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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาเจตคติตอการใชบัตรโทรศัพทระหวางประเทศ  
“THAICARD” ของผูใชบริการ ในทาอากาศยานสุวรรณภูมิ เทานั้น  ผูศึกษาไดศึกษาคนควา แนวคิด 
ทฤษฎี  ตลอดจนผลการวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนพื้นฐานของการวิจัย ดังนี้ 
 1. แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ  

1.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
1.2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) 

 2. เจตคติ  และตราสินคา (Product-Brand Attitudes) 
 3. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ บมจ. กสท โทรคมนาคม และความรูเกี่ยวกับบัตรโทรศัพทระหวาง
ประเทศ  “THAICARD”                      
 4. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 5. กรอบแนวคิดในการวิจัย                           
 6. สมมติฐานในการวิจัย 
        

1. แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 1.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

 ปจจุบันการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ ทั้งภาครัฐและเอกชนมีการแขงขันสูง เพื่อ
ความอยูรอดและใหองคกรสามารถแขงขันกับคูแขงได  ธุรกิจตองไมเพียงแตสรางสินคาหรือ
บริการออกสูตลาดเทานั้น  แตองคกรจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจถึง พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) เพื่อใหสามารถผลิตสินคา หรือบริการที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค 
ไดอยางเหมาะสม โดยองคกรตองพยายามสนองความตองการ (Needs) ของผูบริโภคใหมากที่สุด 
และสรางความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขันจากการสรางความพึงพอใจ (Satisfaction) แกผูบริโภค                  
ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบัตรโทรศัพทระหวางประเทศ 
ซึ่งจะสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจที่จะใชบัตรโทรศัพทระหวางประเทศนี้ตอไป โดยไมเปลี่ยน
ตรายี่หอ             
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 การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค มีนักวิชาการไดใหความหมายไวหลากหลายที่
คลายคลึงกัน  พอจะสรุปไดดังนี้   
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  “การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให
ไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย” (Engle, Blackwell, & Miniard. 1993 :4) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละ
บุคคลในการประเมิน (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการดําเนินการ 
(Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ  แองเกล, แบลคเวล และไมนารด (Engle, Blackwell &  Miniard, 
อางถึงใน ฉัตยาพร  เสมอใจ, และมัทนียา  สมมิ. 2545 : 11)        
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมทางกายภาพที่
บุคคลกระทํา เมื่อเขาทํา การประเมิน (Evaluating) แสวงหา และครอบครอง (Acquiring) การใช 
(Using) หรือบริโภค (Consuming) สินคา และบริการ (Goods and Services) ลอดอน และบิททา 
(Loudon,  & Bitta, อางถึงใน ฉัตยาพร  เสมอใจ, และมัทนียา  สมมิ. 2545 : 10)   
 เฮาเวิรด (Howard, อางถึงใน ปริญ ลักษิตานนท. 2544 : 95) อธิบายถึงพฤติกรรมผูบริโภค  
ในเงื่อนไขของทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (Learning theory) ซ่ึงอธิบายวา 
  1. ผูบริโภคมีความรูสึก  ความปรารถนาในตัวผลิตภัณฑอยูในจิตใจ (State of Coals) 
 2. แรงกระตุนความตองการในตัวผลิตภัณฑ (Triggering Cue) 
 3. กระบวนการเลือกผลิตภัณฑ (Choice Process) 
 4. การซื้อผลิตภัณฑดวยอารมณ (State of Predisposition) 
 5. การคนหาขอมูลเพิ่มเติม (Information Search)  ในกรณีความตองการลดนอยและ
เปนปญหาจริง จึงตองหาขอมูลปฐมภมูิและทุติยภูมิเกี่ยวกับสวนตัวและทั่ว ๆ ไปมาประกอบ 
 6. ในกรณีมีประสบการณมากขึ้นผลิตภัณฑนั้นก็จะไดรับการเลือกซื้อ (Buying Selection)    
 ทฤษฎีนิโคเซีย ฟรานเชสโก  (Francisco, อางถึงใน ปริญ ลักษิตานนท. 2544 : 98) 
ไดสรางทฤษฎีขึ้นเมื่อ ค.ศ. 1966 เปนกระบวนวิธีที่อาศัยหลักคอมพิวเตอรในการรวบรวมตัวแปร
และความสัมพันธระหวางตวัแปร 
 ทฤษฎีนิโคเซีย  แบงออกเปน 4 ภาค  คือ 
 ภาคที่ 1 แสดงถึงผลลัพธดานโฆษณาซึ่งมีผลตอผูบริโภค 
                 1.1 โฆษณาจากองคกรถึงผูบริโภค 
                    1.2  ผูบริโภครับทราบรายละเอียด 
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 ภาคที่ 2  ผูบริโภคศึกษาและประเมินคาผลิตภัณฑโฆษณาและปจจัยเลือกอ่ืน ๆ  
 ภาคที่ 3  การจูงใจใหซ้ือผลิตภัณฑโฆษณา 
 ภาคที่ 4  การอุปโภคบริโภคสินคาที่โฆษณา 
 ทฤษฎีเฮาเวิรด-เชท ( Howard-Sheth, อางถึงใน ปริญ ลักษิตานนท. 2544 : 100)  องคประกอบ
ที่สําคัญในทฤษฎีเฮาเวิรด-เชท ไดแก   1. ขอมูล   2.  การเรียนรูและความเขาใจ   3.  ผลลัพธ  4. ส่ิงแวดลอม
ตาง ๆ 
 1. ขอมูลประกอบดวยการกระตุน 3 แบบ คือ 

1.1 ลักษณะตรา 
1.2 ลักษณะสินคาที่มองเห็นได หรือออกเสียงได 
1.3 ลักษณะครอบครัว กลุมอางอิง และฐานะทางสังคม  

2. การเรียนรูและความเขาใจ ประกอบดวยตัวแปรตาง ๆ ทางจิตวิทยา การกระตุนที่
แยงกัน (Stimulus Ambiguity) มักเกิดจากการรับขอมูลของผูบริโภคไมชัดเจนในการแปลความของ
ขอมูลนั้น     

ลักษณะโครงสรางเกี่ยวกับการเรียนรูซ่ึงประกอบดวย  เปาหมายของผูบริโภค  
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา  มาตรการในการประเมินคาทางเลือกความชอบในตัวสินคา และความ
ตั้งใจซื้อมีสวนในการสรางสายโยงการโตตอบระหวางองคประกอบเกี่ยวกับความเขาใจและการ
เรียนรู 
 3. ผลลัพธ แสดงถึงคาที่ไดรับจากผลการเรียนรูและความเขาใจ  ความเขาใจในตรา
สินคา  เจตคติ  ซ่ึงอยูในกระบวนการซื้อ 
 4. ส่ิงแวดลอมตาง ๆ เกี่ยวของโดยทางออมในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
ไดแกความสําคัญในการซื้อ  บุคลิกผูบริโภค  ขอจํากัดดานเวลา และฐานะการเงิน  เปนตน 
 ทฤษฎีเองเกล, โคแลท, และแบลคเวล (Engle, Kollat, & Blackwell, อางถึงใน ปริญ 
ลักษิตานนท. 2544 : 102)  หรือที่เรียกสั้น ๆ  วา EKB เปนทฤษฎีสรางขึ้นเพื่ออธิบายถึงการเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภคใหกระจางขึ้น เปนทฤษฎีที่คลาย ๆ  กับเฮาเวิรด-เชท แตไดรับการพัฒนาปรับปรุงตอความสัมพันธ
รวมระหวางองคประกอบ และสวนตาง ๆ ขององคประกอบเหลานั้น  องคประกอบสําคัญ 6 สวน  คือ 
 1. ขั้นกระบวนการตัดสินใจ (Decision Process Stages)  ประกอบดวย 5 ขั้น คือ 

 1.1 การตระหนักถึงปญหา 
 เมื่อบุคคลทราบถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ปรารถนา (ส่ิงที่ตนตองการ) กับ

สภาพที่เปนจริง (ส่ิงที่ตนมีอยูเพื่อตอบสนองความตองการ) ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ความแตกตางจนทําให
ผูบริโภคเกิดการตระหนักถึงปญหานี้ ซ่ึงเกิดจากอิทธิพลของ 
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1.1.1 ตัวกระตุนหรือส่ิงเราที่มาจากสิ่งแวดลอมภายนอก (External Stimuli) 
1.1.2 การตื่นตัวของสิ่งจูงใจ (Motive Activation) 
ซ่ึงเกิดจากจิตสํานึก หรือศูนยส่ังการ (Central Control Unit or Central 

Processing Unit) ซ่ึงอยูภายในสมองของผูบริโภคนั่นเอง การทราบถึงปญหาดังกลาวแสดงใหเปนได
ดังภาพขางลางนี้  
 
 

 
 

 
                                           
 

ภาพที่ 2.1  การตระหนักถึงปญหา 
  
 จากรูปขางบนนี้เราอาจอธิบายไดดังตอไปนี้คือ 
 1. การทราบถึงปญหาอาจจะเกิดขึ้นไดจากอิทธิพลของสิ่งจูงใจเพียงอยางเดียว โดยไมมี
แรงกระตุนใด ๆ จากภายนอกรางกายเลย ส่ิงจูงใจจะทําหนาที่กระตุนเราและชี้แนะแนวทาง
พฤติกรรมใหดําเนินไปสูเปาหมายใดเปาหมายหนึ่ง ส่ิงจูงใจที่ตื่นตัวมาจะกระตุนใหเกิดแรงผลักดัน 
(Drive) ที่ผูบริโภครูสึกตัวได จากนั้นผูบริโภคกจ็ะตระหนักถึงปญหา และเริ่มกอพฤติกรรมที่จะไป
ตอบสนองความพอใจแกส่ิงจูงใจดังกลาว 
 2. การตระหนักถึงปญหาเกิดจากตัวกระตุน หรือส่ิงเราที่มาจากภายนอกอีกทางหนึง่ อัน
ที่จริงแลวขาวสารและประสบการณใหม ๆ ที่จะทําใหเกิดการตระหนักถึงปญหานั้นจะตองไป
กระตุนใหส่ิงจูงใจตื่นตัวเสียกอน  แลวการตื่นตัวดังกลาวจึงจะนําไปสูการเกิดการตระหนักถึง
ปญหา 

1.2 การคนหาขอมูล 
เมื่อเกิดการตระหนักถึงปญหาขึ้นแลว ผูบริโภคก็จะตองการประเมินคา

ทางเลือกตาง ๆ ที่จะกอปฏิกิริยาขึ้น  งานขั้นแรกก็คือทําการเสาะแสวงหาภายในจิตสํานึก หรือศูนย
สั่งการวามีขาวสารเพียงพอหรือไม  มักจะพบวามีการเก็บขาวสารของตราใดตราหนึ่งมากกวาตรา
อ่ืน จนทําใหผูบริโภคสามารถทําการตัดสินใจซื้อไดทันทีที่มีการไปจายของครั้งตอไป กรณีเชนนี้

  การตระหนักถึงปญหา 

   ส่ิงจูงใจ ขาวสารและ
ประสบการณ 

ตัวกระตุนหรอื 
ส่ิงเราภายนอก 
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เราเรียกวา เปนพฤติกรรมการซื้อที่เปนกิจวัตรหรือเปนนิสัย ถาการเสาะแสวงหาภายในความนึกคิด
ไมไดผลเพียงพอ  การเสาะแสวงหาภายนอกก็จะเกิดขึ้น ดังภาพขางลางนี้ 
 
 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.2  การเสาะหาขอมูล 

 
 การเสาะหาขอมูลจากแหลงภายในเกิดขึ้นโดยฉับพลันทันที และสวนใหญเปนไปโดยผูบริโภค
ไมรูตัว  ถาผลสะทอนกลับมาแสดงวามีขาวสารที่ตนเก็บรักษาไวพอเพียงแลว ถาไมมีเหตุการณผันแปร
เปนอยางอื่น 
 บุคคลแตละคนมีความเต็มใจในการเสาะหาขอมูลตางกัน ประการแรก บางคนมีนิสัย 
รอบคอบทําอะไรระมัดระวังตัว  และไมเต็มใจที่จะกอพฤติกรรมการซื้อ แมจะรูจักทางเลือกอยูแลวก็ตาม 
เพราะเขานึกเห็นภาพพจนของภัยที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจผิด ดังนั้น บุคคลพวกนี้ก็จะเสาะ
แสวงหาขอมูลเพิ่มขึ้นเพื่อพิสูจนส่ิงที่เขาเองก็รูอยูแลวใหแนใจมากขึ้น 

1.3  การประเมินผลทางเลือก 
               เมื่อมีการรับขาวสารเขามาแลวผูบริโภคก็จะเลือกประเมินคาเพื่อที่จะนําไปสู
การตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคทําการประเมินคาทางเลือกในแงของคุณประโยชนที่คาดหวัง และทําให
การเลือกแคบลง  จนกระทั่งไดทางเลือกที่ชอบที่สุด 

การทราบถึงปญหา 

ตัวกระตุน 
 ส่ือมวลชน 
 ตัวบุคคล 
 แหลงขาวทั่วไป 
 แหลงขาวที่นักการตลาด  
มีอิทธิพลควบคุมอยู 

ขาวสารและ
ประสบการณ 

    การเสาะหาขอมูล 
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               ผลที่ออกมาอยางหนึ่งของการเสาะหาและประเมินผล อาจสิ้นสุดลงดวยการ
ไมกระทําอยางใดอยางหนึ่ง ณ จุดนี้ ทั้งนี้เพราะทางเลือกทั้งหลายที่ประเมินผลแลวนั้น ไมมีทางไหนที่ดี
เพียงพอเลย 
        1.4  เลือก 

ผูบริโภคซื้อทางเลือกที่ชอบที่สุด   หรือ หากจําเปนก็จะซื้อส่ิงที่ยอมรับวาทดแทน
กันได กระบวนการตัดสินใจก็จะสิ้นสุดลงดวยการซื้อหรือไมซ้ือ  ณ  จุดนี้ และจุดนี้สภาพการณอาจ  

เปล่ียนแปลง หรือปจจัยผันแปรตัวอ่ืน ๆ ที่มิไดเคยเกิดขึ้นกอน อาจเกิดขึ้น ณ 
จุดนี้ได 

ปจจัยที่จะเกิดขึ้นระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ มี 3 
ประการ คือ 

1.4.1 เจตคติของบุคคลอื่น ซ่ึงจะมีผลทั้งดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อ 
1.4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไวลวงหนากอนการตัดสินใจซื้อ เชน ผลประโยชน 

ที่จะไดรับในตัวผลิตภัณฑ เปนตน 
1.4.3 ปจจัยสถานการณที่ผูบริโภคไมไดคาดคะเน ซ่ึงมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ 

เชน ไมชอบลักษณะของพนักงานขาย  หรือผูบริโภคกังวลเกี่ยวกับรายได เปนตน  นักการตลาดตองใช
ความพยายามทําความเขาใจพฤติกรรมการซื้อ เพื่อลดภาวะความเสี่ยง                                
        1.5  ผลทางเลือก 
                 ผูบริโภคทําการประเมินผลการซื้อวาทางเลือกที่เลือกมาแลวนั้น ตอบสนอง
ความตองการและความคาดหวังหรือไม ทันทีที่มีการใชหรือบริโภคทางเลือกนั้น นั่นคือ ถา
ผลิตภัณฑสามารถปฏิบัติงานไดตามที่ผูบริโภคคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจภายหลังการ
ใชการคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขาย และแหลงติดตอส่ือสารอื่น ๆ  ถา
บริษัทโฆษณาผลิตภัณฑเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูง และเมื่อไมเปนความจริง ก็
จะเกิดความไมพอใจ  ขนาดความไมพอใจ จะขึ้นกับขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวัง
และความสามารถของผลิตภัณฑ  ผูขายจึงตองโฆษณาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับคุณภาพ ที่จะทํา
ใหเกิดความพึงพอใจแกผูซ้ือ  ผูขายบางคนอาจใชวิธีการโฆษณาคุณภาพต่ํากวาความเปนจริง 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากกวาที่คาดคะเนไว มีผลกระทบที่เกี่ยวกับความชอบตรายี่หอ 
คือ ถาตรายี่หอที่ซ้ือไมสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค  ผูบริโภคจะมีเจตคติที่ไมดีตอตรา
ยี่หอ  และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑนั้น  แตถาผูบริโภคมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ จะทําให
เกิดการซื้อซํ้า หรือเพิ่มขึ้น 
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 2. ขอมูลนําเขาหรือการรับขอมูล (Information Input) ขอมูลดังกลาวอาจเปนไดทั้ง
ขอมูลการตลาดและขอมูลที่มิใชการตลาด หลังจากที่ขอมูลดังกลาว ผานสวนที่เปนความทรงจําของ
ผูบริโภค  ขอมูลที่ไดรับจะมีอิทธิพลตอขั้นการตระหนักถึงปญหาของผูบริโภค  การคนหาขอมูลเพิ่มเติม 
กอรปกับประสบการณทําใหผูบริโภคทําการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 
 3. กระบวนการขอมูล (Information Processing) ประกอบดวยขอมูลที่ผานการกลั่นกรอง
เพื่อนํามาใชประกอบการตัดสินใจ 

3.1 การคัดเลือกขอมูลที่ไดรับ    
3.2 การตั้งใจ 
3.3 ความเขาใจ 
3.4 การเก็บรักษาขอมูล 

 4. การประเมินสินคา และตราสินคา (Product-Brand Evaluations) จะเชื่อมโยงกับขั้น
การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ประกอบดวย 4 สวน คือ 1. มาตรการในการประเมิน  2. ความเชื่อ  
3. เจตคติ และ 4. ความตั้งใจจริง 
 5. อิทธิพลการจูงใจทั่ว ๆ ไป (General Motivating Influences) ประกอบดวยองคประกอบ
สําคัญ 2 สวน คือ 
      5.1 การจูงใจที่กระตุนมาตรการประเมินคาที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก  
      5.2 คุณลักษณะสวนตัวและวิถีชีวิตที่หลอหลอมรูปพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปของผูบริโภค 
 6. อิทธิพลจากสิ่งแวดลอมภายในผูบริโภค (Internalized Environment-Influences)  แสดง
ถึงอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมที่ผูบริโภคยอมรับหรือโตตอบ  ไดแก 
      6.1 วัฒนธรรมและคานิยมที่มีอิทธิพลตอการจูงใจ 
      6.2 กลุมอางอิงและครอบครัวที่มีอิทธิพลตอบุคลิกภาพและวิถีชีวิต 
      6.3 โอกาสที่คาดหวังวาจะเปนผลมาจากความตั้งใจซื้อ 
      6.4 โอกาสที่ไมคาดหวังซึ่งสกัดหรือเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจของผูบริโภค  
 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลวจะ
มีการตอบสนองของผูซ้ือ  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ จุดเริ่มตนของโมเดลอยูที่มีส่ิงกระตุนใหเกิด
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนองสิ่งกระตุน ดังโมเดลนี้ จึงอาจเรียกวา Stimulus-Response 
(S-R Theory) ดังภาพที่ 2.3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  
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กระตุนทางการตลาด     สิ่งกระตุนอ่ืน  

  
  
  ผลิตภัณฑ                           เศรษฐกิจ 
  ราคา                                   เทคโนโลยี 
  การจัดจําหนาย                   การเมือง 
  การสงเสริมการตลาด         วัฒนธรรม 
  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 2.3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค   
ท่ีมา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน, และองอาจ ปทะวานิช. (2538 : 35-36)     

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus – S) กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด
ของ 

