซ้ือในทันที นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงการ

วัดผล และการปรับปรุงแกไขแผนงานเหลานั้นใหเกิดประสิทธิผลที่สุด ซึ่งตามทัศนะการตลาดแบบ

ด้ังเดิมนั้นมักเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทแยกเปนอิสระตอกัน ตามความ

เหมาะสมและความจําเปนในแตละสถานการณ หรือที่ เ รียกวาการส่ือสารแบบ One-stop 

Shopping ซึ่งจะมีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงค และกลยุทธของแตละเคร่ืองมือแตกตางกันและ

แยกออกจากกัน 

 แตในปจจุบันการแขงขันทางธุรกิจเปนไปอยางรุนแรง ในขณะที่ผูบริโภคก็มีอํานาจใน

การตอรองมากข้ึน รูปแบบการสื่อสารดังกลาวจึงมีการเปล่ียนแปลงไป โดยใหความสําคัญที่ตัว

ผูบริโภคเปนหลัก การสื่อสารการตลาดจะเปนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in 

Planning) โดยเร่ิมจากการศึกษาที่ตัวผูบริโภคเกี่ยวกับการรับรู ทัศนคติ ความเช่ือถือ ไปจนถึง

พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก แลวนํามากําหนดแนวทางการสื่อสารขององคกรใหสอดคลองกัน 

 ชิมป (Shimp)20 ไดใหคําจํากัดความของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) วา 

คือ กระบวนการของการพัฒนา และการนําเอารูปแบบตาง ๆ ของการส่ือสารการตลาดมาใชกับ

ลูกคา หรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยเร่ิมที่การศึกษาความตองการของกลุมเปาหมาย และ

                                                 
 20Ibid., p. 6. 
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นําผลลัพธที่ไดกลับมาพัฒนา เพื่อกําหนดรูปแบบและวิธีการของสารส่ือสาร ใหสามารถจูงใจ

กลุมเปาหมายได ซึ่งลักษณะสําคัญ 5 ประการของการตลาดเชิงบูรณาการ  คือ 

 1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ไม

เพียงแตจะทํา ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู หรือเปลี่ยนทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาเทานั้น แตการ

ส่ือสารที่มีประสิทธิผลจะตองทําใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม ใหตรงกับวัตถุประสงค

ทางการตลาดดวย คือ เกิดการตัดสินใจซื้อ และทําการซ้ืออยางไมรีรอ 

 2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use 

All Forms of Contacts) ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย และสามารถส่ือถึงตราสินคาในสิ่งที่

ตองการไดอยางมีประสิทธิผล ซึ่งรูปแบบการส่ือสารการตลาดนี้จะไมถูกจํากัดแคเพียงการโฆษณา 

ในลักษณะที่ไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (Mass Media Advertising) แตยังรวมถึงการส่ือสารใน

รูปแบบของการตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การสนับสนุนรายการ การส่ือสาร 

ณ จุดขาย หรือที่ตัวสินคาเอง เชน วัสดุสงเสริมการขายตาง ๆ ชื่อและสัญลักษณตราสินคาบรรจุ

ภัณฑ เปนตน และยังรวมถึงการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ (Interactive Communication)  หรือ

การสื่อสาร 2 ทาง (Two - way Communications) เชน การสื่อสารทางอิเลคทรอนิกส หรือทาง

อินเตอรเนต ซึ่งเปนรูปแบบการส่ือสารที่ไดรับความนิยม และถือเปนแนวโนมของการสื่อสารในยุค

ปจจุบัน 

 3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเร่ิมตนที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start with 

The Customer or Prospect) เพื่อศึกษาส่ิงที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายตองการ แลวนํากลับไป

พัฒนาเปนแนวทางท่ีเหมาะสม เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการส่ือสารเชิงจูงใจตอตราสินคาใหมาก

ที่สุด นั่นคือ การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) นั่นเอง 

 4. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตองมีการรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve 

Synergy) กลาวคือ การใชทุกรูปแบบของเคร่ืองมือการส่ือสารมาผสมกัน จะตองเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน (Single Voice) รวมทั้งตองตอกย้ําความแข็งแกรง และเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของ

ภาพลักษณตราสินคาขององคกร 

 5. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะตองสรางสรรคความสัมพันธอันดี (Build 

Relationship) ระหวางตราสินคากับลูกคา หรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ซึ่งไมเพียงแตจะทําให

เกิดการซ้ือ การซื้อซํ้า และความภักดีตอตราสินคา แตจะรวมความหมายที่กวางไปจนถึงการรักษา

ลูกคาที่มีอยูไวอยางเหนียวแนน แทนที่จะเปนการคนหาลูกคาใหมไปเร่ือย ๆ  
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ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการตอการสรางคุณคาตราสินคา  
(The Importance of Integrated Marketing Communications on Brand Equity Building) 
 

 ในปจจุบัน สภาพสังคม และเศรษฐกิจถูกเปล่ียนแปลงไปมาก มีการพัฒนาทาง

เทคโนโลยีใหม ๆ เกิดการแขงขันทางธุรกิจอยางรุนแรง ทําใหผูบริโภคมีหลายทางเลือกที่จะคัดสรร

ในส่ิงที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจไดมากที่สุด ในขณะที่ภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกอยูในวงจรที่

ถดถอยลง ผูผลิต และธุรกิจหลายรายตางพยายามที่จะประคองตนใหอยูรอด โดยการปรับลด

ขนาดขององคกร หรือปรับเปล่ียนการบริหารงานองคกรใหม รวมทั้งมุงหาวิธีที่จะสรางกําไรจาก