ผูซื้อ (Buyer Black) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
    1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
    1.2 วัฒนธรรมยอย 
    1.3 ช้ันสังคม 
2. ปจจัยทางสังคม 
    2.1 กลุมอางอิง 
    2.2 ครอบครัว 
    2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
3. ปจจัยสวนบุคคล 
    3.1 อายุ 
    3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
    3.3 อาชีพ 
    3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
    3.5 คานิยม 
    3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยภายใน 
4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    4.1 การจูงใจ 
    4.2 การรับรู 
    4.3 การเรียนรู 
    4.4 ความเช่ือถือ 
    4.5 เจตคติ 
    4.6 บุคลิกภาพ 
    4.7 แนวคิดของตนเอง  
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จากโมเดล Stimulus-Response (S-R Theory) ในภาพที่ 2.3  อธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงนักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนจึงเปนสิ่งจูงใจทั้งที่เปนดานเหตุผล หรือดานอารมณ  
ส่ิงกระตุนภายนอกจึงประกอบดวย 2 สวน คือ 
      1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมได และตองจัดใหมีขึ้น ซ่ึงเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เดน สะดุดตา เพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภค  เปนตน 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหครอบคลุม ทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ  
การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด แลก แจก แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไป  เปนตน 
      1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกบริษัท  ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานั้น ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน สภาวะทางเศรษฐกิจ  
รายไดของผูบริโภค เหลานี้ถือเปนอิทธิพลตอความตองการของผูบริโภค 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เชน เทคโนโลยีใน
การฝาก-ถอน เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใชบริการธนาคารมากยิ่งขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เชน 
กฎหมายเพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่ม หรือลดความตองการของ
ผูบริโภค  

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus)  เชน  ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น ๆ  
เปนตน 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธพิลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
      2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือที่มีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 
             2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม 

2.1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง  สัญลักษณและสิ่งที่มนุษย
สรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งจนถึงอีกรุนหนึ่ง ซ่ึงเปนตัวกําหนด และควบคุม
พฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง หรืออาจหมายถึง  “พฤติกรรมที่สะทอนวิถีชีวิตความเปนอยู  
ขนบธรรมเนียม  ประเพณี  ศรัทธา  ความเชื่อถือที่สืบทอดกันมาตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน”  อาจ
กลาวไดวา วัฒนธรรมเปนตนกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษยในสังคมนั้น ๆ  ซ่ึง
นักการตลาดควรคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงทางดานวัฒนธรรม จะสงผลใหมีการเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรม  โดยนําเอาการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชในการกําหนดวิธีการดําเนินงานทางการตลาด 

2.1.1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุม
ที่มีลักษณะเฉพาะไมเหมือนกัน  วัฒนธรรมยอยเกิดมาจากพื้นฐานที่แตกตางกัน  ประกอบดวย 

กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชน อเมริกัน ไทย จีน ญี่ปุน
ซ่ึงแตละเชื้อชาติมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน 

กลุมศาสนา (Religious Groups)  ไดแก ศาสนาพุทธ  คริสต 
อิสลาม ฯลฯ  โดยแตละกลุมทางศาสนามีพิธีกรรม ขอหามที่แตกตางกันทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคแตกตางกันออกไป 

กลุมสีผิว (Racial Groups) เชน ผิวขาว ผิวเหลือง ผิวดํา ในแตละ
กลุมสีผิวก็จะมีคานิยมทางวัฒนธรรมที่แตกตางกัน 

กลุมแบงตามพื้นที่ (Geographical Groups) เชน ที่ราบสูง  ที่ลุม  เขต
ที่มีอากาศรอน หรือหนาว  พื้นที่ตาง ๆ  เหลานี้จะมีวิถีการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีผลตอการ
บริโภคที่แตกตางกันดวย 

2.1.1.3 ชั้นสังคม (Social Class) การแบงชั้นสังคมในทางการตลาดโดยทั่วไป
แลวจะถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ  ชั้นของสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน
ในดานตาง ๆ  เชน  พฤติกรรมการบริโภค  เปนตน  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาชั้นของสังคมเพื่อ
เปนแนวทางในการแบงสวนตลาด  ตลาดเปาหมาย  ตลอดจนการกําหนดตําแหนง ของผลิตภัณฑ 
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รวมถึงการจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของแตละแตละชั้นของ
สังคมไดอยางถูกตองและเหมาะสม  การแบงชั้นของสังคมแบงได 3 ระดับใหญ  ไดแก 

1. ระดับสูง  (Upper Class)  แบงออกเปน 2 ระดับยอย  คือ 
ก. ชั้นสูงระดับสูง (Upper upper Class) ไดแก ผูดีเกาที่มีมรดก

จํานวนมาก มีอํานาจในการซื้อสูง  สินคาที่เปนเปาหมายของชนชั้นนี้  สวนใหญเปนสินคาฟุมเฟอย  
ราคาแพง  เชน  เพชร  บานราคาแพง ๆ  เปนตน 

ข. ชั้นสูงระดับกลาง (Lower upper Class)  ไดแก เศรษฐี  
ผูบริหารระดับเจาของกิจการ  สินคาที่เปนเปาหมายของชนชั้นนี้จะคลายกับ ชั้นสูงระดับสูง 

2. ระดับกลาง (Middle Class)  แบงออกเปน 2 ระดับยอย คือ 
ก. ชั้นกลางระดับสูง (Upper middle Class) ไดแก ผูที่มีตําแหนง

หนาที่การงานอยูในระดับสูง  สินคาที่เปนเปาหมาย เชน รถยนตระดับราคาปานกลาง บานเดี่ยว
ขนาดเล็ก หรือทาวเฮาสขนาดใหญ  เปนตน 

ข. ชั้นกลางระดับต่ํา (Lower middle Class) ไดแก ผูที่มีตําแหนง
หนาที่การงานอยูในระดับกลาง สินคาที่เปนเปาหมาย  เชน บานทาวเฮาสขนาดเล็ก  รถยนตราคาถูก  
และสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน 

3. ระดับลาง (Lower Class) แบงออกเปน 2 ระดับยอย  คือ   
ก. ชั้นลางระดับสูง (Upper lower Class) ไดแก  กลุมผูใชแรงงาน

ที่มีทักษะ  สินคาที่เปนเปาหมาย  เชน  แฟลตราคาคอนขางถูก  สินคาที่มีความจําเปนตอการครอง
ชีพราคาประหยัด  เปนตน 

ข. ช้ันลางระดับลาง (Lower lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงาน 
ที่ไมมีทักษะ สินคาที่เปนเปาหมาย  เชน หองเชาราคาถูก  สินคาราคาถูกและจําเปนตอการยังชีพ 

ชั้นของสังคมท่ีกลาวมานี้ มีประโยชนตอนักการตลาดในอันที่จะแบงสวนตลาด  
การกําหนดการสงเสริมการตลาด  และกิจกรรมการตลาดอื่น ๆ เพื่อใหสอดคลองกับแตละชั้นของ
สังคม  ทั้งนี้เพราะในแตละชั้นของสังคมจะมีพฤติกรรมในการซื้อที่แตกตางกันออกไป 

2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors) พฤติกรรมผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยทางสังคม เชน กลุมอางอิง ครอบครัว และบทบาททางสังคมและสถานภาพ 

2.1.2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่มีอิทธิพลและความ 
สัมพันธ ทั้งทางตรง และทางออมตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกไดดังนี้   
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ก. กลุมสมาชิก (Member Groups) เปนกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรง 
ซ่ึงสมาชิกภายในกลุมจะมีความสัมพันธ และมีกิจกรรมที่จะกระทํารวมกัน ตามวัตถุประสงคของ
การจัดตั้งกลุมนั้น ๆ เชน ชมรมแมบานทหารบก  เปนตน 

ข. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) เปนกลุมที่บุคคลนั้นมีความ
เกี่ยวของอยางใกลชิด และถือวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรง เชน ครอบครัว  เพื่อนสนิท  เพื่อนบาน 

ค. กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) เปนกลุมบุคคลที่มีความสัมพันธ
กับกลุมอยางเปนทางการ แตมีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย เชน เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน  
องคกรทางศาสนา  เปนตน 

ง. กลุมความใฝฝน (Aspirational Groups) เปนกลุมที่คนนั้นไมไดเปน
สมาชิก แตคนในกลุมนี้มีความปรารถนา และใฝฝนที่อยากจะเปน หรืออยากเลียนแบบคนที่ประสบ
ความสําเร็จในดานตาง ๆ เชน นักการเมือง  ดารา  นักรอง  นักแสดง  เปนตน 

จ. กลุมนอกลูนอกทาง (Dissociative Groups) เปนกลุมที่ชอบประพฤติ 
และปฏิบัติตวั ตลอดจนมีคานิยมที่สังคมไมพึงประสงค เชน แก็งคมอเตอรไซคเสียงดัง 

2.1.2.2 ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวถือวาเปนสวนที่มีอิทธิพล
มากที่สุด ตอความเห็น ความเชื่อ เจตคติ ตลอดจนคานิยมของบุคคล  ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือของครอบครัว  เชน  การนําเสนอสินคาและบริการที่มีราคาแพง สมาชิกทุกคนในครอบครัว
อาจตองตัดสินใจและพิจารณารวมกัน หรืออาจเปนการตัดสินใจรวมกันระหวางสามีและภรรยา เปนตน 

2.1.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ดังที่ไดกลาวมาแลว
ในหัวขอกลุมอางอิง และครอบครัว จะเห็นวาบุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม หรือหลายฝายดวยกัน  
ตําแหนงของบุคคลในแตละกลุมเหลานี้ ถือวาเปนบทบาท และสถานภาพของบุคคลในกลุมนั้น ๆ คู
กันไปดวย  บทบาทจะประกอบดวยกิจกรรมที่บุคคลรอบขางคาดหวังที่จะทําให และในแตละบทบาทจะ
สะทอนถึงสถานภาพของสังคมนั้น ๆ  เชน ในครอบครัว สามีเปนผูนําครอบครัว (บทบาท) ทํางานใน
บริษัทมีตําแหนงเปนหัวหนาแผนก (สถานภาพ) 

2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบดวย  

2.1.3.1 อายุและขั้นของวงจรชีวิต (Age and Life-Cycle Stage) แตกตาง
กันทางดานอายุ จะทําใหรูปแบบการบริโภคสินคาและบริการแตกตางกันออกไป  การแบงกลุมผูบริโภค
ตามอายุเปนสิ่งจําเปนสําหรับนักการตลาดที่ควรตองกระทํา เพื่อเปนการรวมเอาบุคคลที่มีความตองการ
เหมือนหรือใกลเคียงกันมาอยูในกลุมเดียวกัน แลวจัดสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมตาง ๆ ไดอยางเหมาะสม เชน ต่ํากวา 10 ป, 10-20 ป, 20-30 ป   เปนตน  จะเหน็ไดวา
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ในแตละขั้นของวงจรชีวิตจะมีอิทธิพลตอความตองการ  เจตคติ  ความเชื่อ  ตลอดจนคานิยมของบุคคล 
ซ่ึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

2.1.3.2 อาชีพ (Occupation)  รูปแบบการบริโภคของผูบริโภคจะแตกตาง
กันไปตามสาขาอาชีพ เชน บุคคลที่มีอาชีพ ทหาร ตํารวจ พยาบาล มักจะใชจายในดานเครื่องแตง
กายนอยกวาทางดาน อาชีพดารา นักแสดง นักรอง เปนตน 

2.1.3.3 สภาวะเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สภาวะเศรษฐกิจ
ของแตละบุคคลจะมีผลตอโอกาสในการเลือกซื้อสินคา เชน รายไดเพื่อใชจาย การออม สินทรัพย 
อํานาจในการซื้อ ตลอดจนเจตคติเกี่ยวกับการใชจายเงิน นักการตลาดควรตองสนใจแนวโนมของ
รายไดสวนบุคคล  อัตราดอกเบี้ย รวมทั้งสภาวะที่ผันผวนตาง ๆ เพื่อจะไดปรับปรุง และพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับสถานการณนั้น ๆ  

2.1.3.4 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style)  รูปแบบของการดํารงชีวิตของ
บุคคล ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม  และอาชีพของแตละบุคคล  นักการตลาดเชื่อวา การเลือก
ซ้ือสินคา และบริการจะขึ้นอยูกับรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคล เชน คนที่ดํารงชีวิตแบบ
เรียบงาย มักจะไมชอบแตงกายดวยเสื้อผาราคาแพง             

2.1.4  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือสินคา และ
บริการของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางดานจิตวิทยา  ซ่ึงประกอบดวย 

2.1.4.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง “ ความตองการ ที่ไดรับการกระตุนจนถึง
ระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยาง เพื่อนํามาตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นให
ไดรับความพอใจ”  การศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภค นักการตลาดจะตองทราบถึงมูลเหตุ
จูงใจ หรือแรงกระตุนในการซื้อสินคาของผูบริโภคเสียกอน  แรงจูงใจในการซ้ือสินคาของผูบริโภคมี
มากมาย แตจะกลาวเฉพาะที่สําคัญ ๆ 4 ประการ คือ 

ก. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Motives) ไดแก แรงจูงใจ
ที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค ที่ตองการซื้อสินคา และบริการอยางหนึ่งอยางใด เพื่อตอบสนองความตองการ
ของตนใหไดรับความพึงพอใจ แตเนื่องจากสินคาและบริการที่นํามาสนองตอบความตองการนั้นมี
มากมาย และเงินที่จะนํามาซื้อสินคาเหลานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจําเปนตองตัดสินใจซื้อสินคาอยางหนึ่ง
อยางใดตามกําลังและอํานาจของเขา 

ข. ใครครวญพินิจพิเคราะหของผูซ้ืออยางมีเหตผุลกอนวา ทําไม
จึงซื้อสินคาชนิดนั้น ๆ เชน ความประหยัด ประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช  ความนาเชื่อถือ  
ความทนทาน  ความสะดวกในการใช เปนตน 
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ค. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives) เปนแรงจูงใจ
ที่มีผลผลักดันใหผูซ้ือตัดสินใจซื้อสินคา และบริการ อันเปนผลมาจากอารมณ  เชน ตองการความ
โดดเดน  ตองการความสะดวกสบาย  เปนตน 

ง. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Motives) 
เปนแรงจูงใจอยางหนึ่งที่ผูซ้ือสินคาตองการซื้อสินคาจากรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะ  เนื่องจาก
บริการดีเปนที่พอใจ ราคายอมเยา ไป-มาสะดวก  มีสินคาใหเลือกมากมาย  มีชื่อเสียง ฯลฯ 

2.1.4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง “กระบวนการที่แตละคนเลือก 
รวบรวม และแปลความขอมูลขาวสารที่ไดรับใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา” การรับรูไมเพียงพอ
แตขึ้นอยูกับสิ่งเรา และความสัมพันธของสิ่งเรา กับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นดวย ซ่ึงการรับรู
ประกอบดวย 

ก. การเลือกสรรขอมูลที่เผยแพรออกมา (Selective Exposure) 
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลที่เผยแพรออกมาจากสื่อตาง ๆ เขามาสูตัวเอง โดยมิไดตั้งใจ
ที่จะเลือกรับเอาขอมูลอยางใดอยางหนึ่งที่สนใจโดยเฉพาะ เชน การชมรายการจากโทรทัศน ที่มีอยู
มากมายหลายรายการ และหลายชอง ในชวงที่มีโฆษณา ผูชมอาจสนใจหรือไมสนใจการโฆษณา
อยางใดอยางหนึ่งก็ได ดังนั้น นักการตลาดตองพยายามสรางความนาสนใจในขอมูลที่เสนออกไป
เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

ข. การเลือกสรรขอมูลท่ีนาสนใจ (Selective Attention) ผูบริโภค
จะเลือกขอมูลที่ตนเองสนใจ แลวคอยติดตามขาวสาร ขอมูลนั้นอยางตอเนื่อง ดังนั้น นักการตลาด
ตองพยายามสรางความเดนของขอมูล เพื่อใหผูบริโภคมีความสนใจ และตั้งใจที่จะรับขาวสารขอมูล
นั้นอยางตอเนื่อง  

ค. การเลือกสรรขอมูลที่มีความเขาใจ (Selective Comprehension)   การ
ที่ผูบริโภคจะมีความสนใจ และตั้งใจที่จะรับขาวสารขอมูล แตไมไดหมายความวา ขาวสารขอมูล
นั้น ถูกแปลความอยางถูกตองเสมอไป ในขั้นนี้จึงเปนเรื่องของการแปลความหมายของขอมูลที่
รับเขามาใหเกิดความเขาใจ เพื่อใหสอดคลองกับเจตนาของการเสนอขาวสารของขอมูลนั้น  การ
แปลความหมายนั้น ขึ้นอยูกับเจตคติ ความเชื่อถือ และประสบการณของแตละบุคคล เชน ผูผลิต
บางคนอาจผลิตสีสูตรน้ํา ที่ออกมาจะมีความทนทานเทากับสีสูตรเดิม ที่ผสมแอลกอฮอล หรือ
ทินเนอรหรือไม  ดังนั้น นักการตลาด ตองพยายามสรางขอมูล หรือสัญลักษณ เพื่อใหอยูในความ
ทรงจําของผูบริโภค 

ง. การเก็บรักษาขอมูลที่เลือกสรรไว (Selective Retention) เมื่อ
ผูบริโภคเลือกขอมูลที่นาสนใจ และไดทําความเขาใจกับขอมูลนั้นแลว  ผูบริโภคจะจดจําขอมูลเหลานั้น 
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นั่นหมายถึง การเก็บรักษาขอมูลที่เลือกสรรไว  ดังนั้น นักการตลาดตองพยายามสรางขอมูล หรือ
สัญลักษณ เพื่อใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค 

2.1.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง “การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม 
ซ่ึงมีสาเหตุมาจากขอมูล ขาวสาร และประสบการณ”  การเรียนรูมีผลมาจากประสบการณทั้งทางตรงและ
ทางออม แลวจะสงผลตอพฤติกรรมในครั้งตอไป กลาวคือ ถาการกระทํานั้นกอใหเกิดผลดี และเปน
ที่นาพอใจ มนุษยก็จะกระทําอีกในครั้งตอไป เชน เมื่อผูบริโภคซื้อผงซักฟอกยี่หอหนึ่ง ใชแลว
พบวาสะอาดดี และพอใจมาก ในครั้งตอไปผูบริโภคก็จะซื้อยี่หอนี้อีกตอไปเรื่อย ๆ จนกวาจะพบวา
ไมถูกใจ จึงจะหันไปซื้อยี่หออ่ืน เปนตน ดังนั้น นักการตลาดควรจะชวยใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู
โดยตรง กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และบริการนั้น  เชน ในกรณีผงซักผงฟอก อาจมี
วิธีการสงเสรมิการขาย โดยการแจกสินคาตัวอยางเพื่อทดลองใช 

2.1.4.4  ความเชื่อ และเจตคติ (Beliefs and Attitudes) จากการที่บุคคลได
เกิดการเรียนรูแลว ส่ิงที่ตามมาก็คือ ความเชื่อ และเจตคติ ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ก. ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดของบุคคลที่ยึดถือ หรือยึดมั่น
ตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด เชน รถยนตยี่หอวอลโว ไดพยายามสรางใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ ในดานการ
ขับขี่  โดยวางตําแหนงผลิตภัณฑของตัวเองวา “ทุกชีวิตปลอดภัยในวอลโว” เปนตน 

ข. เจตคติ (Attitudes) หมายถึง ความโนมเอียงอันเกิดจากการ
เรียนรูที่นําไปสูพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบ หรือไมชอบสิ่งใด ๆ ที่บุคคลไดรับ ความเชื่อมีอิทธิพล
ตอเจตคติ และในขณะเดยีวกัน เจตคติก็มีอิทธิพลตอความเชื่อเชนกัน ซ่ึงทั้งความเชื่อและเจตคตินั้น 
คอนขางเปลี่ยนแปลงไดยาก ฉะนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามพัฒนาสวนประสมทางการตลาด และ
อ่ืน ๆ ใหสอดคลองกับความเชื่อ และเจตคติของผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมาย โดยการสรางโอกาสใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ เชน การผลิตรถยนตใหมีหลายสี หลายขนาด ทั้งนี้ เพราะผูบริโภคบางคน
อาจมีความเชื่อ และเจตคติไมดีตอบางสี บางขนาด เปนตน  

2.1.4.5 บุคลิกภาพและความคิด (Personality and Self-Concept) บุคลิกภาพ
ของแตละบุคคลจะแตกตางกันออกไป และจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงบุคลิกภาพของแต
ละบุคคลจะนําไปสูการตอบสนองที่ตรงกัน และสัมพันธกับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้น เชน การ
มีโทรศัพทมือถือ จะแสดงถึงความมั่นใจวาเปนบุคคลรวมสมัย นอกจากนี้ นักการตลาดยังใชแนวคิดที่
เกี่ยวกับบุคคล คือ ความรูสึกนึกคิดของตัวเอง (Self-Concept) เพื่อพัฒนาภาพพจนของตรา หรือ
ยี่หอใหตรงกับความรูสึกนึกคิดเหลานั้น 
 จากความหมาย แนวคิด และทฤษฎีตาง ๆ พอสรุปรวมไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวน 
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การแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว   
 ดังนั้น ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใด ๆ ผูบริโภค สามารถเลี่ยงความเสี่ยงตอการ
ตัดสินใจผิดพลาด ไดโดยวิธีตาง ๆ ดังนี้  
 1. หาขอมูลจากแหลงตาง ๆ ผูบริโภคจะหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและสินคาที่เกี่ยวของ  
เพื่อเปรียบเทียบขอมูล 
 2. ภักดีตอตราสินคา  ผูบริโภคจะมีความมั่นใจในสินคาเดิม  เพราะทราบคุณภาพและ
รายละเอียดของสินคาอยูแลว จึงไมตองการเสี่ยงกับสินคาใหม 
 3. สินคาที่มีช่ือเสียง  เชื่อวาสินคาที่มีชื่อเสียงจะไมทําลายตัวเองดวยสินคาที่ไมมีคุณภาพ 
 4. ภาพลักษณของบริษัท  ผูบริโภคจะใหความไววางใจกับบริษัทที่มีชื่อเสียงยาวนาน 
 5. สินคาที่มีการสรางความมั่นใจ  จะชวยใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในมาตรฐานและการ
ดําเนินงาน 
 กอนที่กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้น จะตองตระหนักถึง
ปญหาเปนอยางแรก เชน เมื่อผูบริโภคตองการโทรไปตางประเทศ  ปญหาก็คือ จะโทรดวยวิธีการ
อยางไร  คาโทรแบบไหน ถึงจะคุมคาและเหมาะสมที่สุด เปนตน  ดังนั้น ผูบริโภคจึงเริ่มเสาะหา
ขอมูลเพิ่มเติม ไมวาจะเปนจากสื่อมวลชน  ตัวบุคคล  หรือแหลงขาวทั่ว ๆ ไป เมื่อไดขอมูลแลว 
ผูบริโภคจะตองนํามาประเมิน เพื่อจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  หลังจากการตัดสินใจซื้อสินคา และ
มีการใชสินคานั้น ผูบริโภคก็จะประเมินผลจากการใชสินคา วาสามารถตอบสนองความตองการ
และความคาดหวังหรือไม  ถาสินคานั้นสามารถปฏิบตัิไดตามที่ผูบริโภคคาดหวัง ผูบริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจ  และจะเกิดการซื้อซํ้า แตถาสินคานั้นไมสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค
ได  ผูบริโภคอาจเลิกซ้ือสินคานั้นเลย  เพราะฉะนั้น นักการตลาดจะตองตระหนักวา กระบวนการ
ตลาดไมไดส้ินสุดลงเมื่อขายสินคาไป ควรจะตองพยายามทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจเมื่อเขา
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปนั้น เปนการตัดสินใจที่ถูกตองแลว ซ่ึงอาจกระทําดวยการ
ใหบริการหลังการขาย  การติดตามผลทางโทรศัพท หรือไปรษณียบัตร เปนตน  ในดานบัตร
โทรศัพทระหวางประเทศผูใหบริการควรแนะนําวิธีการใชอยางละเอียด และชัดเจน ตลอดจนความ
คุมคา และประโยชนสูงสุดจากการใชบัตรฯ  หรือแมกระทั่งใหความชวยเหลือในการโทรออก
จนกระทั่งผูบริโภคไดสนทนากับปลายทาง  เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความสบายใจ และมั่นใจในการ
ใชบัตรโทรศัพทระหวางประเทศ  ซ่ึงจะทําใหเขาเปนลูกคาประจําของเราในอนาคต 
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 1.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด 
การศึกษากลยุทธการตลาด  มีนักวิชาการไดใหความหมายไวหลากหลาย พอสรุปได

ดังนี้ 
การตลาด (Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ที่ทําใหสินคา หรือ

บริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหไดรับ
ความพึงพอใจ (ศุภร เสรีรัตน, และศิริวรรณ เสรีรัตน. 2534 : 1)   

กลยุทธ (Strategy) หมายถึง แนวทางปฏิบัติที่จะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จตาม
เปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  (ฉัตยาพร  เสมอใจ. 2549 : 83)                          

กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) หมายถึง แนวทางปฏิบัติทางการตลาดของ
ธุรกิจเพื่อใหไดมาซึ่งความสําเร็จตามเปาหมายทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ  (ฉัตยาพร  เสมอใจ. 
2549 : 83) 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลยุทธการตลาด เปนวิธีการใชเครื่องมือการตลาด (สวน
ประสมทางการตลาด) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา 

เพลินทิพย  โกเมศโสภา (2544 : 13) กลยุทธการตลาด โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาดที่
เรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก กลยุทธผลิตภัณฑ กลยุทธราคา กลยุทธ
ชองทางการจัดจําหนาย และกลยุทธการสงเสริมการตลาด 

ดังนั้น  เมื่อกลยุทธการตลาด ตองอาศัยเครื่องมือทางการตลาด ที่เรียกวา สวนประสม
ทางการตลาด   จึงจําเปนตองศึกษาสวนประสมทางการตลาด  ซ่ึงมีนักวิชาการใหความหมายไวดังนี้ 

เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 11)  สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินคาตอบสนอง
ความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจาย
เพราะมองเห็นวาคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา
เพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรม
อยางถูกตอง ที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ประกอบดวย 4P’s ไดแก  
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2545 : 6) ไดกลาววา  “สวนประสมทางการตลาด” 
(Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความ
ตองการของตลาดเปาหมาย”  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเครื่องมือดังนี้  1. ผลิตภัณฑ/บริการ  หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ได  2. ราคา  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  
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ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา ผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา 
เขาก็จะตัดสินใจซื้อ  3. ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  โครงสรางของชองทางอื่นประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการไปยังตลาดที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด 4. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางเจตคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานทํา
การขาย และการติดตอส่ือสาร โดยไมใชคน เครื่องมือ ในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองการใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบผสมผสานกัน 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน ไดแก การ
โฆษณา (Advertising)  การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling)  การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion)  และการประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑ  หมายถึง  ส่ิงที่นํามาเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความ
อยากได (Acquisition)  การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความ
ตองการหรือความจําเปน (Kotler. 2000 : 87)  ซ่ึงขึ้นอยูกับ 
 1. ขนาด รูปรางลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 2. ลักษณะหีบหอของผลิตภัณฑ 
 3. ลักษณะการบริการที่สําคัญของผลิตภัณฑ   
 4. การรับประกันของผลิตภัณฑ 
 2. ราคา  หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายออกไปเพื่อใหไดมาของสิ่งซึ่งมีมูลคาในรูปเงินตรา  
สแตนตัน และฟูเทรล (Stanton, & Futrell, อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 11)  ลักษณะความ
แตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิด
มูลคา (Value)ในตัวสินคา  ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคาของสิ่งนั้นมีมากกวาราคา
ของสินคา   
 3. ชองทางการจัดจําหนาย   หมายถึง  การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด  
ซ่ึงประกอบดวยคนกลาง  บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสม กับลูกคาเปาหมาย  
โดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่  (การเลือกสรรสถานที่ที่ใหบริการ การกระจายจุดใหบริการ 
การครอบคลุมพื้นที่) ความเปนเจาของ แมคคารที และเพอรเรล (Mc Carthy, & Perreault, อางถึงใน 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 14) การจัดจําหนายถือเปนกลยุทธสําคัญที่ชวยใหลูกคาเลือกหาซื้อสินคา
ไดงาย และสะดวกสบายที่สุด  
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 4. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ
เพื่อสรางทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) โดยการโฆษณา (Advertising)  
การใชพนักงานขาย (Personal Selling)  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  การออกขาว และ
การประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relation) แมคคารที และเพอรเรล (Mc Carthy, & 
Perreault, อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 :14)  สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การสงเสริมการตลาดสามารถแบงออกเปน 5 ประการใหญ ๆ (ฉัตยาพร  เสมอใจ. 
2549 : 25)  ดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขาวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ 
บุคคล หรือองคการ โดยสรางสรรคงานโฆษณา และโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ
ตาง ๆ ส่ือเคลื่อนที่ตาง ๆ และปายโฆษณา เปนตน   
 2. การขายโดยพนักงานขาย  (Personal Selling) หมายถึง วิธีการเสนอสินคาและบริการ
โดยวิธีการพบปะลูกคา ตัวตอตัว และมีการเจรจาพูดระหวางกัน  ทั้งนี้ การเจรจาเพื่อการขายนั้นจะ
กระทํากับคนบางคน หรือจะกระทําพรอมกนักับกลุมผูที่อาจจะเปนลูกคาหรือผูซ้ือคร้ังละหลาย ๆ 
คนก็ได  โดยมีวัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายเพื่อความตองการจะขายสินคานั่นเอง 
     การขายโดยใชพนักงานขาย ธุรกิจจะจัดทีมขาย หรือหนวยงานขาย (Sales force) ที่
ประกอบดวยพนักงานขายที่ทําหนาที่ในการแสวงหาลูกคา ติดตอ ทําการเสนอขาย และกระตุนให
ลูกคาเกิดความตั้งใจ และตัดสินใจซื้อ ตลอดจนใหคําแนะนํา และการบริการกอนการขาย ขณะขาย 
และหลังการขาย 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง กิจกรรมทางดานการตลาดทั้ง
ปวงที่นอกเหนือไปจากการใชพนักงานขายหรือใชวิธีการโฆษณา  และการทําประชาสัมพันธ  
กิจกรรมทางการตลาดที่ใชการสงเสริมการขายจะกระทําเพื่อพยายามกระตุน  การซื้อของผูบริโภค  
และเสริมประสิทธิภาพการขายของตัวแทนการจําหนายตาง ๆ  วิธีการ จะประกอบดวย วิธีทาง
ไปรษณีย แคตตาล็อก ส่ิงพิมพจากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา  การวางสินคาเพื่อการเสนอขาย
และการจัดนิทรรศการแสดงตาง ๆ  การสรางการแขงขันระหวางพนักงานขาย และเครื่องมือขายอื่น ๆ  
รวมทั้งการแนะนําสินคา และรวมถึงกิจกรรมอื่น ๆ ที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซํ้ากัน ที่เปนความ
พยายามเพื่อการขาย แตมิใชเปนการดําเนินการในรูปงานประจําตามปกติ 
 4. การประชาสัมพันธ (Publicity) หมายถึง การกระตุนความตองการโดยไมใชบุคคล
เขาชวยเพื่อที่จะใหมีความตองการในสินคาและบริการ หรือสนใจตอหนายงานธุรกิจ  วิธีการจะ
ดําเนินการโดยการสอดแทรกขาวสารขอมูลที่สําคัญในทางการคาทั้งหลายที่เกี่ยวของกับธุรกิจ   
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หรือผลิตภัณฑของธุรกิจใหปรากฏอยูในเอกสารสิ่งพิมพตาง ๆ หรือใหมีโอกาสไดเสนอตัวเอง
ออกไปโดยมีทัศนะที่ดีตอผูดู  ทั้งนี้ อาจจะปรากฏออกไปในรูปแบบของขาวสาร  วิทยุ  โทรทัศน  
หรือแมแตการแสดงบนเวที  แตที่สําคัญที่สุดการแสดงออกหรือการเสนอตัวเพื่อการประชาสัมพันธ
นั้น จะตองเปนการกระทํา ที่มิไดมีการใชจายเงินแตอยางใด   เปนการวางแผนในการใหขอมูลเพื่อ
สรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือองคการ                           
 ดังนั้น ความสําเร็จของสวนประสมทางการตลาด  ควรกําหนดมาจากมุมมองหรือ
ความตองการของผูซ้ือในตลาดเปาหมาย   (อัจฉรา จันทรฉาย. 2543 : 21) 

จะตองสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Customer Solution) เพื่อสามารถออก
สินคาและบริการที่เหมาะสมกับความตองการของลูกคา 

ราคาที่ผูบริโภคยินดีจาย (Customer Cost) เพื่อวางกลยุทธดานราคา 
ความสะดวกในการซื้อหา (Convenience) เพื่อวางกลยุทธดานการจัดจําหนาย 
การสื่อสารกับลูกคา /ผูบริโภค (Communication) เพื่อวางกลยุทธการสงเสริมการตลาด    

ดังแสดงในภาพ 2.4 
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สวนประสมทางการตลาด 

 
                        
                                                                                
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4   แสดง สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2545 : 17) 
   
  จะเห็นไดวากลยุทธการตลาด จะตองทําใหสอดคลอง และสัมพันธกัน เพื่อตอบสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งบรรลุวัตถุประสงคดานการตลาดของบริษัท ซ่ึงหมาย
รวมถึงผลิตภัณฑ  จะตองนําเสนอใหนาสนใจ  สามารถบอกถึงคุณประโยชนของตัวผลิตภัณฑให
ชัดเจนรวมทั้ง รูปราง ลักษณะ ฯลฯ  ดานราคา จะตองเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และยินดีจาย 
เพราะเห็นวาคุมคา และเหมาะสม  สวนชองทางการจัดจําหนาย จะตองจัดใหมีการจําหนายที่
ครอบคลุมเพื่อความสะดวกสบายสําหรับการหาซื้อของผูบริโภค  และการสงเสริมการตลาด  เปนการ
สรางเจตคติที่ดี และใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อ ซ่ึงประกอบดวย  การโฆษณา ประชาสัมพันธ  

ผลิตภัณฑและบริการ 
 สินคา 
 คุณภาพสินคา 
 ตราสินคา 
 การออกแบบ 
 บริการ 
 ลักษณะสินคา 

 การบรรจุหีบหอ 
 ขนาด 
 การรับประกัน 
 การรับคืน 

 
 

 

            ราคา  (Price) 
 ราคาสินคา 
 สวนลด 
 ระยะเวลาการชําระเงิน 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

ชองทางการจัดจําหนาย 
 ความครอบคลุม 
 การเลือกคนกลาง 
 ทําเลที่ต้ัง 
 สินคาคงเหลือ 
 การขนสง 
 การคลังสินคา 

การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 
 การโฆษณา 
 การขายโดยพนักงานขาย 
 การสงเสริมการขาย 
 การประชาสัมพันธ 
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การขายโดยพนักงานขาย  และการสงเสริมการขาย เปนการจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดอยาง
รวดเร็ว 
 

2. เจตคติ  และตราสินคา 
 
 สินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง  “ส่ิงใด ๆ ที่เสนอแกตลาด เพื่อดึงดูดความ
สนใจ และการไดมาซึ่งการเปนเจาของ การใช หรือการบริโภค เพื่อสนองความตองการหรือความ
จําเปนใหเกิดความพึงพอใจ”  คอตเลอร (Kotler. 1988 : 445, อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน, และศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2534 : 1) 
 องคประกอบของสินคาหรือผลิตภัณฑ 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึง ลักษณะดานตาง ๆ 3 ประการ
ผลิตภัณฑ  ของผลิตภัณฑ ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลัก  ผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน  หรือรูปลักษณของ
และผลิตภัณฑควบ ซ่ึงผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลัก 
และรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 1. ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขาย
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย  ตัวอยางเชน 
      ผลประโยชนที่สําคัญของบัตรโทรศัพทระหวางประเทศ คือ ใชโทรไปตางประเทศ 
        ผลประโยชนที่สําคัญของรถยนต  คือ เปนพาหนะเดินทาง 
      ผลประโยชนที่สําคัญของเครื่องปรับอากาศ  คือ  ใหความเย็น  เปนตน 
 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักที่หนาที่
ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย ระดับคุณภาพ รูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ
หีบหอ ชื่อตราสินคา  เชน รูปลักษณของบัตรโทรศัพทระหวางประเทศ ไดแก ขนาดกะทัดรัดเหมาะ
สําหรับพกพา  รูปแบบบัตรสวยงามเหมาะสําหรับการสะสม  คุณภาพของบัตรโทรติดงายสัญญาณ
ชัดเจน  ช่ือบัตรโทรศัพท  ก็คือ ตรายี่หอ  เปนตน 
      สวน ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) เปนผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน  ประกอบดวย การขนสง  การใหสินเชื่อ  
การรับประกัน  การบริการหลังการขาย  ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑของรถยนต การขายเงินผอน (สินเชื่อ)  
การซอมฟรี 1 ป (รับประกัน)  การตรวจสภาพรถ (การบริหารหลังการขาย) เปนตน 
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ภาพที่ 2.5  แสดงถึงองคประกอบของผลิตภัณฑ 
 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสําคัญ และใชบอยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
โดยมีรายละเอียดสําคัญ ๆ 7 ประการ ดังนี้ 
 1. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ
หีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เชน รถยนต เส้ือผา 
เครื่องใชสํานักงาน ฯลฯ   นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนหลักเกณฑทําใหผลิตภัณฑแตกตางกัน 
(Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาดวยเหตุผล หรือดวยอารมณก็ตาม 
 2. วัตถุดิบหรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบหรือวัสดุ
ในการผลิตสินคาหลายอยาง เชน ผา อาจจะเปนไหม ฝาย ใยสังเคราะห ฯลฯ ซ่ึงตองคํานึงถึงตนทุน
ในการผลิต  ความสามารถในการจัดหาวัตถุดบิ หรือความตองการของผูบริโภค เปนตน 
 3. คุณภาพ (Quality)  เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ ถาสินคา
คุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า  ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได  เชน 
เตาอบไมโครเวฟทํางานไดหลายอยาง เชน ตั้งเวลา อบ ปง ตุน ผัด เปนตน  แตราคาสูงมาก สินคาก็
ขายไดนอย  ดังนั้นนักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด

ผลิตภัณฑควบ 
                                                             (Augmented Product) 
 การขนสง                                                                                                                                  การติดต้ัง 
 (Delivery)                                                                                                                              (Installation) 
 
 
 
การใหสินเชื่อ                                                                                                                   บริการหลังการขาย 
     (Credit)                                                                                                                       (After Sale Service) 
 
    

การรับประกัน 
(Warranty) 

รูปลักษณผลิตภัณฑ 
 คุณภาพ                 (Formal Product)           ตราสินคา      
 (Quality)                                                               (Brand)           
 

 รูปแบบ                                                                          ลักษณะ 
  ( Style)                                                                         (Feature)     

                                   การบรรจุหีบหอ 
                                     (Packaging)                  