การลงทุนในธุรกิจใหมากที่สุด ธุรกิจที่มีตราสินคาที่แข็งแกรงเทานั้นที่จะสามารถอยูรอดได นักการ

ตลาดจึงพยายามที่จะสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของตนและส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภค

ผานทางการส่ือสารตาง ๆ  

 ชิมป  (Shimp)21 กลาววาแนวคิดการบริหารตราสินคา (Brand-concept 

Management) คือ การสงเสริมคุณคาตราสินคา และการเพิ่มความภักดีตอตราสินคาแกผูบริโภค 

ซึ่งก็คือการ    วางแผนการนําไปใช และการควบคุมเกี่ยวกับตราสินคา ตลอดวงจรชีวิตของตรา

สินคานั้น ๆ นั่นเอง 

 เสรี วงษมณฑา21

22  กลาวถึง การสื่อสารทางการตลาดในยุคปจจุบันวา ตองเปนไปตาม

หลักการของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  (Integrated Marketing Communications) เพื่อ

แกปญหาทางการตลาดที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงทั้งดานตัวสินคา เทคโนโลยี ชองทางการ

จําหนาย กิจกรรมสงเสริมการขายและโฆษณา ในขณะที่งบทางการตลาดสูงข้ึนเร่ือย ๆ ผูบริโภค

จะมองถึงความสัมพันธระหวางราคาและความคุมคามากข้ึน แตจะมองเห็นความแตกตางของ

สินคาตางยี่หอนอยลง ทําใหผูบริโภคมีอํานาจตอรองและทางเลือกมากขึ้น จึงทําใหการสงเสริม

ตราสินคาทําไดลําบากข้ึนกวาเดิม นักการตลาดจึงตองมุงสรางคุณคาใหแกตราสินคา (Brand 

Equity) โดยทําใหลูกคาเกิดการรับรูในตราสินคา (Brand Knowledge) โดยเฉพาะในดาน

คุณสมบัติและประโยชนของสินคา อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ แผนงานการสื่อสารทาง

การตลาดทั้งหมดไมวาจะใชการติดตอส่ือสารในตราสินคา (Brand Contacts) ทางใดก็ตาม 

จะตองมีการวางแผนภายใตกลยุทธการส่ือสารทางเดียวกัน เพื่อประสิทธิผลในการตอกยํ้าการ

                                                 
 21Ibid., p. 522. 

 22เสรี  วงษมณฑา, การโฆษณาและการสงเสริมการขาย, น. 39-52. 
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ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายใหสอดคลองถูกตองตรงกัน (Single Voice) และเพื่อใหเกิดการจัดสรร

ทรัพยากรในการส่ือสาร อยางคุมคาและมีประสิทธิภาพที่สุด 

 นอกจากนั้น การสื่อสารตราสินคาจะตองเนนสรางความถี่ใหมากที่สุด นอกเหนือไปจาก

การมองในดานประสิทธิภาพของตนทุนการใชส่ือเทานั้น นั่นคือ จะตองสามารถวัดประสิทธิผลของ

การสื่อสาร (Communications Effectiveness) ไดจากประสิทธิภาพของตนทุน (Cost Efficiency) 

บวกดวยภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ (Impacts) ซึ่งผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทาง

การตลาด จะสงผลใหความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคเปล่ียนแปลง

ไป และจะสงผลกระทบตอเนื่องไปยังทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย จึงอาจกลาวไดสรุป

ไดวา นักการตลาดจะตองมุงสรางความรูในตราสินคา ที่จะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาอยาง

ตอเนื่อง เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมเชิงบวกที่จะชวยเพิ่มยอดขายใหกับสินคา ทั้งนี้นักการตลาด

จะตองศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ วิธีการสื่อสาร และสราง

คุณคาตราสินคาใหผูบริโภคตระหนักรู และเกิดทัศนคติที่ดี การจูงใจใหเกิดพฤติกรรมเชิงบวก 

ตลอดจนตองเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปดวย 

 
รูปแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 

 ดังทีไดกลาวมาแลววา ในแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการรวบรวม

เอาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาใชใหสอดคลองในทิศทางเดียวกัน ไมวา

จะเปนการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การ

ประชาสัมพันธ ฯลฯ ซึ่งในที่นี้ จะไดกลาวถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด อันไดแก การ

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

Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ่งเปนเคร่ืองมือหลักที่เปนที่นิยมใชกัน

อยางกวางขวาง 

 
การโฆษณา (Advertising) 
 

 การโฆษณา คือ การสื่อขอมูลขาวสารผานชองทางตาง ๆ โดยผูโฆษณาจะตองจายเงิน

เปนคาพื้นที่ หรือเวลาในการสงผานขอมูล ในปจจุบัน รูปแบบของการโฆษณาไดเปล่ียนแปลงไป

มาก เพื่อปรับเขาสูโลกของขอมูลขาวสาร มีการกลาววา การเติบโตของการโฆษณาที่เนนการ

ส่ือสารไปยังส่ือมวลชน (Mass Media) ไดหยุดชะงักลง กลุมเปาหมายมวลชนจะมีความตองการ
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มากและลึกข้ึนกวาเดิม ทําใหการเขาถึงกลุมเปาหมายเหลานั้นยากข้ึน และตองเปล่ียนจากวิธีการ

ส่ือสารแบบเดิม ๆ ที่เนนเฉพาะประสิทธิภาพของการสื่อสาร เชนการโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งมี

ตนทุนตอหนวยในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (เชน CPM) ตํ่าที่สุด มายังแนวคิดใหมที่ให

ความสําคัญทั้งประสิทธิภาพ (Efficiency) ของการส่ือสาร และประสิทธิผล (Effectiveness) ของ

การเขาถึงกลุมเปาหมาย แนวโนมการโฆษณาในปจจุบันและในอนาคต จึงมีลักษณะที่มุง

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดมากที่สุด 

 รูปแบบของส่ือโฆษณาเปนที่นิยมไดแก โทรทัศน (Television) ถือเปนส่ือกระจายเสียง

ที่แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง (Broadcasting) ซึ่งมีทั้งสถานีโทรทัศนในระดับภาค (Regional 

Medium) และระดับประเทศ (National Medium) การซื้อเวลาทางโทรทัศนสามารถระบุเวลาที่ให

ครอบคลุมกลุมผูชมที่เปนเปาหมายได นอกจากโทรทัศนแลว เคเบิลทีวีซึ่งถือเปนส่ือกระจายเสียง

ในวงแคบ หรือเผยแพรสําหรับผูชมเฉพาะกลุม (Narrow casting) ยังไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนใน

ปจจุบันดวย 

 วิทยุ (Radio) เปนส่ือที่มีการเขาถึงมาก เนื่องจากราคาถูก มีทั้งสถานีวิทยุในระดับ

ทองถิ่น (Local Medium) ระดับภาค ไปจนถึงระดับที่กระจายเสียงทั่วประเทศ ส่ือวิทยุสามารถ

สรางสรรคงานโฆษณาไดหลากหลายไปยังผูฟงเฉพาะกลุมตามความสนใจ และรูปแบบการดําเนนิ

ชีวิต แตส่ือวิทยุมีจุดดอยที่ผูฟงอาจไมใหความสนใจในการฟงขาวสารเพียงอยางเดียว ผูฟงอาจทํา

กิจกรรมอ่ืนในขณะที่ฟงวิทยุไปดวย ดวยเหตุนี้ การใชส่ือวิทยุจึงจําเปนตองใชความถี่คอนขางสูง 

เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการส่ือขอความ 

 หนังสือพิมพ (Newspaper) เปนส่ือที่คอนขางมีการเขาถึงสูง มีทั้งระดับทองถิ่นไป

จนถึงระดับประเทศ ส่ือหนังสือพิมพใหขอมูลที่ทันสมัยเปนปจจุบัน และสามารถใหขอมูลที่มี

รายละเอียด และความยาวของขอความไดมากพอ ซึ่งผูบริโภคก็มักใชเวลาคอนขางมากในการรับ

ขาวสารจากสื่อนี้ ขอดอยของหนังสือพิมพ คือ กําหนดกลุมผูอานไดยาก เนื่องจากเปนกลุมที่กวาง

มาก ในขณะที่ราคาคาโฆษณาของส่ือนี้มีราคาคอนขางสูง  

 นิตยสาร (Magazine) เปนส่ือที่มีความหลากหลายมาก และสามารถเขาถึงผูคน

เฉพาะกลุมไดยาก ผูบริโภค หรือบุคคลในสาขาอาชีพตาง ๆ มักใหความสนใจในนิตยสารที่

เกี่ยวของกับสาขาอาชีพของตน นิตยสารจึงถูกจัดใหเปนส่ือเฉพาะบุคคล (Personal Medium) ซึ่ง

ทําใหการเขาถึงคนหมูมากคอนขางตํ่า นอกจากนี้ ขอมูลในนิตยสารจะไมทันสมัยเทากับ

หนังสือพิมพเพราะตองสงตนฉบับลวงหนาเปนเวลานาน แตนิตยสารก็มีขอดีที่การผลิตงาน
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โฆษณาทําไดอยางสวยงาม ใหสีสันใกลเคียงความจริงไดเปนอยางดี รวมทั้งประโยชนจากการที่

ผูบริโภคสามารถเก็บส่ือนิตยสารไวใชในการอางอิงได 

 ส่ือกลางแจง (Out - of - home Medium) ไดแก ปายโฆษณา (Billboard) ปายขาง

และดานหลังรถเมล (Bus Side and Bus Back) ปายที่รถแท็กซ่ี (Taxi Side) หรือปายที่สถานี

รถไฟ (Cross track) เปนตน สื่อกลางแจงมักใชกับผูบริโภคที่มีการเคลื่อนไหว เชน ขับข่ีหรือ

โดยสารรถ หรืออาจใชไดผลมากข้ึน กรณีที่ส่ือนี้ติดต้ังอยูในบริเวณที่ผูบริโภครอรถแท็กซ่ี หรือรถไฟ 

เปนตน  ส่ือกลางแจงจึงถูกสรางสรรคใหดึงดูดสายตาผูที่ผานไปมาอยางมีประสิทธิภาพ แตมักมี

ขอเสีย คือผูบริโภคจะตองมองในระยะไกล จึงไมสามารถใชขอความที่มีความละเอียดได 

นอกจากนี้ยังอาจทําลายทัศนียภาพรอบขางได 

 ส่ือประเภทอ่ืน (Other Mediums) เชน  ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย หรือวัสดุสงเสริมการ

ขาย (Point-of-Sale Material) ไดแก ปายโปสเตอรติดกระจก (Window Poster) ธงราว (Bunting) 