      ผลิตภัณฑหลัก 
      (Core Product) 
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จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อจะสรางการ
ยอมรับ  ความเชื่อถือที่มี่ตอสินคาทุกครั้งที่ซ้ือ 
 4. ความปลอดภัย (Safety)  สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน 
รถยนต  เครื่องใชไฟฟา  เครื่องเปาผม ฯลฯ สินคาเหลาน้ีถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียด 
วิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอช่ือเสียงของบริษัท  
 5. การรับประกัน (Warranty) เปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน  โดยเฉพาะสินคา
จําพวกรถยนต  เครื่องใชภายในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคา
ของลูกคา และรวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น  โดยท่ัวไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น 
คือ  
     5.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา  ผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร 
เมื่อสินคามีปญหา 
     5.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 
     5.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา  ขอบเขต
ความรับผิดชอบ และเงื่อนไขอื่น ๆ  
 6. ความหลากหลายของสินคา (Variety)  ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรูปของ สี กล่ิน รส ชนิด ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ คุณภาพ  เนื่องจากผูบริโภค
มีความตองการที่แตกตางกัน 
 7. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขาย หรือผูผลิต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคาที่ใหบริการดี และ
ถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน บริการสินเชื่อ  บริการสงของ  
เปนตน 
 ดังนั้น ผลิตภัณฑ จึงเปนจุดเริ่มตนของการตลาด ซ่ึงจะตองศึกษาถึงความตองการของ
ผูบริโภคกอน เพื่อที่จะผลิตผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค อีกทั้งการกําหนด
นโยบายผลิตภัณฑยังตองเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงของความตองการของผูบริโภค ภาวะการแขงขัน  
เทคโนโลยี  เปนตน ซ่ึงการประเมินผลิตภัณฑ  จะตองดูสวนประกอบหลาย ๆ อยาง เชน คุณภาพ
ผลิตภัณฑ  การออกแบบ  ราคา   ความสะดวกในการใชงาน ฯลฯ  เพื่อจะทําใหผูบริโภคเกิดความ
พึงพอใจจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ   
 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ ถอยคํา สัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของ
ส่ิงดังกลาวเพื่อตั้งใจที่จะแสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่ง หรือกลุมหนึ่งที่ทําใหเกิด
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ความแตกตางจากคูแขง  คอตเลอร (Kotler. 2003, อางถึงใน อภิสิทธ  ฉัตรทนานนท, และลักขณา  ลีละยุทธ
โยธิน. 2548 : 57) 
 ตราสินคาตองมีลักษณะเฉพาะ และยากตอการเลียนแบบจากคูแขง จึงจะเปนสิ่งที่สามารถ
สรางความไดเปรียบในการแขงขันที่ยั่งยืนใหแกสินคา หรือบริการนั้นได บารนี่, แกรนท และฮอลล 
(Barney. 2003, Grant. 2002, & Hall. 1992, อางถึงใน อภิสิทธ ฉัตรทนานนท, และลักขณา  ลีละยุทธ
โยธิน. 2548 : 57) 
 ความสําคัญของตราสินคา คือ ความสามารถที่ทําใหสินคามีความแตกตางภายในจิตใจ
ของผูบริโภค เชน โดยทั่วไปหากเอยถึงสม ก็หมายถึงสมธรรมดา แตถาเปนสมที่มีตราสินคาซันคิส 
(Sunkist) แลว มีผูบริโภคกวา 80 % ที่รูจักชื่อสินคานี้ และใหความเชื่อถือ เปนตน คอตเลอร (Kotler. 
2003, อางถึงใน อภิสิทธ ฉัตรทนานนท, และลักขณา  ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 57)  
 นอกจากนี้ตราสินคายังเปนตัวบงบอกบุคลิกภาพ ตลอดจนสถานะทางสังคมของผูใชได 
เชน มอเตอรไซดฮาเลยเดวิดสัน เราจะสามารถนึกภาพของเจาของรถคันนี้ไดทันที เพราะคนที่ใชรถ
ชนิดนี้มักเปนคนที่ตองการดึงความสนใจของผูคน การที่ตราสินคาสามารถบงบอกถึงบุคลิกภาพ และ
สถานะของผูใชโดยไมตองปาวประกาศ ทําใหตราสินคาที่แข็งแกรงเปนที่รูจัก สามารถขายสินคา
ไดในราคาสูง ตัวอยางเชน บริษัทญี่ปุนที่สามารถสรางใหเกิดตลาดที่มีลูกคาชอบและมีความภักดี
ตอตราสินคา  เชน โซนี่ และโตโยตา หรือรองเทาไนกี้ ที่ทุกคนอยากใส และยอมจายเงินในราคาที่
สูงกวารองเทากีฬาทั่วไป เปนตน แตในขณะเดียวกันบริษัทเหลานี้ตองมีการลงทุนพัฒนาสรางตรา
สินคาอยางตอเนื่องเปนเวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย รูปแบบ
และบรรจุภัณฑของสินคา 
 นอกจากประโยชนดังกลาวแลว ตราสินคา ที่แข็งแกรง ยังเปนสิ่งที่บอกใหลูกคารับทราบถึง
คุณภาพของสินคา หรือบริการ ซ่ึงทําใหลูกคาที่ซ้ือสินคานั้นเปนประจํามั่นใจไดวา เขาจะไดรับสินคาที่
มีรูปลักษณ  ผลประโยชน  คุณภาพ  และประสบการณ ที่เหมือนเดิมทุกครั้งในการซื้อหรือใชบริการ
นั้น ๆ จนทาํใหตราสินคากลายเปนพื้นฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินคา
นั้นขึ้นมา คอตเลอร และอารมสตรอง (Kotler, & Armstrong. 2001, อางถึงใน อภิสิทธ ฉัตรทนานนท, และ
ลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 57) 
 ประโยชนของตราสินคา 
 ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่บงบอกถึงเอกลักษณของสินคา อันประกอบดวย ช่ือและสัญลักษณ
ที่มีลักษณะเฉพาะที่ใชเปนเครื่องหมายทางการคา (Trademark) ของสินคาแตละชนิด การใชตราสินคามี
ประโยชนหลายประการ (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2549 : 109) ดังนี้  
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 1. ชวยใหลูกคาสามารถแบงแยกความเตกตางจากสินคาอื่น  โดยเฉพาะกับสินคาที่ไมมี
ความแตกตางกันในสายตาของผูบริโภค เชน ไขไก น้ําดื่ม เปนตน 
 2. ชวยสรางเอกลักษณเฉพาะตัวใหแกสินคา  ตราสินคาไมใชเพียงบงบอกความแตกตางใน
ดานชื่อเรียก แตจะบงบอกถึงคุณสมบัต ิหรือบุคลิกของสินคาที่พยายามสื่อถึงลูกคาไดดวย 
 3. ใชเปนเอกลักษณสําคัญในการติดตอส่ือสาร และการโฆษณา ลูกคาสามารถที่จะระบุ
ถึงสินคาที่ตองการซื้อได 
 4. สรางความภักดีตอตราสินคา เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจจะไดสามารถจดจําได และ
กลับมาซื้อใหมไดอยางถูกตอง 
   ตราสินคาเปนสัญลักษณที่ซับซอนซึ่งสามารถถายทอดความหมายไดถึง 6 อยาง เอเคอร, 
แคพเฟอร และคอตเลอร (Aaker. 1997, Kapferer. 1994, & Kotler. 2003, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนา
นนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 58)  คือ 
 1. คุณลักษณะของตราสินคา คือ รูปลักษณที่อธิบายลักษณะของสินคา เชน ผูบริโภคคิดวา
สินคานั้นเปนอะไร หรือสินคานั้นเกี่ยวของกับการบริโภคอยางไร  ตราสินคาจะทําใหลูกคา นึกถึง
คุณลักษณะเฉพาะของสินคา เชน เมอรซิเดส เบนซ ในใจของลูกคาจะมีความรับรูวาเปนรถยนตที่มี
คุณลักษณะเฉพาะ คือมีราคาสูง มีการประกอบอยางดี  มีเครื่องยนตที่ดี  มีความทนทาน และ
สามารถเสริมสรางบารมีใหแกผูขับขี่ได 
 2. คุณประโยชน  คุณลักษณะของสินคาตองถายทอดใหเห็นคุณประโยชนทั้งในดานการ
ใชงานและดานอารมณ  เชน คุณลักษณะดาน “ความทนทาน” มักถายทอดใหเห็นถึงคุณประโยชน
ของการใชงาน คือหากซื้อรถคันนี้แลวก็ไมตองซื้อรถอ่ืนไปอีกหลายป หรือซ้ือเครื่องสําอางแบรนด
ดัง ราคาแพงที่สามารถทําใหผูซ้ือเกิดความมั่นใจวาใชแลวจะทําใหสวย ดูดี แตถาซื้อแบรนดอ่ืนที่
ราคาถูก ๆ ผูซ้ือมักไมมั่นใจในคุณประโยชนของสินคานั้น  เปนตน 
 3. คานิยมของบริษัท  ตราสินคาสามารถแสดงออกถึงบางสิ่งของคานิยมของผูผลิต เชน 
เมอรซิเดส เบนซ แสดงถึงความมีสมรรถนะ ความปลอดภัยและมีเกียรติศักดิ์สูง 
 4. วัฒนธรรม  ตราสินคาอาจแสดงถึงวัฒนธรรมเฉพาะ เชน สินคาที่เกี่ยวกับเครื่องจักรยนต 
มักเชื่อกันวาตราสินคาที่มาจากประเทศเยอรมันนีจะมีระบบดี มีประสิทธิภาพและคุณภาพสูง เพราะ
เชื่อวาคนเยอรมันเกงในเรื่องการทําเครื่องจักร  เปนตน 
 5. บุคลิกภาพของตราสินคา  สามารถถายทอด ใหเห็นถึงบุคลิกภาพเฉพาะของสินคา  
เปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นโดยบริษัทโฆษณา ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากตัวสินคาเอง การสรางบุคลิกของตราสินคา
ไมไดหมายความวานักโฆษณาตองการกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมเดียวกับบุคลิกของสินคาเทานั้น ตัวอยาง
ที่เห็นไดชัดเจน และถือเปนการสรางบุคลิกของตราสินคาที่ประสบความสําเร็จเปนอยางมาก คือ 
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การสรางบุคลิกของมารลโบโลที่ใชบุคลิกคาวบอย  มารลโบโลเปนบุหร่ีที่มีคนสูบมากที่สุดในอเมริกา 
ทั้งที่ในอเมริกามีคาวบอยไมกี่พันคน   เมอรซิเดส เบนซ  จะบงบอกวาผูขับขี่มีบุคลิกภาพแบบเจานายที่
มีสาระ ไมเหลวไหล  หรือแบตเตอรี่ Energizer ใชกระตายเปนสัญลักษณ  เพราะตองการสื่อใหเห็น
ถึงบุคลิกภาพของสินคาที่มีความแข็งแรง และปราดเปรียว เปนตน 
 6. ผูใช ตราสินคาจะสะทอนถึงประเภทของคนซื้อหรือใชสินคานั้น ๆ เชน คาดวาผูที่
ขับขี่รถยนตเมอรซิเดส เบนซ  สวนใหญนาจะมีอายุตั้งแต 55 ปขึ้นไป และเปนผูบริหารระดับสูง
หรือคนที่ดื่มเครื่องดื่มชูกําลัง สวนใหญมักจะเปนผูใชแรงงาน เปนตน 
 ดังนั้น สินคาและตราสินคา เปนสิ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่ง ในดานสินคาจะตองทําความ
เขาใจวา สินคา นั้นคืออะไร จะออกแบบ สรางสรรค หรือผลิต และขายสินคานั้น รูปลักษณอยางไร 
จึงจะสามารถทําใหผูบริโภคซื้อสินคานั้น ในปริมาณที่จะกอใหเกิดรายไดและมีผลตอเนื่องถึงกําไร
ที่ไดรับตามเปาหมาย ฉะนั้น สินคาจึงไมเพียงหมายถึงวัตถุส่ิงของเทาน้ัน แตยังมีความหมายไปถึง
ส่ิงที่ผูบริโภคเขาใจและตองการอีกดวย ผูบริโภคจะซื้อสินคาแตละชนิดดวยคุณคาอรรถประโยชน 
และคุณคาทางใจที่ไดรับผลจากการใชสินคานั้น ๆ ซ่ึงเปนส่ิงที่อาจจะตอบสนองความจําเปน และ
ความตองการของผูซ้ือใหไดรับความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบดวยส่ิงของที่มีรูปราง บริการ บุคคล 
สถานที่ องคกร และความคิด สวนตราสินคา นักการตลาดจะตองสรางบุคลิกตราสินคา ทําให
ผูบริโภคยอมรับในตัวสินคา และตองหาวิธีปกปองไมใหผูบริโภคมีการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน 
ตองสรางความแตกตางของตราสินคาใหตางไปจากคูแขงอยางชัดเจน    

 สวนตาง ๆ ที่เปนตราสินคา  (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 97)  มีดังนี้ 
 1. ชื่อตราสินคา (Brand Name) จะแตกตางจากความเปนตราสินคา (Brand) เพราะชื่อ
ตราสินคาสามารถออกเสียงได เชน บัตร “THAICARD”  ตราสิงห  IBM เหลานี้เปนชื่อตราสินคา 
เพราะสามารถจับตองได (Tangible) แตความเปนตราสินคา (Brand) เปนความทรงจําในตราสินคา 
หรือภาพพจนของสินคาที่อยูในสมองของผูบริโภค โดยเปนลักษณะที่จับตองไมได (Intangible) ความ
เปนตราสินคานั้น ปจจุบันนิยมใชชื่อเปนภาษาตางประเทศ เพราะไดภาพพจนที่แตกตางจากชื่อ
ภาษาไทย เชน Icy Glass ตองดีกวากระจกน้ําแข็ง Icy Cool เย็นอยางน้ําแข็ง จะไดภาพพจนที่
แตกตางกัน 
 2. เงื่อนไข (Conditions) ไดแก การระบุวาซ้ืออยางไร ขายอยางไร การรับประกัน และ
การใหบริการตาง ๆ มีหรือไม เชน Brand นี้มีรับประกัน 2 ป Brand นี้รับประกัน 1 ป Brand นี้มีเงิน
ผอน Brand นี้ไมมีเงินผอน เปนตน 
 3. รูปลักษณ (Features)  เชน โลโกทั้งหลาย  การออกแบบ (Design) ของสินคาก็ถือวา
เปนรูปลักษณ 
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 4. สัญลักษณ หรือเครื่องหมาย (Symbol) เชน สัญลักษณของบมจ. กสท โทรคมนาคม 
เปนรูปจานดาวเทียม 3 จาน เปนตัวแทนสัญลักษณของชาติไทย จุดและเสนวงกลม แสดงถึงภารกิจ
ของหนวยงานในการติดตอส่ือสารกับทุกประเทศในโลก ความหมายโดยรวมคือเปน “องคกรที่มี
ความเปนสากล ทันสมัย และพัฒนาอยางไมหยุดยั้ง”  เปนตน    

 ลักษณะของตราสินคา  (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 98)  มีดังนี้ 
 1. มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวย การรวมกันทางดานคุณคาทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
(Psychological Value) 
 2. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา เพราะมีความรูที่ถูกตอง และมีความพึงพอใจเกี่ยวกับตรา
สินคา 
 3. ตองจําไววาผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิดขึ้นเปน
ภาพพจนในสมองของผูบริโภค (Perceptual Image)  
 4. ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบกันได แตคุณคาของตราสินคาในสมองผูบริโภคไมอาจ
เลียนแบบกันได เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในสมองของผูบริโภค ที่ยากจะเลียนแบบได เชน การ
เลียนแบบปากกาหนึ่งดาม ใหวิศวกรแยกชิ้นสวนออก และการเลียนแบบจะทําไดงาย หรืออาจจะ
เรียกวา เปนการเลียนแบบผลิตภัณฑ (Copy Product) แตถามีภาพพจนในสมองของบุคคลแลว 
อาจจะเลียนแบบสินคาไดเหมือนกันทุกประการ แตไมสามารถเลียนแบบความเปน Art Line ได 
หรือการเลียนแบบเสื้อ Arrow ได แตความเปน Arrow ในสมองของลูกคาเลียนแบบไมได  ดังนั้น 
ความเปนตราสินคา (Brand) จึงแตกตางจากชื่อตราสินคา (Brand Name) ชื่อตราสินคาเปนสิ่งที่ติด
อยูกับตัวสินคา แตความเปนตราสินคาติดอยูในสมองของผูบริโภค  ซ่ึงเมื่อสรางไดแลวจะไมมีใคร
สามารถนําไปเลียนแบบได 
 ภาพพจนตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
ที่มีตอตราสินคา เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริงในคุณภาพ และลักษณะตาง ๆ 
ของผลิตภัณฑ  ในการโฆษณาจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางภาพพจนในตราสินคา (Brand Image) โดย
สรางความแตกตางดานภาพพจน (Image Differentiation) เชน การใชช่ือสินคาเปนภาษาตะวันตก 
แมวาจะเปนสินคาที่ผลิตในประเทศไทย เพื่อสรางภาพพจนในตราสินคาวาเปนสินคาตางประเทศ 
 คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ ซ่ึงเปนหนาที่ของนกัการตลาดที่จะตองพยายามสรางคุณคา
ใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะมีผลใน
การสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตรา
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สินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง จดจํา
ตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอื่น  ดังนั้น ถาจะสรางพฤติกรรมของคนเกี่ยวกับ
ตราสินคาของบริษัท ตองทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา ความคุนเคยทําใหเกิดการชอบ ฉะนั้น 
ตองสรางความคุนเคยกับตราสินคาใหไดเห็นบอย ๆ ไดยินบอย ๆ ไดอานขาวบอย ๆ ไดพบเห็น
สินคาที่ช้ันวางบอย ๆ ไดเห็นการโฆษณา เพื่อใหเกิดความถี่ที่สูง   
 คุณคาของตราสินคา เปนการสรางคุณคาใหแกตราสินคาในสายตาของผูบริโภค  เปน
คุณคาซึ่งลูกคา ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย คิดและรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง
ในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อ ผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของ
ตราสินคานั้น เปนเชิงบวก  คุณคา (Equity) จะเกิดขึ้นเมื่อคนคุนเคยในตราสินคา และเก็บไวในความ
ทรงจํา และจดจําลักษณะสําคัญของตราสินคาไวได  การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของ
ผูบริโภค มีหลักเกณฑ ดังนี้ (1) ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอื่น ๆ  (2)  คณุคา
ในตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อ ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึงพอใจบางประการ ซ่ึงเกิด
จากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 100-102)  มี
ดังนี้ 
 1. ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา  ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 
มีความรับรูอยางตอเนื่อง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา (Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิด
คํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใครเลียนแบบได 
 2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา  ดังนั้น จึง
ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตน ๆ (Top of Mind) 
เหนือตราสินคาอื่น ๆ ในประเภทเดียวกัน  ตราสินคาจะมีความหมายก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกที่
ดี และอยากจะมีพฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินคาในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ  ตราสินคาจะมีคา
ก็ตอเมื่อ เกิดความคิดดานดี (Positive Thinking)   ในสถานการณการซื้อ (Buying Situation) ถาเกิด
เจตคติดานดี (Positive Attitude) แตนอกเหนือสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตรา
สินคานั้นก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซ้ือสินคา  ดังนั้น เรา
จะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึง และคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ  แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา  แตอยางไรก็ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ 
อาจจําได หรือจําไมได อาจดีขึ้น หรือเลวลง  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคา
บอย ๆ เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
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 4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต ดังนั้น เราจึงตองใชเครื่องมือการตลาด เพื่อ
สรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปนลักษณะความทรงจําที่ดี
ยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ  (Growth Memory) เนื่องจากตราสินคาเกิดได โตได ตายได  ตราในสมองคน ถาไม
หมั่นสรางตรานั้นก็อาจตายได  
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม  หมายความวา ตราสินคามี
ลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะ
นั้นตลอดไป  ดังนั้น กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น จะตองมีความสอดคลองกัน เพื่อ
ไมใหเกิดการผาเหลา (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินคา ที่จะทําใหการรับรูเกี่ยวกับตรา
สินคาแปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลักษณที่ชัดเจน และแนนอน ซ่ึงจะนําไปสูการสื่อสารทางการตลาดที่
ตองอยูในทิศทางเดียวกัน ที่เดนชัด และคงเสนคงวา 
 6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาด
ของสินคา  การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตรา
สินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตัว ที่ไมสับสน การตลาดสําหรับ
สินคานั้น เมื่อสรางตราสินคาในสมองแลวตองกําหนดวาตราสินคามีคุณสมบัติอะไรบาง ทําอะไร
ได และทําอะไรไมได เชน ใชดาราเปนผูแสดงไดหรือไม หรือจะใชนักวิชาการ จัดประกวดนางงาม
ไดหรือไม หรือควรทําอยางอื่นมากกวา ตราสินคาจะบอกทิศทางได 
 7. ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย คือเปนพันธสัญญา
ระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้น เพราะผูสื่อสารไดระบุถึงลักษณะ
ทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็เหมือนกับไดเขียนไวแลว 
 เมื่อไดกําหนดความเปนตราสินคาไวแลว จะคาดหวังบางสิ่งจากตราสินคานั้น เพราะ
เปนพันธสัญญา เมื่อใดก็ตามที่ตราสินคาไมไดสงมอบสิ่งที่เปนพันธสัญญา คนจะเริ่มสงสัยในตรา
สินคา ทําใหตราสินคานั้นมีปญหา และทําใหสวนครองตลาด (Market Share) ลดลง เมื่อคนรับรูตรา
สินคาอยางไร ก็จะเหมือนเปนพันธสัญญาที่เขียนเอาไว ถาไดในสิ่งที่คาดหวังจากตราสินคานั้น 
กลุมเปาหมายจะพอใจ เมื่อไมไดตามที่คาดหวังไว เขาจะเลิกสงสัย และเลิกคนหาขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคา หรือหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอื่นเพิ่ม 
 8. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแรลล่ี ความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ ก็จะ
ทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 
 9. เมื่อความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา อาจ
เปลี่ยนได  คุณคาตราสินคา (Brand Value)  เกดิจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภค
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รับรูอยางตอเนื่อง Brand ไหนที่รับรูแลวหายไป คุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับคน 
คุณคาก็หายไป  คนทําการตลาดจึงมีหนาที่ตองเพิ่มความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยาง
ตอเนื่อง   
 การพัฒนาตราสินคาใหแข็งแกรง 
 ในการพัฒนาตราสินคาใหแขง็แกรงนั้น คอตเลอร (Kotler. 1999, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนา
นนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 58) ไดนําเสนอขั้นตอนหลักไว 2 ขั้นตอน คือ  
 1. การพัฒนาคุณคาของขอเสนอ โดยมีขั้นตอนยอย ๆ ดังนี้ 

1.1 การเลือกวางตําแหนงอยางกวาง ๆ  
1.2 การเลือกวางตําแหนงเฉพาะของสินคา 
1.3 การเลือกตําแหนงคุณคาของสินคา 
1.4 การพัฒนาคุณคาของขอเสนอโดยรวมของสินคา 

 2. การสรางตราสินคา มีขั้นตอนที่ตองคํานึงถึง ดังนี้ 
2.1 การเลือกชื่อตราสินคา 
2.2 การกําหนด คํามั่นสัญญา และความเกี่ยวพันของชื่อตราสินคา 
2.3 การสรางเอกลักษณ โดยการบริหารทุกจุดสัมผัสของสินคาที่มีตอผูบริโภค

ทั้งหมดใหสอดคลองกัน หรือเกิดความคาดหวังในสวนที่เกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวของลูกคา 
2.4 การประเมินความมปีระสิทธิผลของตราสินคา 

 1. การพัฒนาคุณคาของขอเสนอ 
 ในการพัฒนาคุณคาขอเสนอใหแกลูกคา บริษัทตองเลือกพิจารณาที่จะกําหนดวา การ
วางตําแหนง (Positioning) ของสินคาหรือบริการจะเปนอยางไร โดยอาจจะทุมเทสรางใหมีความชาํนาญ
ในความเปนเลิศทางดานใดดานหนึ ่ง  เช น  ดานการปฏิบัต ิการ  ดานนวัตกรรม  หรือการมี
ความสัมพันธใกลชิดกับลูกคา เปนตน 
 1.1 การเลือกวางตําแหนงอยางกวาง ๆ  

เทรซี่, และไวนสมาร (Treacy, & Wiersema. 1995, อางถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท, 
และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 59) ไดเสนอกรอบทางเลือกไว 3 แนวทาง คือ 1. ผูบริโภคที่ชอบบริษัท
ที่มีสินคาที่มีประสิทธิภาพการทํางานเชื่อถือไววางใจไดสูง คือ ชอบบริษัทที่มีความเปนเลิศดานการ
ปฏิบัติการ 2. ผูบริโภคบางรายมีความชื่นชอบตอบริษัทที่มีความกาวหนาดานเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม
ตาง ๆ คือ ชอบบริษัทที่มีความเปนผูนําดานสินคา  และ 3. ผูบริโภคบางรายตองการบริษัทที่สามารถ
ตอบสนองความตองการและมีความยืดหยุนเปนเฉพาะราย คือ ชอบบริษัทที่มีความใกลชิดกับลูกคา 
นั่นเอง ดังนั้น บริษัทตองเลือกแนวทางดังกลาวตอไปนี้เพียงแนวทางเดียว คือ 
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การเปนเลิศในการดําเนินงาน  (Operation Excellence) 
บริษัทที่เลือกแนวทางนี้มักวางตําแหนงของบริษัทในการผลิตสินคาใหมีราคาถูก 

(Best price) และมีความสะดวกในการหาซื้อโดยไมตองเสียเวลาจากการลาชา ความผิดพลาด หรือ
ความไมสะดวกในการซื้อสินคานั้น ๆ  ซ่ึงบริษัทตองมีการบริหารบุคคลที่ดี  การปฏิบัติงานที่ดีมี
ประสิทธิภาพ  มีการใชเทคโนโลยีสมัยใหม และมีการบริการลูกคาที่ดี เชน McDonald  Wal-Mart   

การเปนผูนําทางสินคา  (Product Leadership) 
บริษัทที่เลือกแนวทางนี้จะวางตําแหนงของบริษัท ที่เนนการผลิตสินคาใหม มี

คุณภาพที่ดีที่สุด  และมักมีการวิจัยพัฒนาสินคาอยูตลอดเวลา  การแขงขันของสินคามักไมเกี่ยวของ
กับราคา แตจะขึ้นกับความสามารถในการทํางานของสินคาเปนหลัก  เชน ไนกี้  3M เปนตน 

การเปนเลิศทางสรางความใกลชิดกับลูกคา  (Customer Intimacy) 
บริษัทที่เลือกวางตําแหนงของบริษัทตามแนวทางนี้ จะมุงเนนที่สนองความ

ตองการของลูกคาเปนหลัก และการเปนหุนสวนทางธุรกิจกับลูกคา โดยจะสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาชนิดที่เปนงานบริการแบบเบ็ดเสร็จ (One-Stop-Service) ซ่ึงสามารถหาคําตอบที่ดีที่สุดใหแก
ลูกคาไดในทุกกิจกรรม และใหการสนับสนุนทุกอยาง เพื่อใหลูกคาไดผลตอบแทนที่ถูกใจทีสุ่ด เชน 
IBM และ Home Depot เปนตน 

1.2 การเลือกวางตําแหนงแบบเฉพาะเจาะจง 
เพราะการเลือกวางตําแหนงเปนการสื่อสารพื้นฐานของภาพลักษณของสินคาที่

มีประสิทธิภาพ ไรส และทรอท (Ries, & Trout. 2001, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และลักขณา 
ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 59)) ดังนั้น การเลือกวางตําแหนงของตราสินคาตองคํานึงวาสินคาของเราอยู
ในธุรกิจเชนไร  เชน เมื่อมีผูถามวา ธุรกิจของ Revlon คืออะไร คําตอบของผูบริหาร คือ “ธุรกิจของ 
Revlon ไมไดอยูที่การขายเครื่องสําอาง แตอยูที่การขายความหวัง”  เปนตน 

การรูจักและเขาใจลูกคาอยางลึกซึ้งจะชวยใหงายตอการเลือกวางตําแหนง แมวา
ในโลกของความเปนจริงสิ่งที่ตราสินคาตองเสนอคํามั่นสญัญาแกลูกคา ซ่ึงมักเปนเรื่องของคุณภาพ 
และบริการที่เหนือกวา รวมถึงนวัตกรรมตาง ๆ แลว  แตพบวาสําหรับผูบริโภคแลว การตัดสินใจใน
การซื้อสินคา ผูบริโภคไมไดพิจารณาแคส่ิงดังกลาวนั้น ทั้งนี้ เพราะการตัดสินใจการซื้อสินคาหรือ
บริการไมไดอยูแคขั้นตอนของการใชเหตุผล (Rational) เทานั้น  แตมักจะเกิดขึ้นในขั้นตอนของการ
ใชอารมณ (Emotional) มากกวา เทมโพรอล (Temporal. 2002, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, 
และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 60) 

ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจะใชสมองทั้งสองดานคือ 1. สมองดานซาย 
หมายถึง การใชความคิดที่มักวิเคราะหอยางเปนเหตุเปนผล และ 2. สมองดานขวา ซ่ึงเกี่ยวของกับ
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การใชอารมณ ความรูสึก ในการตัดสินใจ แมทลิน และเทมโพรอล (Matlin. 1999, &Temporal. 2002, 
อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 60) เชน ภาพที่ 2.6 แสดงใหเห็นถึง
ตัวอยางคําถามที่เปนเหตุเปนผล  และคําถามจากการใชอารมณ 
 

 
ภาพที่ 2.6  การตัดสินใจซื้อสินคาดานเหตุผลและอารมณ 
ท่ีมา : เทมโพรอล (Temporal, อางถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธ  โยธิน. 2548 : 60) 
        

ในการเลือกวางตําแหนงแบบเฉพาะเจาะจงของตราสินคาตองแสดงใหลูกคา
รูสึกวาตราสินคานั้นมีประโยชนและมีเหตุผลเหนือกวาคูแขง ในการจะซื้อสินคาหรือบริการนั้น
โดยอาจดึงเอาจุดเดนของตราสินคาออกมาใช เชน คุณภาพดีที่สุด  มีประสิทธิภาพในการทํางานดี
ที่สุด  เชื่อถือไดมากที่สุด ปลอดภัยที่สุด คุมคากับเงินที่จายไปมากที่สุด มีรูปแบบดีที่สุด ราคาถูก
ที่สุด มีความสะดวกสบายที่สุด หรืองายตอการใชงาน เปนตน คอตเลอร (Kotler. 1999, อางถึงใน อภิสิทธิ์ 
ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 61) 

1.3 การเลือกตําแหนงคุณคาของสินคา 
ลูกคาจะเลือกซ้ือสินคาเมื่อเกิดความพึงพอใจตอคุณคาและรูสึกวาคุมคากับ

คาใชจายรวมที่เกิดขึ้น ไมวาจะเปนคาใชจายในรูปของเงิน เวลา พลังงานหรือทางดานจิตใจ  ดังนั้น
ในการสรางตราสินคาจึงตองคํานึงถึงการเลือกวางตําแหนงคุณคาของสินคาดวย  โดยเลือกทําได  5  วิธี  
คอตเลอร (Kotler. 1999, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 66)   
คือ การจายเพิ่มขึ้นเพื่อคุณภาพที่เหนือกวา  เปนการเลือกวางตําแหนงคุณคาของสินคาโดยการเนนที่
คุณภาพเปนหลัก ซ่ึงบริษัทมีความชํานาญในการผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูง และตั้งราคาสูง ๆ เพื่อให
คุมคากับตนทุนในการผลิตที่สูง สินคาสวนใหญมักเปนสินคาฟุมเฟอย เปนงานฝมือ มีความทนทาน
สูงกวา มีประสิทธิภาพสูงกวา หรือมีรูปแบบที่ดีกวา เชน ปากกามองตบลัง เครื่องสําอางลังโคม  และ
รถยนตเมอรซิเดส เบนซ  เปนตน 

ดานเหตผุล 
(สมองดานซาย) 

ดานความรูสึก 
 (สมองดานขวา) 

      1. เราตองการมันจริงหรือเปลา 
      2. มันทําอะไรไดบาง 
      3. มันราคาเทาไหร 
      4. มันเปนอยางไรเมื่อเปรียบเทียบกับ..... 

    1. ฉันอยากไดมันมาก 
    2. มันดูเทหมาก 
    3. ฉันกําลังจะไดมัน 
    4. ฉันตองการสิ่งนี้ 
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มีคุณภาพเหมือนกันแตราคาถูกกวา  ในการเลือกวางตําแหนงคุณคาที่มีคุณภาพ
ทัดเทียมกัน แตมีราคาถูกกวา  เปนการโจมตีตราสินคาที่ใชการวางตําแหนงคุณภาพที่เหนือกวา ดวย
การอางวาเปนสินคาที่มีคุณภาพ และประสิทธิภาพในการใชงานที่ทัดเทียมกัน  เชน รถยนตเล็กซัส 
รุนใหมของโตโยตาที่ออกมาแขงกับเมอรซิเดส เบนซ  เปนตน 

สินคาชนิดเดียวกันแตราคาถูกกวา  โดยผูขายไมไดอวดอางถึงคุณภาพที่ดีกวา 
แตสามารถขายไดในราคาที่ถูกกวา  เชน การสั่งซ้ือหนังสือจาก Amazon.com ที่อาจซื้อไดถูกกวา
รานหนงัสือทั่วไป  เปนตน 

มีคุณสมบัตินอยกวาและราคาถูกกวามาก โดยมักเลือกกลุมลูกคาเปาหมายที่มี
ความตองการสินคาที่มีคุณสมบัติไมสูงมากนัก  เชน ลูกคาอาจตองการเครื่องคอมพิวเตอรที่เลนวีซีดี
ไดเทานั้น หรือยอมรับสายการบินที่มีราคาต่ํากวา โดยไมมีการบริการอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่อง 
เปนตน 

มีของใหเลือกมากกวา และราคาถูกกวา  มักนิยมใชในการเสนอใหแกลูกคาใน
ปจจุบัน เชน การซื้อเครื่องใชไฟฟา จาก เพาเวอรบาย มักจะมีราคาถูกกวาซื้อจากรานคาเครื่องใชไฟฟา
ทั่วไป  เปนตน 

1.4 การพัฒนาขอเสนอดานคุณคาโดยรวม 
ในขั้นตอนของการพัฒนาคุณคาของขอเสนอ บริษัทตองตอบคําถามของลูกคา

ใหไดวา “ทําไมถึงตองซื้อสินคานี้” คอตเลอร (Kotler. 1999,อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และ
ลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 67) 

ดังนั้น บริษัทตองพัฒนาขอเสนอดานคุณคาโดยรวมของสินคาเพื่อใหคุมคากับ
ตนทุนคาใชจายที่ลูกคาตองเสียไป เชน รถยนตวอลโว ไมไดจํากัดขอเสนอของคุณคาเพียงแคความ
ปลอดภัย และทนทานเทานั้น แตยังมีขอเสนออื่น ๆ  คือ การรับประกัน การมีบริการสายดวน และ
บริการอื่น ๆ  ซ่ึงรวมเปนชุดของประโยชนและคุณสมบัติของตราสินคา หรือ คือขอเสนอโดยรวมของ
คุณคานั่นเอง 
 2. การสรางตราสินคา 

การสรางตราสินคา มิใชหมายถึงการตั้งชื่อตราสินคาเทานั้น แตจะเปนการสื่อความหมาย
ไปยังลูกคาเปาหมาย  มีการสรางตราสินคาใหเกิดความเกี่ยวพันกับการทํางานและความคาดหวัง เกี่ยวของ
กับการสรางความพึงพอใจตอตราสินคา เปนตน คอตเลอร (Kotler. 1999, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, 
และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 68) 

2.1 การเลือกชื่อตราสินคา ขั้นตอนแรกของการสรางตราสินคา คือการเลือกชื่อตราสินคา 
ตองมีความสอดคลองกับการวางตําแหนงคุณคาของตราสินคา ในการเลือกตั้งชื่อตราสินคาหรือบริการ 
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สามารถเลือกไดหลายวิธี เชน การใชชื่อบุคคล ไดแก ฮอนดา คาลวินไคลน น้ําพริกตราแมประนอม 
เปนตน ตามสถานที่ตั้ง  เชน เคนตั๊กกี้ฟรายชิกเกน อเมริกันแอรไลน  ตามคุณภาพ เชน แบตเตอรี่
ดูราเซล หางเซฟเวย หรือตั้งขึ้นเอง เชน โกดัก เอ็กซอน เปนตน คอตเลอร (Kotler. 2003, 1999, อางถึงใน 
อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 68) โดยช่ือของตราสินคาที่บริษัทคัดเลือกนั้น 
ควรคํานึงถึงองคประกอบดังนี้ คือ 

ควรบงบอกถึงประโยชนของสินคา  เชน ที่นอน Beauty Rest  เปนตน 
ควรบงบอกถึงประเภทของสินคาหรือบริการ เชน หนังสือพิมพเดลินิวส  Newsweek 
ควรบงบอกถึงคุณภาพของสินคา เชน  สมซันคิสต  ซุปเปอรมารเก็ต Top เปนตน   
ควรออกเสียงไดงาย เปนที่รูจักและจดจํางาย 
ตองมีความโดดเดน เชน โกดัก  มัสแตง  เปนตน 
ตองระมัดระวังไมใหมีความหมายที่ไมดี เมื่อใชในบางประเทศ หรือบางภาษา   

เชน รถยนตโนวา เปนชื่อที่ไมเหมาะสมในประเทศที่ใชภาษาสเปน ซ่ึงแปลวา “ไมไดไป” คอตเลอร 
(Kotler. 2003, 1999, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 68) 

2.2 การสรางความเกี่ยวพันทางบวก 
ในการสรางความเกี่ยวพันทางบวกของตราสินคานั้น ควรพิจารณาถึงมิติตาง ๆ 

ที่สามารถสื่อถึงความหมายของมัน คือ เร่ืองของคุณสมบัติ  เร่ืองผลประโยชน  เร่ืองคานิยมของบริษัท  
บุคลิกภาพ  และกลุมผูใช คอตเลอร (Kotler,อางถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละ
ยุทธโยธิน. 2548 : 68) 

2.3 การสรางเอกลักษณตราสินคา 
การสรางเอกลักษณของตราสินคานั้น ตองการการตัดสินใจในเรื่องของชื่อ รูปแบบ

สัญลักษณ  สี  ถอยคําเฉพาะ  และสัญลักษณ คอตเลอร (Kotler. 1999, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, 
และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 68)  เอกลักษณที่สรางขึ้นตองแสดงถึงคํามั่นสัญญาของนักการ
ตลาดที่ไดใหไวในรูปแบบของคุณลักษณะ  คุณประโยชน หรือบริการที่สม่ําเสมอใหแกผูซ้ือ ใน
การสรางตราสินคาไมสามารถสรางไดจากการโฆษณา แตจะสรางไดจากประสบการณของตรา
สินคาที่ลูกคามีตอสินคานั้น ๆ คอตเลอร (Kotler. 2003, อางถึงใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท, และ
ลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 2548 : 68) 

ช่ือของตราสินคาที่แข็งแกรง เมื่อเอยกับกลุมเปาหมายมักกระตุนใหคํานึงถึงคํา
อ่ืน ๆ และตองเปนคําที่ช่ืนชอบ เชน วอลโว ถอยคําเฉพาะ คือ “ปลอดภัย”  สวน BMW ถอยคํา
เฉพาะ คือ “ยนตรกรรมแหงการขับขี่”  เปนตน 



 
42 

นอกจากคําเฉพาะแลว มีหลายบริษัทที่ประสบความสําเร็จกับการเพิ่มคําขวัญ 
หรือขอความหอยทายชื่อบริษัทหรือตราสินคา โดยจะกลาวซํ้า ๆ ในโฆษณาทุกชิ้นอยางสม่ําเสมอ 
จนสามารถสรางใหเกิดภาพลักษณตราสินคาได  เชน บริติชแอรเวย “สายการบินซ่ึงเปนที่ชื่นชอบ
มากที่สุดในโลก”  โตชิบา “นําสิ่งที่ดีสูชีวิต”  เปนตน 