ธงแขวน (Hanging Mobile) ปายที่ติดตามช้ันแสดงสินคา (Shelf Talker) เปนตน ซึ่งถือวาเปนส่ือ

ภายในราน (Indoor Advertising) 

 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 

 การสงเสริมการขาย คือ กิจกรรมใด ๆ ที่ชวยสงเสริมทางการตลาด นอกเหนือไปจาก

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ซึ่งมักเปนกิจกรรมที่จัดข้ึนเปนคร้ังคราว 

 การสงเสริมการขายมีความสําคัญในการกระตุนยอดขายในระยะสั้น ซึ่งจะสามารถ

วัดผลไดเชนเดียวกับการใชการโฆษณาแบบตอบทางตรง (Direct Response Advertising) 

นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังสรางการรับรูในตราสินคาไดอีกดวย 

 กลยุทธในการสงเสริมการขายอาจทําไดโดยใชวิธีกลยุทธผลัก (Push Strategy) หรือ

กลยุทธดึง (Pull Strategy)23 ซึ่งกลยุทธผลักจะใชในการผลักดันสินคาเขาราน เปนการสงเสริมการ

ขายที่มุงสูรานคาหรือคนกลาง (Trade Promotion or Dealer Promotion) เชน การใหสวนลด

ปริมาณ (Quantity Discount) การจัดวัสดุ ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase หรือ POP) นอกจากนี้ 

ยังอาจใชกลยุทธผลักโดยมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เชน ใหรางวัล หรือ

ผลตอบแทนเปนเปอรเซ็นตของยอดขายท่ีทําได เพื่อชวยเสริมแรงอีกทางหนึ่งดวย สวนกลยุทธดึง

จะใชในการดึงสินคาออกจากราน เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา ถือเปนการสงเสริมการขายท่ี

                                                 
 23เร่ืองเดียวกัน, น. 269-271. 
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มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เชน การโฆษณารวมกับสวนลดราคา หรือแจกของแถม 

เปนตน ทั้งนี้อาจใชกลยุทธทั้ง 2 วิธีใหสัมพันธกัน กลาวคือ ถาใชกลยุทธผลักสินคาเขารานคาแลว 

ก็ตองใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดวย เพื่อไมใหเกิดภาระสินคาคงคลังในราน แตเมื่อใชกล

ยุทธดึงสินคาออกจากรานดีพอแลว  อาจไมจําเปนใชกลยุทธผลักก็ได เพราะผูบริโภคจะเกิดความ

ตองการ และไปถามหาสินคาจากรานเอง 

 รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที่เปนที่นิยม ไดแก การสงเสริมการขายดานราคา 

(Price Promotion) อาจทําไดโดยวิธีใหสวนลด (Discount) แกผูบริโภคในทันทีที่ซื้อ การใหสวนลด

สําหรับการซ้ือคร้ังตอไป (Money off the next purchase) เพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือซ้ํา การคืน

สวนลดในรูปตัวเงินสําหรับนําไปซื้อสินคาอ่ืน (Cash Back) หรือการใหคูปอง (Coupon) ที่แทรก

ไปพรอมกับส่ือโฆษณาอ่ืน เชน นิตยสาร เพื่อนํามาใชซื้อสินคา เปนตน นอกจากนี้ ในสวนของ

รานคาหรือธุรกิจ อาจใหเปนสวนลดปริมาณ (Volume Discount) ซึ่งสัมพันธกับปริมาณสินคาที่

รานคาสั่งซ้ือ การจายคืนผลประโยชน (Rebate) ตามยอดส่ังซ้ือสินคาสะสมในรูปของเงินสด หรือ

สวนลดในคร้ังตอไป เปนตน 

 การแถมสินคา (Free Product) อาจทําโดยการใหสินคาเปนอภินันทนาการ 

(Complementary Product) หรือการใหซื้อสินคาจํานวนที่มากข้ึนในราคาเทาเดิม (Same Price, 

More Product) การแถมสินคาอ่ืนที่เกี่ยวของกับสินคาที่ซื้อ (Cross - selling of a related 

product) หรือการใหบริการฟรี เปนตน 

 การใหของสมนาคุณ (Premium Offer) ไดแก ของขวัญ ของชํารวย ของสะสม (Gift 

and Collectable Item) หรืออาจใหเปนคะแนนสะสมสําหรับแลกของสมนาคุณ (Reclaimable 

Point) ซึ่งการใหของสมนาคุณ อาจไมใชการใหฟรีเสมอไป แตอาจใหเปนขอเสนอในการแลกซ้ือ

ของสมนาคุณไดในราคาพิเศษกวาราคาปกติก็ได 

 การใหจับรางวัล (Prize Promotion) กิจกรรมสงเสริมการขายที่มีการใหจับรางวัล 

ไดแกการประกวดแขงขัน (Contest) การชิงโชค (Lottery) การเส่ียงโชค (Sweepstake) การเลน

เกมส (Game) 

 อยางไรก็ตาม แมวาการสงเสริมการขายจะชวยกระตุนยอดขาย และสรางการรับรูใน

ตราสินคา แตก็มีขอพึงระวังในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตาง ๆ ซึ่งอาจไมทําใหเกิด

ประสิทธิผลในการส่ือสาร และยังอาจสงผลตอตราสินคาในระยะยาวได เชน การใชวิธีลดราคา

สินคา อาจทําใหผูบริโภคมองวาผูผลิตต้ังราคาผิด หรือต้ังราคาสูงเกินไปเผ่ือลดราคาในภายหลัง