2.4 การประเมินความมีประสิทธิผลของตราสินคา                    
ในการประเมินความสําเร็จของตราสินคาจะมุงที่คุณสมบัติสองประการ คือ 

1. ความสามารถในการอยูรอดของตราสินคา (Brand Vitality) และ 2. ระดับความสําเร็จของตราสินคา 
(Brand Statue)  คอตเลอร ( Kotler, อางถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท, และลักขณา ลีละยุทธโยธิน. 
2548 : 69) 

ความสามารถในการอยูรอดของตราสินคามักแสดงถึงความสามารถในการทํา
ใหตราสินคานั้นมีความแตกตางจากคูแขง ในความคิดหรือในจิตใจของลูกคาหรือไม และความ
แตกตางนั้น จะตองมีความเกี่ยวพันกับความตองการของลูกคาดวย  สวนระดับความสําเร็จของตรา
สินคา จะวัดไดจากการไดรับความนิยม ยกยอง ในระดับสูงและเปนที่รูจักคุนเคยอยางสูงใน
กลุมเปาหมาย 

ดังนั้น ในการสรางตราสินคาจึงไมไดเปนงานแคการสรางภาพลักษณของตรา
สินคาเทานั้น แตตองมีการจัดการที่ด ีการติดตอส่ือสารของตราสินคาในทุกจุดสัมผัสของลูกคา ไม
วาจะเปนพนักงานบริษัท ผูจัดจําหนาย ดีลเลอร หรือพนักงานขาย ซ่ึงมีผลตอประสบการณที่
เกี่ยวของกับตราสินคาทั้งส้ิน เพื่อสรางใหเกิดความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาท่ีมีตอตราสินคานั้น
ใหเหนือกวาคูแขงขันนั่นเอง 
 เจตคติ 
 เจตคติ (Attitudes) เปนตัวแปรตัวหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึง
ความหมายของเจตคติคือ “สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงกระตุน กอ
ตัวขึ้นมาโดยประสบการณ และสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลง หรือช้ีแนะตอพฤติกรรม”  หรือใน
แงที่แคบกวานั้น เจตคติ หมายถึง การประเมินความสามารถของผูบริโภคในการใชทางเลือกใด
ทางเลือกหนึ่งเพื่อตอบสนองความตองการที่จะบริโภคและการซื้อ ซ่ึงแสดงในรูปที่เปน “เกณฑ” 
ในการประเมินคา (Evaluative Criteria)  การประเมินนี้ไดใชขาวสารที่ผูบริโภคเก็บรักษาไวในศูนย
ส่ังการ และผลของการประเมินจะถูกนําไปใชประโยชนในการตัดสินใจ ซ่ึงทําใหเจตคติกลายเปน
ตัวแปรที่สําคัญมากของศูนยส่ังการ 
 คําวา “เจตคติ” มีผูเชี่ยวชาญนิยามไวหลายความหมาย แตกตางกันไปตามแนวคิดของตน 
ดังตัวอยางนิยาม ตอไปนี้ 
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 แคทส (Katz. 1960, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 2543 : 53) นิยามเจตคติ 
เปนความรูสึกโนมนาวของแตละบุคคลที่จะประเมินสัญลักษณ สิ่งของ หรือโฉมหนาโลกของเขา
ดวยความเต็มใจ หรือไมเต็มใจ 
 เบม (Bem. 1970, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 2543 : 53) นิยามเจตคติ 
คือ ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ  
 ไทรแอนดิส (Triandis. 1971, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 2543 : 53) 
นิยามเจตคติวา เปนความคิดที่เต็มไปดวยความรูสึกซึ่งพรอมที่จะปฏิบัติการอยางหนึ่งตอสถานการณ
เฉพาะอยาง 
 ฟชบาย, และแอ็ซเซน (Fishbein, & Ajzen. 1975, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา 
สายยศ. 2543 : 53 ) มองเจตคติวา เปนอารมณ ความโนมเอียงจากการเรียนรู ที่จะตอบสนองดวยอาการ
เต็มใจ หรือไมเต็มใจ ตอเปาเจตคติที่กําหนดไวอยางคงเสนคงวา 
 จากนิยามเจตคติของผูเชี่ยวชาญเพียงบางคน จะเห็นวาไมคอยจะเหมือนกัน แต ฟชบาย, 
และ แอ็ซเซน (Fishbein, & Ajzen. 1975, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 2543 : 53) 
เสนอแนะวา แนวคิดการนิยามจะมีประโยชนมาก หรือเปนฐานที่เพียงพอในการพัฒนากระบวนการ
วัดผล โดยไมตองคํานึงถึงมโนภาพของความหมายทางทฤษฎี เขาจึงเนนนิยามเจตคติเปนลักษณะ
ความรูสึกคงเสนคงวา ความโนมเอียง การเรียนรูไดเปนสําคัญ 
 ส่ิงที่นาสังเกตอยางหนึ่ง ก็คือ การจะมีเจตคติตองมี 2 อยาง คือ “ความรูสึก” ซ่ึงตองเปน
ความรูสึกที่พรอมจะแสดงการตอบสนองออกไป แตยังไมไดแสดงออก  เปนเพียงแรงจูงใจที่ทําให
เกิดความโนมเอียง จนเกิดความศรัทธาเรารอนอยูในใจ  อันที่ 2 คือ “เปาเจตคติ” (Attitude Object) 
หมายถึงเปาทั้งหลายที่รับความรูสึก อันไดแก ส่ิงของ ประชาชน สถานที่ ความคิด สถาบัน อาชีพ 
สถานการณ ฯลฯ  เปาเจตคติที่กลาวมาอาจจะเปนสิ่งเดียวหรือหลายส่ิง เปนนามธรรม หรือรูปธรรม
ก็ได ความรูสึกตอเปาเจตคติตัวใดตัวหนึ่งคุกรุนอยูในใจ  จึงถือเปนเจตคติ 
  ออสแคมป (Oskamp. 1977, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 2543 : 54) ได
สรุปนิยามเจตคติของผูนิยามเหลานี้ ไดความวา สวนมากนิยามเจตคติจะเนนการเตรียมพรอม  ความ
พรอมในการกระทํา  ความลําเอียงทางสภาพรางกาย  ความคงทน  การเรียนรูมาแลว  และการประเมิน 
เปนตน 
 ดังนั้น กลาวโดยสรุปสิ่งที่เราเรียกวา เจตคติ ถือวาเปนความรูสึกเชื่อ ศรัทธา ตอส่ิงหนึ่ง
ส่ิงใด จนเกิดความพรอมที่จะแสดงการกระทําออกมา ซ่ึงอาจจะไปในทางดี หรือไมดีก็ได  เจตคติ
ยังไมเปนพฤติกรรม แตเปนตัวการที่จะทําใหเกิดพฤติกรรม ดังนั้น เจตคติจึงเปนคุณลักษณะของ
ความรูสึกที่ซอนเรนอยูภายในใจ  ซัมเมอร (Summer. 1970,  อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 
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2543 : 54 ) จึงสรุปนิยามเจตคติที่เห็นสอดคลองกัน 4 ประการ คือ 1. มีความโนมเอียงที่จะตอบสนอง  2. 
มีความคงทนตลอดเวลา  3. มีความคงเสนคงวา  4. มีทิศทาง 
 ประโยชนของเจตคติ 
 เจตคติ เปนสิ่งสําคัญในการทําใหคนแสดงพฤติกรรมออกมา เชน บางคนชอบประชาธิปไตย 
แตบางคนชอบสังคมนิยม  บางคนชอบบุหร่ี แตบางคนเกลียดบุหร่ี เปนตน เจตคติจึงเปนหัวขอที่
ศึกษามากที่สุด เพื่อจะไดรูความรูสึกของคน สวนดีจะไดสงเสริม สวนเสียจะไดแกไขกอนทันทวงที  
ประโยชนของการศึกษาเจตคติ อาจกลาวสรุปเปนขอ ๆ (Sears. 1985, อางถึงในลวน สายยศ, และ
อังคณา สายยศ. 2543 : 54-55)  ดังนี้ 
 1. เจตคติ เปนคํายอของการอธิบายความรูสึกยาว ๆ คลุมพฤติกรรมตาง ๆ ไดมาก เชน 
จะพูดวา เขามีเจตคติดีตอครอบครัว มีความหมายถึงเขารักครอบครัว มีความสุขใจที่ไดอยูกับครอบครัว 
เห็นพองตองกันกับความคิดเห็นของครอบครัว ฯลฯ จะเห็นวาแคคําเดียววาเจตคติดีเทานั้น จะมีความหมาย
คลุมมากมาย 
 2. เจตคติใชพิจารณาเหตขุองพฤติกรรมของบุคคลที่มี่ตอส่ิงอื่น หรือมี่ตอเปาเจตคติของ
คนคนนั้นได นั่นคือ รูเจตคติของคนสามารถสงเสริม หรือยับยั้งสิ่งที่เขาจะแสดงออกได 
 3. เจตคติสามารถมองสังคมได เพราะเจตคติเปนสิ่งคงเสนคงวา พฤติกรรมของบุคคลที่
จะแสดงออกจากเจตคติ จึงสามารถนํามาอธิบายความคงเสนคงวาของสังคมไดดวย 
 4. เจตคติมีความดีงามในตัวมันเอง เจตคติของคนที่มีตอเปาเจตคติรอบ ๆ ตัวเราเอง สะทอน
ใหเห็นโลกทัศนของคน ๆ นั้น มีคุณคาในการศึกษาจุดมุงหมายของชีวิตเขา 
 5. จากที่รูวาเจตคติเกิดจากพันธุกรรม และสิ่งแวดลอม ดังนั้น การใหการศึกษาเพื่อให
เกิดเจตคติที่ดีงามตามสังคม จึงตองศึกษาสัญชาตญาณ และปรับสิ่งแวดลอม เพื่อใหมีอิทธิพลตอ 
เจตคติของคนตามที่ตองการ 
 6. ในสาขาวิชาสังคมวิทยา  นักสังคมวิทยาหลายคน ใหความเห็นวา เจตคติเปนศูนยความคิด 
และเปนฐานของพฤติกรรมสังคม การจะปรับระบบกลไกของสังคม จึงควรเปลี่ยนแปลงเจตคติของ
แตละบุคคล 
 ดังนั้น การรูเจตคติของคน จึงใชเพื่อทํานายพฤติกรรมที่เขาจะแสดงออก เปนการรูไว
กอน เพื่อหาทางปองกัน และแกไขใหได คนในสังคมที่มีเจตคติดีงามตามที่สังคมตองการ  
 องคประกอบตาง ๆ ของเจตคติ  (Components of Attitude) 
 เจตคติมีองคประกอบตาง ๆ อยู 3 สวน  (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 192)  คือ 
 1. ความรูความเขาใจ (Cognitive) เปนอาการซึ่งวัตถุที่เจตคติเขาไปเกี่ยวของ ไดรับการ
นึกเห็นภาพพจน 
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 2. ความชอบพอ (Affective)  เปนความรูสึกของการชอบ และไมชอบ 
 3. พฤติกรรม (Behavioral) เปนแนวโนมที่จะมีการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่คนเรามีเจตคติ
เกี่ยวของในสิ่งนั้น 
 องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive Element)  ประกอบดวยความเชื่อ
ตาง ๆ ซ่ึงบุคคลมีอยูเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ เปนวิถีทางที่เขานึกเห็นภาพพจนโลกภายนอกที่ลอมรอบตัวเขา   
เชน  เจตคติที่มีตอรถยนต รวมถึงความเชื่อเกี่ยวกับกําลังเครื่องยนต ระบบหามลอ ระบบพวงมาลัย  
เปนตน 
 ในสวนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้นองคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ หมายถึง
การที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพพจนขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคาปลีก องคประกอบนี้
รวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอบริการสนับสนุนการขายตาง ๆ ของพอคาปลีกกับความเชื่อเกี่ยวกับ
คุณคาของผลิตภัณฑ 
 องคประกอบทางดานความชอบพอ (Affective Element)  ประกอบดวยความรูสึกและ
อารมณที่บุคคลมีตอส่ิงตาง  ๆเปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับเจตคติ  เชน  ผลิตภัณฑ  
บริการ โฆษณา และรานคาปลีก  เปนตน 
 องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะ
กอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงที่จะซื้อ” เปนองคประกอบที่
เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ 
 ทั้ง 3 องคประกอบนี้จะตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือที่เรียกวา “Homeostasis” เมื่อมี
ความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมของพฤติกรรมจะสอดคลองซึ่งกันและกัน 
และทั้ง 3 องคประกอบนี้ แสดงไดดังภาพ 2.7 
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องคประกอบเกี่ยวกับ 
ความรูความเขาใจ  
Cognitive Element 
(ความเชื่อในตรายี่หอ) 
(Brand Belief) 

องคประกอบเกี่ยวกับ 
ความตั้งใจกอพฤติกรรม 
(แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) 
Behavioral of Conative Element 
(Intention to Buy) 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ (อารมณ หรือความรูสึก) 
Affective Element ( Emotion or Feelings) 
(Brand Evaluation) 

 
 
                                               4. ชอบ                                              5. ความชอบมากกวา 

                                               (Liking)                                          (Preference)     
 
 
1. ความไมรูตัว          2. ความรูตัว       3. ความเขาใจ           6. ความตั้งใจซื้อ   7. ประเมินคาการซื้อ  8. การซื้อซ้ํา 

 
ขั้นตอนของการดําเนินการของตลาด 

 
ภาพที่ 2.7 แสดงเจตคติและองคประกอบ 
ท่ีมา :  อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 193) 
 

 จากภาพที่ 2.7 เปนการแสดงใหเห็นวาแนวความคิดเกี่ยวกับเจตคติสัมพันธกับการดําเนินการ
ของตลาด ดังนี้ 
 1. ขั้นตอนเริ่มตนของการดําเนินการของตลาด นักวิชาการหลายคนเชื่อวาองคประกอบ
กับความรูความเขาใจในเจตคติของผูที่เราคาดวาจะเปนผูบริโภคเกี่ยวของกับขั้นตอนแรกเริ่ม
ของการดําเนินการของตลาด ในขั้นตอนของตลาดดังกลาวนี้ นักการตลาดตองเสนอพลังทางการ
ตลาดตาง ๆ (Marketing Forces) ในรูปของสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่เหมาะสม 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการเตรียมโฆษณา เพื่อที่จะทําการเปลี่ยนบุคคลเหลานั้น จากความไมรูตัวเปน
รูตัว และเขาใจตามลําดับ ในบางกรณีขั้นตอนนี้ ผูบริโภคกําลังทําการเสาะแสวงหาขาวสารของ
ผลิตภัณฑตรายี่หอของคูแขงอยูดวย 
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 2. ขั้นกลางของการดําเนินการของตลาด ขั้นตอนนี้เกี่ยวของกับองคประกอบเกี่ยวกับความชอบ
กับผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ นักการตลาดตองพยายามใหผูบริโภคมีภาพพจนเกี่ยวกับตรายี่หอ
ของผลิตภัณฑในแงดี เพื่อพัฒนาใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอใหได 
 3. ขั้นสุดทายของการดําเนินการของตลาด ผูบริโภคในขั้นตอนนี้อยูใกลกับการตัดสินใจซื้อ
มากแลว  ความโนมเอียงที่จะกอพฤติกรรมจึงเขาเกี่ยวของดวย 
 ภาพของความเห็นเกี่ยวกับเจตคติที่นิยมกันในปจจุบันอาจแสดงใหเห็นได ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 2.8  แสดงความสัมพันธระหวางความเชื่อ  ความรูสึก  ความตั้งใจกอพฤติกรรม  และ พฤติกรรม 
ท่ีมา : อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 195) 
 
 จากภาพขางบนนี้ เจตคติไดรับการพิจารณาองคประกอบวามีความชัดเจนขึ้น แตละองคประกอบ
สัมพันธกับเจตคติทั้งองคประกอบทางดาน Cognitive (ความเชื่อ) และองคประกอบทางดาน Affective 
(ความรูสึก) สรุปเปนแนวคิดไดวาเปนตัวกําหนดของเจตคติสําหรับผลิตภัณฑบางอยาง  เจตคติจะ
ขึ้นอยูกับความเชื่อ เชน เจตคติเกี่ยวกับเครื่องดูดฝุนอาจเปนผลมาจากแรงผลักดนัซ่ึงมาจากคุณประโยชน
หนาที่ของผลิตภัณฑ เชน ทําความสะอาดไดแคไหน และใชงายแคไหน 

ความเช่ือ ความรูสึก 

เจตคติ 

ความตั้งใจกอ 
พฤติกรรม 

พฤติกรรม 
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 สําหรับผลิตภัณฑอ่ืนนั้น ความรูสึก (Feelings) อาจเปนตัวกําหนดเบื้องตนของเจตคติก็ได 
สวนสนุก คอนเสิรต ภาพยนตร และกีฬา มีคุณคา (Value) คือ ทําใหเกิดความรูสึกถูก “ปลุก” ขึ้นมา
ระหวางที่มีการอุปโภคบริโภค อาจเปนไปไดที่ทั้งความเชื่อ และความรูสึกมีอิทธิพลตอเจตคติทั้งสองอยาง  
ผูบริโภคอาจทําการประเมินรถยนตรวม ๆ วาขึ้นอยูกับความเชื่อ ถาเกี่ยวของกับความเชื่อได และ
การกินน้ํามันของรถยนต พรอมกันนั้นความรูสึกเกี่ยวกับชื่อเสียง และความสนุกสนานมาจากความ
เปนเจาของ และการขับรถยนต 
 ดังนั้น เจตคติกอตัวข้ึนมาได 2 วิถีทาง คือ โดยผานความเชื่อ และผานความรูสึกเกี่ยวกับ
วัตถุที่เกี่ยวกับเจตคติ (Attitude Object) การระบุวิถีทางที่เจตคติกอตัวมีความสําคัญยิ่ง เนื่องจากวา
เปนเครื่องชี้แนะตอผูที่สนใจในการกออิทธิพลตอเจตคติ 
 สําหรับองคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรมนั้น อาจกลาวไดวามันผิดแผกแตกตาง
ไปจาก 2 องคประกอบแรก  องคประกอบนี้ไมไดเปนตัวกําหนดเจตคติ แตความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับเจตคติ  ดังนั้น ความตั้งใจของผูบริโภคที่จะกระทําอะไรบางอยาง (เชน ซ้ือสินคา) จะเพิ่ม
มากขึ้นเมื่อเจตคติของเขาดีตอสินคานั้นเพิ่มมากขึ้น 
 ลักษณะของเจตคติ 
 ชอว, และไรท (Shaw, & Wright. 1967, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 
2543 : 57) ไดรวบรวมลักษณะทั่วไป หรือมิติของเจตคติจากแนวความคิดของนักจิตวิทยาหลายคน 
สวนใหญแลวมองเจตคติมีลักษณะ ดังนี้ 
 1. เจตคติขึ้นอยูกับการประเมินมโนภาพของเจตคติ   แลวเกิดเปนพฤติกรรมแรงจูงใจ 
เจตคติเปนเพียงความรูสึกโนมเอียงจากการประเมินยังไมใชพฤตกิรรม ตัวเจตคติเองไมใชแรงจูงใจ 
แตเปนตัวการทําใหเกิดแรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรม แตถาแสดงออกเปนพฤติกรรมแลวจะเปน
ลักษณะ 4 กลุม คือ Positive-Approach เชน ความรัก ความเปนเพื่อน ฯลฯ Negative-Approach เชน 
โจมตี ดาวา ตอสู ฯลฯ Negative-Avoidance เชน ความกลัว ความเกลียด ฯลฯ ประเภทนี้เปนเจตคติ
ที่ไมดีแบบไมอยากพบเห็นหนา คืออยากหลีกใหไกลนั่นเอง และอีกกลุมหนึ่ง คือ Positive-Avoidance 
เปนลักษณะเจตคติดีทางบวก แตก็อยากจะหลบหนี หรือไมรบกวน เชน การปลอยใหเขาอยูเงียบ ๆ 
เมื่อเขามีทุกข เปนตน 
 2. เจตคติเปล่ียนแปรความเขมขนตามแนวของทิศทาง ตั้งแตบวกจนถึงลบ นั่นคือ เปน
การแสดงความรูสึกวาไปทางบวกมาก หรือนอย  ไปทางลบมาก หรือนอย ความเขมขนศูนยก็คือ 
ไมรูสึก นั่นเอง หรือเปนกลางระหวางบวกกับลบ  แตจุดที่เปนกลางนั้นเปนปญหาตอการแปลผล 
เพราะตามธรรมดาจะทําใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการตอบ (Central Error) บางคนไมคิดอะไร 
มักจะขีดลงตรงกลางก็มีมาก 
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 3. เจตคติเกิดจากการเรียนรูมากกวามีมาเองแตกําเนิด เจตคติเกิดจากการเรียนรูส่ิงที่ปฏิสัมพันธ
รอบตัวเรา ซ่ึงเปนเปาเจตคติทั้งหลาย ถาเรียนรูวาสิ่งนั้นมีคุณคาก็จะเกิดเจตคติทางดี  ถาเรียนรูวาสิ่ง
นั้นไมมีคุณคาก็จะเกิดเจตคติไมด ี ส่ิงใดเราไมเคยรูจักไมเคยเรียนรูเลยจะไมเกิดเจตคติ เพราะไมได
ศึกษารายละเอียดของสิ่งนั้น  การเรียนรูเปาเจตคติอาจผานตัวจริง หรือผานสื่อทั้งหลายที่มีตอเปาเจตคติ
ตัวจริงก็ได สามารถเกิดเจตคติขึ้นได 
 4. เจตคติขึ้นอยูกับเปาเจตคติ หรือกลุมส่ิงเราเฉพาะอยาง  ส่ิงเราทั้งหลายอาจเปนคน สัตว 
ส่ิงของ สถาบัน มโนภาพ อุดมการณ อาชีพ หรือส่ิงอื่น ๆ ก็ได  เจตคติจะมีลักษณะอยางไร จึงขึ้นอยู
กับเปาเจตคติที่ไดสัมผัสเรียนรูมามากนอยแตกตางกันเปนสําคัญ  เปาเจตคติที่มีลักษณะเปนกลุมใกลเคียง
กัน จะมีเจตคติแตกตางจากเปาเจตคติที่มีลักษณะของกลุมแตกตางกันมาก 
 5. เจตคติมีคาสหสัมพันธภายในเปลี่ยนแปลงไปตามกลุม นั่นคือ กลุมที่มีลักษณะเดียวกัน 
เจตคติจะมีความสัมพันธกันสูง กลุมที่มีลักษณะตางกันเจตคติจะมีความสัมพันธกันต่ํา แสดงใหเห็น
วากลุมที่มีเจตคติดีตอส่ิงเดียวกันยอมมีความสัมพันธกันดวย  
 6. เจตคติมีลักษณะมั่นคง และทนทานเปลี่ยนแปลงยาก นั่นคือ ถาเปนเจตคติจริง ๆ แลว  
การเปลี่ยนแปลงจะชา และทําไดยาก เชน เรารักใครสักคน เมื่อรักแลวก็ยังรักอยู ไมวาใครจะให
ขอมูลไมดีอยางไร  เราก็ยังรักอยู  แตถาพฤติกรรมของคนที่เรารักเบี่ยงเบนไปบอย ๆ นาน ๆ เขา เจตคติ
ก็เปล่ียนแปลงจากรักเปนเกลียดได 
 สวนแนวความคิดของ แซกส (Sax. 1980, อางถึงใน ลวน สายยศ, และอังคณา สายยศ. 2543 : 
58) มองคุณลักษณะของเจตคติแปรเปลี่ยนไป 5 ประการ ดังนี้ 
 1. มีทิศทาง (Direction) เจตคติมีทิศทาง เพราะความรูสึกของคนที่มีตอเปาเจตคติเปน
บวก และลบ หรือชอบ และไมชอบ  
 2. มีความเขมขน (Intensity)  เจตคติเปนความรูสึกตอเนื่องตั้งแตบวกถึงลบ เนื่องจาก 
เจตคติเปนความรูสึกตอเนื่อง  ถาไปทางบวกก็จะมีตั้งแตบวกนอย ๆ จนถึงบวกมาก ๆ  ถาลบก็จะมี
ตั้งแตลบมาก ๆ จนถึงลบนอย ๆ  ความมากนอยของความรูสึกนี้ ก็คือความเขมขนนั่นเอง 
 3. มีการแผซาน (Pervasiveness) เจตคติมีลักษณะแพรกระจาย หรือแผซานจากกลุมหนึ่ง
ไปสูอีกกลุมหนึ่งได เชน กลุมเล็ก ๆ มีเจตคติไมดีตอการสรางเขื่อน เจตคติไมดีลักษณะนี้อาจ
แพรกระจายไปสูคนหมูมากได 
 4. มีความคงเสนคงวา (Consistency) เจตคติเปนความรูสึกที่ไมคอยเปลี่ยนแปลงงาย ๆ 
เปนความรูสึกคอนขางคงที่  เจตคติของบุคคลในระยะสั้น ๆ จะเหมือน ๆ เดิม  เจตคติจึงมีลักษณะ
ฝงแนนตรึงในแบบใดแบบหนึ่งนานพอสมควร 
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 5. มีความพรอมที่จะแสดงออกเดนชัด (Salience) หมายถึง ระดับขั้นของความเต็มใจ หรือ
ความพรอมในการแสดงความคิดเห็น ซ่ึงเปนลักษณะหนึ่งของเจตคติ ความจริงเปนเรื่องของความ
ตรึงตราใจ นั่นเอง การที่คนจะมีลักษณะนี้ของเจตคติตองเปนคนที่มองเห็นความเดน ความสําคัญ และ
มีความรอบรูอยางมากตอเปาเจตคติ ความประทับใจเดนชัดนี้จะวัดไดเมื่อเจตคติแสดงออกมา ปราศจาก
การตะลอม กลอมเกลา มาตราของเจตคติที่วัดจากขอความ ใหแสดงความรูสึกเห็นดวย หรือไมเห็น
ดวย ไมสามารถวัดความประทับใจได  ดังนั้น ความประทับใจนี้จะวัดไดจากการสัมภาษณ หรือการ
สังเกตเหตุการณที่มีโอกาสของการแสดงความคิดเห็นแบบดังกลาวออกมาเทานั้น 
 การกอตัวของเจตคติของผูบริโภค 
 ผูบริโภคกอเจตคติที่มีตอผลิตภัณฑ รานคา บุคคล สถานที่ เหตุการณ  และความคิด  
โดยหลักแลวเจตคติเปนผลจากกระบวนการเรียนรู ซ่ึงเกิดมาจากปจจัยตาง ๆ  (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 
201-202)  ดังนี้ 
 1. ประสบการณสวนบุคคล (Personal Experience) เจตคติของผูบริโภคกอตัวขึ้นมา 
เนื่องจากผลการเรียนรูของบุคคล องคประกอบหลายประการในประสบการณของบุคคลกระทบตอ
การกอตัวของเจตคติดังนี้ 

ความตองการและสิ่งจูงใจที่บุคคลมีอยูนั้นมีสวนรวมอยูมาก ขณะที่ผูบริโภคไมชอบ
ราคาสูงแตก็ชอบสินคาคุณภาพสูง เจตคติอันเกิดจากการเรียนรูจะทําใหผูบริโภคนิยมชมชอบในสิ่ง
ที่ตรงกับความตองการและสิ่งจูงใจทางรางกายหรือทางอารมณ 

จํานวนประเภทและความเชื่อไดของขาวสารที่ผูบรโิภคสะสมมา มีอิทธิพลตอการกอ
ตัวของเจตคติ 

สภาพของการที่จะเลือกนึกเห็นภาพพจนของผูบริโภค ซ่ึงก็สืบเนื่องมาจากประสบการณ
สวนตัวของเขา ก็มีอิทธิพลตอการกอตัวของเจตคติเชนกัน  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะไมประเมิน
ราคาสินคาในรานคาปลีก ซ่ึงแมวาสินคาบางอยางจะขายราคาสูงมาก ถาเขานึกเห็นภาพของรานคา
นี้วาเปนรานที่ขายของราคายอมเยา 

บุคลิกภาพที่ผูบริโภคไดพัฒนาขึ้นมาในตัวเองกระทบตอเจตคติของเขา ผูบริโภค
บางคนมีความรูสึกธรรมดาในบางเจตคติ แตในบางเจตคติเขามีความรูสึกออนไหวไดงาย 

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีเจตคติที่สอดคลองกับความปรารถนาที่ตนมีอยู ผูบริโภครายไดต่ํา
ที่ตองการขยับตนเองสูขั้นที่มีรายไดปานกลาง มีแนวโนมที่จะเลียนแบบ เจตคติของบุคคลรายได
ขั้นกลางที่มีตอรถยนต 
 2. ผูมีอิทธิพลจากแหลงภายนอก  (External Authorities)   การกอตัวของเจตคติมักจะรับ
อิทธิพลจากภายนอก รวมทั้งเพื่อน นักเขียน ครู - อาจารย บิดามารดา ญาติ เพื่อนรวมงาน และแหลง
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อ่ืน ๆ ดวย จากแหลงตาง ๆ ดังกลาวจะใหขาวสารแกผูบริโภคในทํานอง “ความเปนจริง”  อยางไรก็
ดีเจตคติที่กอตัวข้ึนมาอาจจะเกิดจาก “ความเปนจริง” จํานวนหนึ่งซ่ึงผูบริโภคใหความเชื่อเทานั้น  
ปริมาณซึ่งผูบริโภคมีความเชื่อในอิทธิพลของรายหนึ่งเหนือกวาอีกรายหนึ่งขึ้นอยูกับความรูสึกเชื่อใจและ
ความนับถือที่ผูบริโภคมีตอบุคคลนั้น 
 3. ผลจากวัฒนธรรมที่มีตอการกอตัวของเจตคติ (Cultural Effects on Attitude Formation) 
ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรมทั้งในอดีตและปจจุบันกระทบตอการกอตัวของเจตคติ อิทธิพลอันเกิดมา
จากวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี และการเกี่ยวของกับสังคมจะทําใหเกิดเปนเจตคติที่มีตอ
สถานการณคร้ังใหม ๆ 
 ความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึงความนาจะเปนไปไดที่ผูบริโภคจะกอปฏิกิริยาบางอยาง ณ เวลา
ใดเวลาหนึ่ง เปนเรื่องที่ผูบริโภคนึกคิดวาจะทําเชนนั้น  ในกรณีนี้ปฏิกิริยาที่จะกอก็คือ การเลือกซื้อ
ตรายี่หอหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง  เราอาจสรุปไดวาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับเจตคติจะนําไปสูการ
เปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ  การเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อจะทําใหพฤติกรรมเปลี่ยนแปลง นอก
เสียจากวาจะถูกอิทธิพลของสิ่งแวดลอมบางประการยับยั้งมิใหเปนเชนนั้น 
 เจตคติของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากการชักชวนมากมายหลายรูปแบบ เพื่อจะนําไปสู
การตั้งใจซื้อสินคาตราใดตราหนึ่งเฉพาะลงไป แตปญหาอยูที่วาจะมีความตั้งใจไดอยางไร และถา
ผูบริโภคซื้อสินคาแลวจะซื้ออีกครั้งหรือไม 
 ความภักดีตอตราสินคาเปนแนวโนมที่ผูบริโภคไดซ้ือสินคาตราที่เจาะจงลงไปอยางสม่ําเสมอ  
แนวความคิดของความภักดีตอตราสินคาที่ใชการวิจัยผูบริโภคจะมีความหมายอยู 3 ลักษณะ   
(สมจิตร ลวนจําเริญ. 2534 : 193) คือ 
 1. ลําดับของการเลือกตราสินคา  เราสามารถจะพิจารณาลําดับไดดังนี้ 

สมมติวาสินคาชนิดหนึ่งมีตราสินคา 5 ตรา คือ ก ข ค ง และ จ ก็จะทําการแบงความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคจากการซื้อทั้งหมดได ดังนี้ 
      1.1 ความภักดีที่ไมไดถูกแบงก็จะมีลําดับการซื้อเปน ก ก ก ก ก 
      1.2 ความภักดีที่ถูกแบงก็จะมีลําดับการซื้อเปน ก ข                    
      1.3 ความภักดีที่ไมแนนอนจะมีลําดับการซื้อเปน ก ก ก ข ข ข 
      1.4 ไมมีความภักดี ก็จะมีลําดับการซื้อเปน ก ข ค ง จ 
      เห็นไดวา ถามีการซื้อตราสินคาชนิดใดซ้ํา ๆ อยูตลอดเวลา ก็หมายความวาผูบริโภค
มีความภักดีตอตราสินคานั้นมาก 
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 2. ความชอบพอตลอดเวลา  ความชอบพอสินคาตราใดตราหนึ่งอยูตลอดเวลาถือวาเปน
ความภักดีตอตราสินคาได โดยที่ไมตองซื้อสินคาก็ได 
 3. สัดสวนของการซื้อ สัดสวนของการซื้อสินคาสามารถจะถือวาเปนความภักดีตอตรา
สินคาได  สัดสวนของการซื้อจะเปนประโยชนตอการคิดในลักษณะปริมาณ สัดสวนของการซื้อ
สามารถจะอยูในลักษณะของความภักดีตอหลายๆ ตราสินคา ไดในหลายรูปแบบ เชน ความภักดีตอ
ตราสินคา 2 ตรา ที่ชอบที่สุด  ความภักดีตอตราสินคา 3 ตรา ที่ชอบมากที่สุด และอ่ืน ๆ  
 ปจจัย 2 ปจจัยจากสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบตอความตั้งใจซื้อ คือ 
 ก. การยอมตามอิทธิพลทางสังคม (Normative Compliance) คือพลังทางสังคมที่
ผูบริโภคเล็งเห็นวามีตอการเลือกทางเลือก รวมกับแรงจูงใจของตัวผูบริโภคเอง ที่จะยอมตามพลัง
ของอิทธิพลที่สงมายังตัวเขา 
 ข. เหตุการณที่คาดไวลวงหนาได (Anticipated Circumstances) เชน สภาวะของรายได
ในปจจุบัน สถานการณทางเศรษฐกิจ และปจจัยอ่ืน ๆ ปจจัยทั้งสองประการนี้ถือไดวาเปนอิทธิพล
จากสิ่งแวดลอมที่ไดซึมซาบและฝงอยูในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเรียบรอยแลว ดังนั้น เราจึง
ถือไดวาปจจัยทั้ง 2 นี้ คือขาวสารและประสบการณที่ผูบริโภคเก็บรักษาไวในความทรงจํา 
 ดังนั้น การประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค เพื่อจะนําไปสูทางเลือกซ้ือ โดยเกณฑประเมิน
ของผูบริโภคจะสงถึงเจตคติที่ประเมินความตั้งใจซื้อและทางเลือกในที่สุด ซ่ึงนักการตลาดจะตองรูจัก
วัดระดับความเชื่อและการใชแหลงที่เชื่อถือไดใหเปนประโยชน  นอกจากนี้ ยังตองมีความเขาใจในเรื่อง
ของเจตคติ เพราะวาเจตคติของผูบริโภคมีสวนเกี่ยวของกับความตั้งใจซื้อ ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกี่ยวของ
กับความภักดีตอตราสินคาและพฤติกรรมการซื้อซํ้า เพราะวาถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา
แลว ความตั้งใจซื้อก็จะมีมาก        
 

3. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ บมจ. กสท โทรคมนาคม  และความรูเกี่ยวกับบัตรโทรศัพท
ระหวางประเทศ “THAICARD” 
  
 1. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
     การสื่อสารแหงประเทศไทย เปนรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงคมนาคม เรียกโดย
ยอวา “ กสท.” ใชช่ือภาษาอังกฤษวา The Communications Authority of Thailand (CAT) จัดตั้งขึ้น
เมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ พ.ศ. 2520 ตามพระราชบัญญัติการสื่อสารแหงประเทศไทย พ.ศ. 2519 โดย
แยกงานระดับปฏิบัติการออกจากกรมไปรษณียโทรเลข มีวัตถุประสงคเพื่อดําเนินการ และสงเสริม
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กิจการไปรษณียโทรคมนาคมและบริการการเงิน รวมทั้งดําเนินธุรกิจอื่นที่เกี่ยวกับ หรือตอเนื่อง 
หรือเปนประโยชนแกกิจการไปรษณียและโทรคมนาคม เพื่อประโยชนของรัฐและประชาชน 
      สัญลักษณเพื่อภาพพจนของการสื่อสารแหงประเทศไทย เปนรูปแตรงอนภายใตพระ
มหามงกุฎเปลงรัศมี 19 แฉก  
      สัญลักษณเพื่อสงเสริมการขายบริการของการสื่อสารแหงประเทศไทย เปนรูปซอง
จดหมายและสายฟา 
      คําขวัญของการสื่อสารแหงประเทศไทย “เครือขายทั่วไทย โยงใยทั่วโลก” (Worldwide 
Post and Telecom)  
      เมื่อวันที่ 8 กรกฎาคม 2546 ที่ประชุมคณะรัฐมนตรี (สมัย พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร 
เปนนายกรัฐมนตรี) ไดมีมติเห็นชอบใหการสื่อสารแหงประเทศไทยแปลงสภาพเปน 2 บริษัท คือ 
บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
       1. อนุมัติการแปลงทุนเปนทุนเรือนหุนของ กสท. โดยจัดตั้ง บริษัท กสท โทรคมนาคม 
จํากัด (มหาชน) และ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ตามขอเสนอของคณะกรรมการเตรียมการจัดตั้ง
บริษัทฯ ที่ไดดําเนินการตามมาตรา 19 แหงพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 และบริษัท 
กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ไดรับการยกเวนไมตองปฏิบัติตามคําสั่ง ระเบียบ ขอบังคับ และ
มติคณะรัฐมนตรีที่ใชกับรัฐวิสาหกิจทั่วไปมาใชบังคับเพื่อใหสามารถบริหารงานรูปแบบเอกชนทัว่ไป      

สําหรับ บริษัทไปรษณียไทย จํากัด ยังคงใหปฏิบัติตามกฎ ระเบียบ ขอบังคับ และ มติคณะรัฐมนตรี
ที่ใชบังคับ  และมติคณะรัฐมนตรีที่ใชบังคับกับรัฐวิสาหกิจ 
      2. เห็นชอบให บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีทุนจดทะเบียนเริ่มแรก
สําหรับการจัดตั้งบริษัทจํานวน 10,000 ลานบาท ซ่ึงประกอบดวยหุนสามัญจํานวน 1,000 ลานหุน 
มูลคาที่ตราไว 10 บาทตอหุน และบริษัท ไปรษณีย-ไทย จํากัด มีทุนจดทะเบียนเริ่มแรกสําหรับการ
จัดตั้ง บริษัท จํานวน 750 ลานบาท ซ่ึงประกอบดวยหุนสามัญ จํานวน 75 ลานหุน มูลคาที่ตราไว 10 
บาทตอหุน และเมื่อไดขอยุติเกี่ยวกับการลงบันทึกบัญชีในสวนของทุนจากผูตรวจสอบบัญชี และ
ไดขอสรุปจากกลุมบริษัทผูจัดการการจัดจําหนายและรับประกันการจําหนายในการประเมินมูลคาที่
แทจริงของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด และจํานวน
ทุนจดทะเบียนที่เหมาะสมกอนการเสนอขายหุนตอพนักงานและประชาชนทั่วไปแลว ใหบริษัทฯ 
นํากําไรสะสมบางสวนหรือทั้งหมดมาจัดสรรเปนทุนจดทะเบียนที่เรียกชําระเพิ่มเติม (Recapitalization) 
ทั้งนี้ ใหเปนไปตามดุลยพินิจของกระทรวงการคลัง และบริษทั กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
และบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด โดยใหบริษัทฯจายเงินปนผลในรูปของหุนสามัญ (Stock Dividend) 
ใหกับกระทรวงการคลังทั้งหมด 
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 3. เห็นชอบใหรัฐมนตรีวาการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารกํากับ
ดูแลในดานนโยบายของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ที่จะจัดตั้งขึ้น โดยอาศัยอํานาจหนาที่ตามมาตรา 13 (3) ของพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 
 4. สําหรับการจัดสรรหุนใหแกพนักงานตามมติคณะรัฐมนตรี เมื่อวันที่ 23 กรกฎาคม 
2545 เห็นสมควรใหจัดสรรหุนใหพนักงาน กสท. โดยซ้ือราคาพาร จํานวน 6 เทาของเงินเดือนและ
หุนใหเปลา จํานวน 2 เทาของเงินเดือน ทั้งนี้ การจัดสรรหุนใหพนักงานดังกลาว ตองไมเกินรอยละ 
6.5 ของทุนจดทะเบียน โดยเปนการใหคร้ังเดียวเมื่อกระจายหุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
ตามความเห็นชอบของกระทรวงการคลัง 
 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ไดจดทะเบียนจัดตั้งเมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546 
โดยการแปลงสภาพจากการสื่อสารแหงประเทศไทย ตามราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 และ
ไดรับโอนกิจการสิทธิ หนี้ ความรับผิดชอบ และสินทรัพย ของการสื่อสารแหงประเทศไทย ในสวน
ที่ เกี่ยวกับกิจการโทรคมนาคมทั้งหมด ทั้งนี้บริษัทยังคงมีสถานะภาพเปนรัฐวิสาหกิจ  โดยมี
กระทรวงการคลังถือหุน 100 % ของทุนจดทะเบียน 
สถานะทางกฎหมาย      จดทะเบียนเปนนิติบุคคลตามพระราชบัญญัติบริษัทมหาชนจํากัด พ.ศ. 