หรืออาจทําใหคุณคาตราสินคาที่ ผูบริโภครับรู ไมวาจะเปนการรับรูในเร่ืองคุณภาพ หรือ
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ภาพลักษณสินคาลดลง ดังนั้น นักการตลาดจึงควรตระหนักถึงขอจํากัดในการใชกิจกรรมสงเสริม

การขายวา การใช กิจกรรมเหลานั้นบอย ๆ จะไมสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาได และจะ

ไมสามารถแกไขปญหาเร่ืองการไมยอมรับสินคาคุณภาพไมดีของผูบริโภคได เพราะการสงเสริม

การขายจะใชเพื่อวัตถุประสงคในการสงเสริมสินคาคุณภาพดีใหผูบริโภคทดลองใช เพื่อใหเกิดการ

ซื้อมาใชซ้ํา ถึงแมวาจะหยุดกิจกรรมสงเสริมการขายไปแลว นอกจากนั้น การสงเสริมการขายจะไม

ถูกนํามาใชแยกตางหากจากการโฆษณา นั่นคือ ถาสินคาไมเปนที่รูจัก หรือภาพลักษณไมดี นํามา

สงเสริมการขายอยางไรก็ไมเกิดประสิทธิผล ดังนั้น จะตองทําใหสินคาเปนที่รูจักโดยการโฆษณา

กอน หรือทําการโฆษณารวมไปกับการสงเสริมการขาย ตามหลักของการส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการนั่นเอง 

 จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายถือเปนสวนประกอบสําคัญสวนหนึ่ง ของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการโดยเฉพาะในกรณีที่สินคามีลักษณะการใชงานท่ีคลายคลึงกัน การ

สงเสริมการขายจะทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาจากการทดลองใช และ

เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณในการใชสินคานั้น

นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังชวยในการดึงดูดลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาไว และยังชวย

เสริมแรงการโฆษณาเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งถือเปนส่ิงสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา  

 
การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 

 การประชาสัมพันธ มีความหมายมากกวาการส่ือสารทั่วไป นั่นคือ เปนการสรางเสริม

ความนาเช่ือถือ (Credibility) ขององคกร แลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) และแสดงถึงทัศน

วิสัยขององคกร ในดานเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินคา การบริหารที่เปนมิตร การ

ใสใจในส่ิงแวดลอม และจรรยาบรรณทางสังคม ซึ่งส่ิงเหลานั้นถือเปนสวนประสมของการ

ประชาสัมพันธ และถือเปนสวนหนึ่งขององคกรทั้งในดานเกี่ยวกับกฎระเบียบขอบังคับขององคกร 

นโยบายในการดําเนินธุรกิจ แผนงานการตลาด การเงิน หรือการบุคคล โดยการประชาสัมพันธ

ดังกลาวจะเกิดประสิทธิผล ถานํามาใชใหผสมผสานเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสอดคลองกับ

เอกลักษณขององคกร ยิ่งไปกวานั้นจะตองมีบทบาทชวยพัฒนา และมีสวนสนับสนุนชุมชนและ

ส่ิงแวดลอมทางสังคมดวย 
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 การเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) ถือเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ ซึ่งจะมี

ความหมายใกลเคียงกันมาก ตางกันที่การประชาสัมพันธเปนการส่ือสารถึงสาธารณชน โดยการ

ประกาศขาวสารผานเคร่ืองมือรูปแบบตาง ๆ อยางตอเนื่อง ในขณะที่การเผยแพรสูสาธารณชน

เปนการส่ือสารโดยการกระทํากิจกรรมตาง ๆ สูสาธารณชนในชวงระยะเวลาหนึ่ง ๆ นอกจากนี้การ

ประชาสัมพันธยังไมสามารถที่จะควบคุมการส่ือสารผานส่ือตาง ๆ ได โดยอาจทําไดเพียงเปนผูให

ขาวสารอยางระมัดระวัง แตการเผยแพรสูสาธารณชนผานกิจกรรมตาง ๆ จะถูกกําหนดและ

ควบคุมโดยองคกรเอง 

 รูปแบบตาง ๆ ของการประชาสัมพันธและการเผยแพรสูสาธารณชนที่สําคัญ ไดแก 2 3 24 

การกระจายขาว (Press Release) เปนการใหขอมูลหรือขอเท็จจริงเกี่ยวกับองคกร ซึ่งจะกลาวถึง

วาใคร ทําอะไร ที่ไหน เม่ือไร  อยางไร และทําไม โดยผูเขียนหรือบรรณาธิการจะเขียนขาวที่จะ

ไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับส่ือที่ใช ซึ่งสวนใหญจะเปนส่ือกระจายเสียง

และส่ือส่ิงพิมพ และทําการส่ือหรือปลอยขาวออกไป ในชวงเวลาที่เหมาะสมและตรงกับเหตุการณ

หรือขอมูลนั้น ๆ องคกรอาจเปนผูเตรียมขอมูลขาวสงใหกับส่ือตามรายช่ือที่ไดจัดเตรียมไวใน

ปริมาณที่มากพอสมควร เพื่อใหมั่นใจวาขาวที่สงไปนั้นจะไดรับความสนใจ และถูกนําไปกระจาย

ขาวตามที่ตองการ 

 การจัดประชุมแถลงขาว (Press Conference) เปนการจัดประชุมนักขาว เพื่อใหขอมูล

เกี่ยวกับเหตุการณที่สําคัญ เชน การคนพบเทคโนโลยีใหมสําหรับผลิตภัณฑ การไดรับรางวัลการ