2535 
ทะเบียนเลขที่   0107546000229 
ประเภทธุรกิจ ประกอบกิจการโทรคมนาคมและใหบริการดานโทรคมนาคม ทุกลักษณะ 

ทุกประเภท รวมถึงกิจการที่ตอเนื่องหรือใกลเคียงกัน หรือท่ีเกี่ยวกัน หรือ 
ซ่ึงเปนประโยชนแกการประกอบกิจการโทรคมนาคม และใหบริการ
ทางดานโทรคมนาคมดังกลาว ทั้งในประเทศ ระหวางประเทศ และนอก
ประเทศ 

ที่ตั้งสํานักงานใหญ เลขที่ 99 หมูที่ 3 ถนนแจงวัฒนะ แขวงทุงสองหอง เขตหลักสี่  
   กรุงเทพมหานคร 10210-0298 
โทรศัพท   0-2573-0099 
โทรสาร   0-2574-6054 
เว็บไซด   www.cattelecom.co.th 
ทุนจดทะเบียน      10,000,000,000 บาท (หนึ่งหมื่นลานบาทถวน)เพื่อใหการดําเนินงาน

เปนไปอยางตอเนื่องและมีประสิทธิภาพ  
ชนิดหุน        เปนหุนสามัญ 1,000,000,000 หุน (หนึ่งพันลานหุน) 
มูลคาหุนที่ตราไว    10 บาทตอหุน  
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 บมจ. กสท โทรคมนาคม มีบริการหลายประเภท ไดแก 
 1. บริการโทรศัพทระหวางประเทศ 
 2. บริการสื่อสัญญาณ 
 3. บริการสื่อสารขอมูล                                                                       
 4. บริการสื่อสารไรสาย   
 5. ระบบเครือขาย 
 6. ระบบอินเทอรเน็ต 
  7. บริการ CAT-IDC 
  8. ธุรกิจ e-Business 
 9. ธุรกิจ CAT-IT Security 
 2. ขอมูลเกี่ยวกับบัตรโทรศัพทระหวางประเทศ “THAICARD”  

บัตร  “THAICARD”  เปนบัตรโทรศัพทระหวางประเทศบัตรแรกของไทยที่สามารถ
โทรออกจากประเทศไทยไปยังปลายทางประเทศตาง ๆ ไดทั่วโลก  โทรจากตางประเทศกลับมายัง
ประเทศไทยและโทรจากตางประเทศไปยังปลายทางประเทศตาง ๆ ไดทั่วโลก สามารถใชไดกับ
เครื่องโทรศัพทแบบกดปุม โทรศัพทเคล่ือนที่ โทรศัพทสาธารณะ และโทรศัพทที่ลอคโทรทางไกล
ระหวางประเทศ โดยไมเสียคาโทรศัพทในประเทศ 

อัตราคาใชบริการ : อัตราเดียวกับโทรศัพทระหวางประเทศ  CAT 001 แบงชวงเวลา
ในการคิดคาบริการเปน 3 ชวง คือ ชวง Standard Rate ระหวางเวลา 07.00 – 21.00 น. ชวง Economy 
Rate ระหวางเวลา 21.00 – 24.00 น. และ 05.00 – 07.00 น. ไดรับสวนลด 20% จากราคาปกติ และ
ชวง Reduced Rate ระหวางเวลา 24.00 – 05.00 น. ไดรับสวนลด 30% จากราคาปกติ 

ราคาบัตร :  100  300  500  และ 1,000  บาท 
วิธีใช : กด 1544 หรือ 001-800-8424-2273 จากเครื่องโทรศัพทแบบกดปุม โทรศัพท 

เคลื่อนที่ โทรศัพทสาธารณะในประเทศ (หยอดเหรียญหรือใชบัตร เพื่อใหมีสัญญาณในการโทร
ออก) หรือเครื่องโทรศัพทลอคทางไกล 
  :  หลังจากไดยินคําแนะนํา  ใหกด 1 เพื่อเลือกภาษาไทย หรือ กด 2  เลือกภาษาอังกฤษ 
 :  กดรหัสบัตรที่ไดจากการขูดบัตร และตามดวยเครื่องหมาย  # 
 :  กด 001 + รหัสประเทศ + รหัสเมือง + หมายเลขโทรศัพท + เครื่องหมาย # 
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โทร ณ ตางประเทศกลับมายังประเทศไทย หรือไปยังประเทศอื่น ๆ  

 : กดหมายเลขเรียกเขาระบบที่กําหนดในตารางประเทศที่ระบุไว ตามที่ทานพํานักอยูเพื่อ
เรียกเขาสูประเทศไทย 
 :  หลังจากไดยินคําแนะนํา ใหกด 1 เพื่อเลือกภาษาไทย หรือ กด 2 เลือกภาษาอังกฤษ 
 :  กดรหัสบัตรที่ไดจากการขูดบัตร และตามดวยเครื่องหมาย # 
 :  ถาโทรกลับประเทศไทย กด  รหัสพื้นที่ + หมายเลขปลายทาง + เครื่องหมาย # 
 :  ถาโทรไปประเทศอื่น กด 001 + รหัสประเทศ + รหัสเมือง + หมายเลขปลายทาง + 
เครื่องหมาย # 
ขั้นตอนการตอบัตร 
 :  กด 1544 เขาสูระบบ จนกระทั่งระบบตอบรับใหใสหมายเลขปลายทาง 
 :  กด 21#  เพื่อเขาสูระบบการตอบัตร 
 :  กดรหัสบัตรใหมที่ตองการตอ เขากับบัตรเดิม แลวตามดวยเครื่องหมาย # 
 :  กด 99 #  เพื่อเรียกใชงานไปยังหมายเลขปลายทางที่ตองการ 
 :  บัตรที่ใชหมดมูลคาแลวเกิน 30 วัน  ไมสามารถนํามาตอบัตรได 
 :  บัตรจะหมดอายุภายใน 12 เดือน  นับจากวันที่ใชครั้งแรก หรือภายในวันหมดอายุที่
ระบุบนบัตร หากไมไดใชงาน 
 :  คิดภาษีมูลคาเพิ่ม 7% รวมอยูในมูลคาบัตรแลว 
หมายเหตุ   หากกดผิดพลาดในขั้นตอนใด ๆ  ใหกด # และเริ่มขั้นตอนนั้นใหม 
สถานที่จําหนายบัตร 
 :   สํานักงานบริการลูกคาบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
 :  ที่ทําการไปรษณียทุกแหง  ยกเวนในทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 :  รานคาที่มีสัญลักษณ e-pay  (จุดจําหนาย e-pay ดูรายละเอียดไดที่  
www.e-pay.co.th/whereis.html) 
 :  จําหนายผานตู ATM ธนาคารกรุงเทพ (เฉพาะบัตร ATM ธนาคารกรุงเทพ) 
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม 
 :  CAT CONTACT CENTER  โทร. 1322  (24 ช่ัวโมง ทุกวัน)    
 
 
 

 

http://www.e-pay.co.th/whereis.html
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4. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
    

 จาตุรนต  หองสําเริง (2541 : 166-172)  ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและปญหาการใช
โทรศัพทสาธารณะของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผลการวิจัยพบวา สาเหตุที่ใช
โทรศัพทสาธารณะเนื่องจาก เพื่อประหยัดคาใชจาย และไมมีโทรศัพทเคลื่อนท่ี สถานที่ที่ใชโทรศัพท
สาธารณะ ไดแก ริมถนน โรงเรียน และศูนยการคาหางสรรพสินคา  ผูบริโภคสวนใหญใชโทรศัพท
สาธารณะติดตอไปยังปลายทางภายในจังหวัดเชียงใหม และปลายทางในตางจังหวัดแตอยูในเขต
รหัสทางไกล 053 ความถี่ในการใชโทรศัพทสาธารณะสวนใหญนอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง  จํานวน
เงินที่ใชโทรศัพทสาธารณะในแตละครั้งสวนใหญใชคร้ังละประมาณ 1-10 บาท  ชวงเวลาที่ใช
โทรศัพทสาธารณะสวนใหญ คือชวง 18.00-24.00 น. ประเภทเครื่องโทรศัพทสาธารณะที่ใช สวนใหญ
ใชเครื่องโทรศัพทสาธารณะประเภทหยอดเหรียญมากกวาประเภทใชบัตร เนื่องจาก มีเงินเหรียญ
ติดตัวอยูแลวตลอดเวลา  มีเครื่องใหบริการหลายจุดสะดวกในการใชบริการ  ใชงานงาย และไมตอง
จายเงินซื้อบัตรโทรศัพทลวงหนา  สําหรับผูบริโภคที่ใชเครื่องโทรศัพทสาธารณะประเภทใชบัตร
อยางเดียว มีเหตุผลคือ ไมตองพกพาเหรียญ และชอบสะสมบัตรโทรศัพท  
 รุงอรุณ ตาตุ (2545 : 42) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปญหาการใชโทรศัพท
สาธารณะของผูใชโทรศัพทในโรงพยาบาลมหาราชนครเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใช
บริการโทรศัพทสาธารณะภายในโรงพยาบาลมหาราชนครเชียงใหม คือ ประหยัดคาใชจาย ประเภท
โทรศัพทที่ผูใชบริการสวนใหญใชทั้งหยอดเหรียญ/ใชบัตร จํานวนเงินโดยเฉลี่ยท่ีผูบริโภคใชในการ
โทรศัพทสาธารณะในแตละครั้งคือ จํานวน 1-5 บาท ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในแตละครั้งที่ผูบริโภคใช
ในการโทรศัพทสาธารณะ คือ นอยกวา 5 นาทีตอคร้ัง  สถานที่ที่ผูบริโภคใชในการโทรศัพท
สาธารณะในโรงพยาบาลมหาราชนครเชียงใหมบอยที่สุด คือ บริเวณอาคารสุจิณโณ และสถานที่ตั้ง
ปลายทางที่ผูบริโภคติดตอไปมากที่สุด คือ ภายในจังหวัดเชียงใหม 
 กาพกนก ชวยชู (2547 : 90-102) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตออุปสงคโทรศัพทมือถือของ
นักเรียน - นักศึกษาอาชีวศึกษาในสถานศึกษาของรัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา  อุปสงคของผูบริโภคขึ้นอยูกับราคาสินคาหรือบริการ และรายไดของผูบริโภคในเวลาเดียวกันก็ได 
แมวารายไดของกลุมตัวอยางจะไมมากแตผูที่ซ้ือโทรศัพทใหคือ บิดา มารดา และราคาโทรศัพทที่ซ้ือ 
ราคาไมสูงมากนัก โดยมีราคาอยูระหวาง 3,001 – 4,000 บาทเทานั้น  การสงเสริมการขายเปนปจจัย
ในการกาํหนดการซื้อโทรศัพทมือถือของนักเรียน - นักศึกษาอาชีวศึกษา ทําใหโอกาสในการซื้อเพิ่มขึ้น 
  อนันต  ศรีมวง (2547 : 83-84) ไดทําการวิจัยเร่ือง “กลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108) ของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
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(มหาชน) ผลการวิจัยพบวา  ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอกลยุทธทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทสวนตัว (PIN Phone 108) อยูในระดับมาก เนื่องจากการ
ใชบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108) ชวยอํานวยความสะดวกในการใชโทรศัพทแก
ผูใชบริการยิ่งขึ้น  ดานราคา พบวา กลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการติดสินใจใชบริการบัตร
โทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108) อยูในระดับปานกลาง เนื่องจากอัตราผลตอบแทนที่ใหแก
ตัวแทนจําหนายรายยอยไมจูงใจเทาที่ควร   ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวาผูใชบริการมีความ
คิดเห็นตอกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN 
Phone 108) อยูในระดับมาก เนื่องจากใชคนกลางที่มีจุดจําหนายกระจายทั่วถึงเปนกลยุทธในการ
เขาถึงลูกคา  ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีความเห็นตอกลยุทธทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108) อยูในระดับ
มากที่สุด  ทั้งนี้ เนื่องจากมีการประชาสัมพันธที่ดี  การสงเสริมการขาย มีการใหสวนลดแกคนกลาง
ที่ชวยในการออกจําหนายบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108) 
 สายชล  สวิพันธุ (2545 : 73-74) ไดศึกษากลยุทธการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
บัตรโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการตลาดที่มีตอการ
ตัดสินใจซื้อของกลุมผูใชบัตรโทรศัพททีโอทีการด โดยรวมอยูในระดับมาก  ปจจัยที่มีผลมากที่สุด 
คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑซ่ึงเกี่ยวกับความทันสมัยของเทคโนโลยี  รองลงมาไดแก การไมตองเตรียม
เหรียญ และปจจัยดานราคา คือ การมีบัตรหลายราคาใหเลือก  ในกลุมที่ไมเคยใชบัตรโทรศัพททีโอที
การดนั้น ถาไดมีโอกาสซื้อบัตรโทรศัพททีโอทีการด คิดวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คือ การไมตองเตรียมเหรียญ ปจจัยรองลงมาคือ การประหยัดคาใชจาย และมีสวนลดคาโทรศัพท   
สวนความสัมพันธระหวางลักษณะทั่วไปทางเศรษฐกิจและสังคมกับพฤติกรรมการใชบัตรโทรศัพท
ทีโอทีการด พบวา  อายุ  อาชีพ  และการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรอยางมี
นัยสําคัญ โดยผูที่มีอายุในชวง 26-35 ป  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทมีแนวโนมในการใช
บัตรมากที่สุด และผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีแนวโนมในการใชบัตรมากกวากลุมอื่น  สวน
รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบัตร อยางมีนัยสําคัญ โดยผูที่มีรายไดชวง 5,001-10,000 
บาท และ10,001-20, 000 บาท มีแนวโนมในการซื้อบัตรเองมากที่สุด  
 วีรชัย  พัชโรภาสวงศ  (2546 : 40-41)  ทําการศึกษา เร่ือง ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา 
พบวา ทางดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับความแรงชัดของสัญญาณ  พื้นที่
ครอบคลุมในการใหบริการ และความปลอดภัยของระบบการใชงาน  สําหรับปจจัยอ่ืน ไดแก 
เทคโนโลยีของระบบใหบริการที่ทันสมัย และระบบบริการเสริมที่หลากหลายนั้น จะมีอิทธิพลตอ
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การเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับที่นอยลงมา  ดานราคา พบวา ราคาคาบริการตอนาที
จะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด และมากกวาปจจัยอ่ืน ๆ ทั้งหมดที่จะสงผลตอการเลือกผูให
บริการโทรศัพทเคล่ือนที่  นอกจากนี้ราคาคาบริการรายเดือนก็เปนอีกปจจัยที่มีอิทธิพลในระดับสูง
และไมแตกตางไปจากปจจัยราคาคาบริการตอนาทีมากนัก  ดานการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางมิไดให
ความสําคัญกับปจจัยในสวนนี้มากนัก จะมีเพียงปจจัยของความสะดวกของระบบการชําระ
คาบริการ  สวนดานการสงเสริมการตลาด  พบวาการลดราคาคาบริการจะมีอิทธิพลตอการเลือกผูให
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่เปนอยางยิ่ง โดยจะมีความสําคัญใกลเคียงกับปจจัยดานราคา คาบริการ 
สวนการโฆษณามิไดมีอิทธิพลใด ๆ เมื่อเทียบกับปจจัยอ่ืน ๆ ทั้งหมด 
 ศักดิ์ชัย  ไชยวรรณ (2546  : 66 - 67) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่
ในจังหวัดลําปาง ผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่คือ 
ปจจัยทางดานราคา และตัวสินคา  ปจจัยทางดานตัวสินคาที่มีผลตอการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่ 
คือ รูปรางที่มขีนาดเล็ก น้ําหนักเบา และเทคโนโลยีของโทรศัพทเคล่ือนที่ คือ ใชงาย มีความยุงยาก
ในการใชนอย  ปจจัยทางดานสงเสริมการขายที่มีผลตอการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่ คือ การลด
คาบริการ ปจจัยสําคัญจากสื่อที่ทําใหกลุมผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ ส่ือโฆษณา 
เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ปายโฆษณา และบริการหลังการขายที่มีความสําคัญในการเลือก
ซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ มีศูนยบริการมากทําใหติดตองาย 
 จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ที่ผูวิจัยไดนํามาศึกษาเจตคติตอการใชบัตร
โทรศัพทระหวางประเทศ “THAICARD” นั้น จะเห็นไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเกิดขึ้นไดส่ิง
แรกก็คือ การไดรับสิ่งกระตุนภายนอก ไดแก ตัวผลิตภัณฑ ราคา การจดัจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด นอกจากนี้ยังมีตัวกระตุนอื่นอีกที่บริษัทไมสามารถควบคุมได ไดแก เศรษฐกิจ สังคม การเมือง 
และวัฒนธรรม เมื่อผูบริโภครับรูส่ิงกระตุนภายนอกแลว  บริษัทตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคใหไดวา การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อบัตรโทรศัพทฯ นั้น ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ส่ิงตาง ๆ  คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัย
เหลานี้  เปนปจจัยที่สามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ หรือไมซ้ือบัตรโทรศัพทฯ ก็ได  เพราะฉะนั้น 
บริษัทจะตองคิดกลยุทธการตลาดตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดเจตคติที่ดีกับบัตรโทรศัพทฯ และเกิด
ความพึงพอใจเมื่อใชบัตรโทรศัพทฯ เชน รูปแบบบัตรตองสวยงาม สะดุดตา ราคา และการสงเสริม
การตลาดมีการกําหนดใหเหมาะสม เปนตน  
 ดังนั้น  ความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ  ดังที่กลาวขางตน สามารถแสดงเปนกรอบแนวความคิด
ไดดังนี้ 
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                       ตัวแปรอิสระ                                                                           
 
 
 
 
                                                                                                                 ตัวแปรตาม 
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 ปจจัยสวนบุคคล 
   เพศ 
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   อาชีพ 
   รายได 
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