บอกเลิกสัญญาทางธุรกิจ หรือเหตุการณฉุกเฉิน เชน อุบัติเหตุที่มีความเกี่ยวของกับองคกรเปนตน 

นอกจากนี้ การจัดประชุมแถลงขาวยังกระทําเมื่อการกระจายขาวไมสามารถครอบคลุมขอมูล

ขาวสารที่ตองการสื่อใหสาธารณชนทราบไดครบถวน หรือกระทําเพื่อปองกันไมใหสาธารณชนเกิด

ความเขาใจผิด และมีทัศนคติที่ไมดีตอองคกรในเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง ในการจัดประชุมนี้ 

จะมีการจัดเตรียมชุดเอกสาร (Press Kit) ที่ประกอบดวย ขอมูลประวัติขององคกร ผูบริหารรูปภาพ 

และขอมูลสําคัญที่เกี่ยวของ เพื่อแจกใหกับนักขาวดวย 

 การสัมภาษณ (Interview) อาจทําได 2 ลักษณะ คือ องคกรเปนผูเชิญส่ือมวลชนมา

สัมภาษณผูบริหาร เกี่ยวกับเร่ืองหรือประเด็นสําคัญที่องคกรตองการสื่อใหสาธารณชนทราบโดยมี

การเตรียมชุดเอกสาร (Press Kit) สําหรับแจกส่ือมวลชน หรือการที่ส่ือมวลชนเปนผูติดตอ ขอ

                                                 
 24รัตนาวดี  ศิริทองถาวร,  การประชาสัมพันธธุรกิจ  (กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2546), น. 212-217. 
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สัมภาษณผูบริหารขององคกรเอง อาจเปนการสัมภาษณตัวตอตัว หรือสัมภาษณทางโทรศัพทโด

อาจขอใหเตรียมขอมูล และเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของใหแกส่ือมวลชนดวย 

 การลงภาพขาวประกอบคําบรรยายใตภาพ (Photo and Caption) เปนวิธีการกระจาย

ขาวแบบหนึ่ง ซึ่งทําไดงายดวยการสงภาพและคําบรรยายใตภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การจัดงาน 

การไดรับรางวัลผลิตภัณฑ หรือองคกร เปนตน เพื่อใหส่ือมวลชนนําไปลงในส่ือที่เหมาะสม โดยใช

ความถี่เพื่อชวยตอกย้ําและสรางการจดจําช่ือสินคาและองคกรใหอยูในใจผูบริโภค 

 การจัดนิทรรศการหรืองานแสดงตาง ๆ (Exhibition & Stage Event) เปนการจัดแสดง

สินคาหรือเหตุการณตาง ๆ เกี่ยวกับองคกรใหสาธารณชนเขาชม ซึ่งเปนกิจกรรมที่องคกรสามารถ

ควบคุมได อาจเปนการจัดแสดงสินคาแบบธรรมดา (Display) หรือจัดเปนงานขนาดใหญ มีดนตรี 

ภาพยนตร วิดีโอ ซุมสินคา แสดงประกอบ หรืออาจจัดแบบเคลื่อนที่ เชน เปนขบวนพาเหรด 

(Parade) หรือขบวนเคลื่อนที่แบบสัญจร (Road Show) ก็ได นอกจากนี้ ยังหมายความรวมถึงการ

พาส่ือมวลชนเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Tour) อีกดวย 

 การเปนผูอุปถัมภรายการตาง ๆ (Sponsorship) หมายถึง การเขาไปมีสวนรวม

สนับสนุนกิจกรรมหรือรายการตาง ๆ ที่มีความสําคัญหรือมีประโยชนตอสวนรวม เชน รายการกีฬา 

การสาธารณกุลตาง ๆ การสงเสริมส่ิงแวดลอม เปนตน เพื่อสรางความสัมพันธอันดีตอสาธารณชน

และเผยแพรชื่อ และภาพลักษณขององคกร ซึ่งการเปนผูอุปถัมภรายการ หากเช่ือมโยงเขากับ

วัตถุประสงคและกิจกรรมทางการตลาด เชน การสงเสริมการขายหรือโฆษณามากข้ึน ก็จะถูก

กลาวถึงในรูปแบบของการตลาดแบบอุปถัมภรายการ (Sponsorship Marketing) 

 การประชาสัมพันธมีจุดเดนที่การสรางความนาเช่ือถือของขอมูลแกสาธารณชน และ

สามารถใหผลตอบสนองตอภาพลักษณองคกรและตราสินคา ไดมากและรวดเร็วกวาการโฆษณา

นอกจากนี้ การประชาสัมพันธยังไมมีตนทุนคาใชจายของสื่อ ซึ่งมีแนวโนมสูงข้ึนเร่ือย ๆ อยางไรก็

ตาม การประชาสัมพันธก็มีจุดออนที่การส่ือสารขอมูลและกิจกรรมตาง ๆ ไมสามารถควบคุมได

อยางสมบูรณ ตางจากการโฆษณา จึงตองอาศัยการวางแผนการประชาสัมพันธเชิงกลยุทธเพื่อให

เกิดประสิทธิผลมากที่สุดเทาที่จะมากได 

 การประชาสัมพันธถือเปนสวนสําคัญสวนหนึ่ง ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ

ซึ่งไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะมีลักษณะที่แตกตางจากเครื่องมือ

ส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ ตรงที่มิไดชวยสรางการรับรูและกระตุนยอดขายของสินคาโดยตรง 

แตก็สามารถสงผลกระทบในทางออมตอตราสินคาได โดยการสรางการรับรูและทัศนคติตอองคกร

ธุรกิจ ซึ่งจะถูกเช่ือมโยงมายังการรับรูและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และนําไปสูพฤติกรรมการซื้อใน
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ข้ันตอไป นอกจากนั้น ลักษณะเดนของการประชาสัมพันธที่สามารถสรางความนาเช่ือถือไดสูง 

สามารถเผยแพรขาวสารไดอยางรวดเร็วและเขาถึงเฉพาะกลุมได 2 4 25 รวมทั้งมีการรณรงคอยาง

ตอเนื่อง ทําใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา เขาไปอยูในใจผูบริโภคและสาธารณชนทั่วไป

ไดมากและยั่งยืน สอดคลองกับการสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งเปนหลักการสําคัญของการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ 

  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 

 การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดซ่ึงองคกรทําการส่ือสาร โดยตรงไปยัง

กลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองในทางใดทางหนึ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ป ร ะ เ ด็ น

สําคัญที่ทําใหการตลาดทางตรงตางจากการโฆษณารูปแบบอ่ืนคือ การที่สามารถวัดผลการ

ตอบสนองยอดขายได เนื่องจากผูขายและผูซื้อสามารถติดตอส่ือสารถึงกันโดยตรง การตลาด

ทางตรงมีวัตถุประสงคสําคัญอันดับแรกคือ การขายสินคาพรอม ๆ กับการสรางความตระหนักรู 

และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ในขณะที่การโฆษณารูปแบบอ่ืนมักจะมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความ

ตระหนักรู ภาพลักษณ และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา กอนที่จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้อ การตลาดทางตรงประกอบดวยขอเสนอที่ชัดเจนที่ใหแกผูบริโภค ขอมูลทุกประเภทที่จําเปน

สําหรับการตัดสินใจซื้อ และกําหนดวิธีการที่ผูบริโภคจะสามารถตอบสนองการซื้อได 

 การตลาดทางตรงมักถูกนํามาใชในเชิงกลยุทธรวมกับการส่ือสารการตลาดรูปแบบอื่น

โดยใหสอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ขอมูลผูบริโภคที่ไดจากการตลาดทางตรงจะถูกพัฒนาไป

เปนฐานขอมูล (Database) ซึ่งมีความสําคัญมากกวารายช่ือลูกคาทั่วไป เพราะจะแสดงถึงขอมูล

ในอดีตของลูกคา และขอมูลที่สามารถคาดการณเกี่ยวกับการซื้อในอนาคตได ซึ่งเปนสวนสําคัญ

ของการทําการตลาดฐานขอมูล และเปนสวนประกอบหลักของการตลาดทางตรง รูปแบบที่สําคัญ

ของการตลาดทางตรง ไดแก2526 

 จดหมายทางตรง (Direct Mail) เปนส่ือหลักของการตลาดทางตรง ซึ่งจะชวยส่ือสาร

ขอมูลเกี่ยวกับสินคาได โดยไมตองอาศัยพนักงานขาย 

                                                 
 25เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร: บริษัท  

ธีระฟลมและไซเทกซ, 2542), น. 22. 

 26ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, กลยุทธส่ือสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ทิปปง 

พอยท จาํกัด, 2546), น. 100-103. 
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 โทรศัพท (Telephone) การใชโทรศัพทในการตลาดทางตรงถือวามีความสําคัญมากใน

ปจจุบัน เพราะการขยายตัวของบริการสาธารณูปโภคข้ันพื้นฐานทําใหคนสวนใหญมักจะมี

โทรศัพทใช ทําใหสามารถเชื่อมโยงการส่ือสารการตลาดมวลชนมาสูการสื่อสารในระดับบุคคลได 

ดวยตนทุนคาใชจายที่ตํ่า แตสามารถจูงใจไดมากกวาการส่ือสารรูปแบบอ่ืน เนื่องจากมีลักษณะ

เปนการส่ือสารสองทาง แตอยางไรก็ตาม อาจมีขอเสียตรงที่ผูรับอาจไมใหความรวมมือในการ

ตอบสนองได 

 ส่ือส่ิงพิมพ (Print) ไดแกการแทรกคูปอง ในส่ังซ้ือ ที่อยู และเบอรโทรศัพท ใบตอบรับ 

ฯลฯ ไปพรอมกับส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร เพื่อใหผูบริโภคนําไปใชหรือติดตอกลับเพื่อซื้อสินคา ซึ่ง

ขอดีของส่ือนิตยสารที่มีการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ ทําใหการตลาดทางตรงวิธีนี้เกิดประสิทธิผล 

สวนส่ือหนังสือพิมพอาจไดประโยชนในแงของการครอบคลุมไดกวาง แตไมตรงกลุมเทากับ

นิตยสาร 

 โทรทัศน (Television) การใชส่ือโทรทัศนสําหรับการตลาดทางตรงยังมีสัดสวนนอยเม่ือ

เทียบกับการตลาดทางตรงรูปแบบอ่ืน โดยมักจะใชในรูปแบบของการอธิบายและสาธิตการใช

สินคา ซึ่งเหมาะสําหรับสินคาที่สามารถอธิบายใหเขาใจไดงายโดยใชเวลาไมมาก การใชส่ือ

โทรทัศนมักถูกนํามาใชรวมกับการขายทางโทรทัศน และในปจจุบันก็ขยายผลไปยังเคเบิลทีวเีพราะ

สามารถเจาะกลุมเปาหมายไดชดัเจนข้ึน 

 วิทยุ (Radio) การตลาดทางตรงผานส่ือวิทยุมีสัดสวนการใชนอยกวาส่ือโทรทัศน 

เนื่องจากขอจํากัดของส่ือที่ไมสามารถแสดงภาพสินคา หรือภาพการสาธิตใหกลุมเปาหมายเห็นได

นอกจากนี้ ผูฟงมักเปดรับส่ือพรอม ๆ กับการทํากิจกรรมอ่ืนในเวลาเดียวกัน ทําใหไมสามารถ

บันทึก หรือจําเบอรโทรศัพทเพื่อติดตอกลับไปซื้อสินคาได อยางไรก็ตาม ขอดีของส่ือวิทยุที่

สามารถเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะได ก็อาจทําใหการตลาดทางตรงโดยเจาะกลุมเปาหมายหลัก

เชน กลุมวัยรุน ประสบความสําเร็จได 

 การตลาดทางตรงมีจุดแข็งตรงที่สามารถกําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting) และแบง

สวนตลาด (Segmentation) ได โดยการคัดสรรรายช่ือลูกคาที่มีอยูในฐานขอมูล แบงตามลักษณะ

ประชากร ความสนใจ หรือทัศนคติ เพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาด

เชิงกลยุทธ และเปนการประหยัดคาใชจายในการส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหตรงกลุมมากข้ึน

รวมทั้งทําใหการใชตนทุนส่ือเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เพราะถึงแมวาตนทุนตอหัวของการเขาถึง

กลุมเปาหมายคอนขางสูง แตการตอบสนองโดยตรงอยางรวดเร็ว จะทําใหตนทุนการส่ังซ้ือตํ่า และ

ทําใหยอดขายเพิ่มเร็วข้ึน 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง  “ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 พบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

 งานวิจัยเร่ือง “แรงจูงใจทางการสื่อสารที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือครีมอาบน้ํา “ของ

นักศึกษาหญิงมหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ ชนิกานต สุขสุพันธ26 27 

ผลการวิจัยสรุปไดวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสวนใหญไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อครีมอาบน้ํา ในขณะที่เร่ืองพฤติกรรมการเปดรับส่ือ และการแสวงหาขอมูล

ขาวสารของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางดานผลิตภัณฑ ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการจําหนาย ยกเวนดานราคาที่ ส่ือทุกประเภทไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ สวนในเรื่องแรงจูงใจในการส่ือสารที่มีความสัมพันธกับเกณฑการ

ตัดสินใจซื้อครีมอาบน้ําของกลุมตัวอยาง 

 งานวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค” ของ รัชนีกร ดวงเลขา 27

28ผลการวิจัยสรุปไดวา 

 ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการเคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรม

ทั้งประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต และวัสดุตกแตง กระเบ้ืองเซรามิคปูพื้น-บุผนังในเชิงบวก โดย

ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน จะมีการตระหนักรูที่แตกตางกันในบางตรา

สินคา สวนทางดานทัศนคติพบวาผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานและมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา นอกจากนี้ในสวนของ

พฤติกรรมการซ้ือพบวาทั้งการตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

                                                 
 27ชนิกานต  สุขสุพันธ, “แรงจูงใจทางการสือ่สารที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือครีมอาบน้าํ

ของนักศึกษาหญิงมหาวทิยาลัยของรัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (วิทยานิพนธ

มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549),  

น. บทคัดยอ 

 28รัชนีกร  ดวงเลขา. “ประสิทธิผลของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), น. บทคัดยอ 
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และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ตางมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม

ทั้ง 2 ประเภท 

 งานวิจัยเร่ือง “การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค      

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ ร่ืนฤดี เตชะอินทราวงศ2829 ผลการวิจัยสรุปไดวา 

 1. การสื่อสารการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 2. การสื่อสารการตลาด ณ จุดขายไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคที่มี

เพศตางกัน 

 3. การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมอายุ 36-45 ปมากกวา 

ผูบริโภคกลุมอายุ 16-25 ป 

 4. การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวา

กลุมที่มีรายไดตํ่า 

 งานวิจัยเร่ือง “การวัดประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจ

บริการ” ของ กนกพร ตันติเสาวภาพ  ผลการวิจัยสรุปไดวา การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน มีความสัมพันธกันในเชิงบวก ทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร ในสวน

ความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคนั้น ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจบริการ ก็มีความสัมพันธกันในเชิง

บวก ทั้งธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร และความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการ มีความสัมพันธกันในชิงบวก ทั้งธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารเชนกัน 

นอกจากนี้ ในการวัดคาความสัมพันธของตัวแปรอิสระตาง ๆ พบวาทั้ง ธุรกิจโรงภาพยนตรและ

ธุรกิจธนาคาร การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใชบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

                                                 
 29ร่ืนฤดี  เตชะอินทราวงศ. “การส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย และพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2541), น. บทคัดยอ 
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 หลังจากศึกษาแนวคิดและทฤษฎีทั้ง 4 เร่ืองที่เกี่ยวของไดแก แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค (Cognitive and Experiential Process) 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) และแนวคิดเร่ือง

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ(Integrated Marketing Communications) รวมทั้งงานวิจัยที่

เกี่ยวของในบทที่ 2 แลว จะเปนประโยชนอยางในการการอภิปรายผลในบทที่ 5 เพื่ออธิบายและ

ตอบคําถามในอางอิงในสมมติฐานไดถูกตอง 
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