
บทที่  2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 จากการศกึษาการวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัได้ท าการศกึษา เร่ืองการศกึษาการส่ือสารการตลาด
กับการตัดสินใจซือ้ โทรศัพท์เคล่ือนท่ี  Blackberry ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยใน
การศกึษาในครัง้นีคื้อ 
 1.กกแนวคดิการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 2.กกแนวคดิพฤตกิรรมผู้บริโภคและกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 3.กกงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
  การตลาดในปัจจบุนันับตัง้แตโ่ลกได้ก้าวเข้าสู่ศตวรรษท่ี 21 เป็นต้นมา การแข่งขนัเพ่ือ
แย่งชิงลูกค้าซึ่งกันและกันมีความเข้มข้นและรุนแรงมาก เหตุผลส าคัญประการหนึ่งก็คือว่า 
ผู้ประกอบการผลิตในยุคปัจจุบนั สามารถผลิตสินค้าและบริการมีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ เพราะใช้
เทคโนโลยีการผลิตสมยัใหม่ท่ีมีสมรรถภาพสงูกว่าอดีต ท าให้สินค้าและบริการท่ีผลิตออกมามีมาก
เกินกวา่ความต้องการของตลาดในเกือบทกุอตุสาหกรรม 
 จากสภาวการณ์ดงักล่าวจึงหนัมาให้ความสนใจในเร่ืองของ การส่ือสารการตลาด หรือ 
Marketing Communications มากขึน้ เพราะเช่ือว่าจะสามารถแก้ไขปัญหาดงักล่าวได้ ค าว่า การ
ส่ือสารการตลาด หรือ Marketing Communications จึงมีผู้ ให้นิยามความหมายไว้มากมาย 
ดงัตอ่ไปนี ้

 Delozier (1976, p.19) ได้ให้ค านิยามไว้วา่  
 

…การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าหลาย ๆ อย่าง บรูณาการผสาน
กนัเป็นแผนชดุเพ่ือส่ือความหมายถ่ายทอดไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีความมุ่งหมายอ
กระตุ้นให้ตลาดเป้าหมายเกิดการรับรู้ แปลความหมาย และตอบสนองตามท่ีต้องการ 
โดยส่งผ่านช่องทางต่าง ๆ ท่ีก าหนดขึน้ การส่ือสารการตลาดยงัรวมถึงจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ปรับปรุงและเสริมสร้างข่าวสารของบริษัทในปัจจุบนั ให้มีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ และ
เพ่ือท่ีจะก าหนดหารทพ าการส่ือสารใหม ่ๆ ในอนาคตอีกด้วย 



  
10 

 
Ducan ( 2005) ได้ให้ค านิยามไว้วา่  
 

…การส่ือสารการตลาด หรือ MC เป็นค าท่ีเกิดจากการรวบนวมรูปแบบการน าเสนอ
ขา่วสารชนิดตา่ง ๆ ท่ีได้วางแผนจดัท าขึน้ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย 
การโฆษณา (advertising) การประชาสมัพนัธ์ (public relations) การส่งเสริมการขาย 
(sales promotion) การตลาดทางตรง (direct marketings) การขายโดยบุคคล 
(personal selling) การบรรจุภัณฑ์ (packaging) การจดักิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้
อปุถมัภ์ (event and sponsorships) และการบริการลกูค้า (customer service) 
 
สวุฒัน์  วงศ์กะพนัธุ์ (2539, หน้า 55) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “การส่ือสารการตลาด 

หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ในอนัท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการ
ยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโยมุ่งหวังจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจนัน้ 

อจัจิมา เศรษฐบตุร (2539, หน้า 20) กลา่ววา่  
 

…การส่ือสารการตลาดคือการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในอนัท่ีจะส่ือความหมายใน
การสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกบัผู้บริโภคโดยมุ่งหวงัท่ีจะให้เกิด
พฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของธุรกิจนัน้ การส่ือความหมาย เป็นความ
พยายามของธุรกิจในอันท่ีจะถ่ายทอดความคิดเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีตนเสนอ
ออกไปขายอยู่ในตลาด เพ่ือวตัถปุระสงค์ในการสร้างความเข้าใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ยอมรับในสินค้าและบริการนัน้ๆ ตลอดจนแสดงพฤตกิรรมในการซือ้ในท่ีสดุ 
 
 จากนิยามความหมายท่ีกล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปสาระส าคัญของการส่ือสาร

การตลาดได้ว่า การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการจัดการท่ีองค์การจดัท าขึน้เพ่ือส่ือข่าวสาร
ถ่ายทอดไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถปุะสงค์เพ่ือโน้มน้าวจงูใจเพ่ือให้เกิดการรับรู้ (perception) 
เกิดความเข้าใจ (understanding) และเกิดทศันคติท่ีดีตอ่องค์การ และแสดงพฤติกรรมตอบสนอง
ตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ีบริษัทน ามาเสนอตามท่ีมุง่หวงัได้ (ดารา ทีปะปาล, 2553.หน้า 4) 
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บทบาทและหน้าที่ของการส่ือสารการตลาด 
ดารา ทีปะปาล (2553, หน้า 4-5) การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

มีบทบาทส าคญัในด้านการท าหน้าท่ีให้เกิดการแลกเปล่ียน อนัเป็นหวัใจของการตลาด บทบาท
และหน้าท่ีส าคญัของการส่ือสาร สามารถสรุปได้ ดงันี ้

1.กกการส่ือสารการตลาดสามารถให้ข้อมลูข่าวสาร (in from) เพ่ือท าให้ลกูค้าท่ีมุ่งหวงั 
(potential customers) เกิดการรับรู้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ีบริษัทน าเสนอ 

2.กกการส่ือสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือเชือ้เชิญ (persuade) อีกทัง้ในปัจจุบนั
และอนาคตให้เกิดความต้องการเละตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

3.กกการส่ือสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือการทรงจ า (remild) ลกูค้าในความจ าเป็น
บางอย่างท่ีจะต้องมี หรือเตือนความทรงจ าในด้านของผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการกระท า
บางอยา่ง เป็นต้น 

4.กกการ ส่ือสารการตลาดสามารถน ามาใช้ เ พ่ือเ ป็นผู้ ชี ใ้ ห้ เห็นความแตกต่าง 
(differentiator) ระหวา่งผลิตภณัฑ์ของบริษัทกบัผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ขนั เพ่ือจงูใจให้ลกูค้าตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

5.กกการส่ือสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท (build 
company image) ให้เกิดความรู้สึกท่ีดีให้อยู่ในความทรงจ าของลกูค้า และจะน าไปสู่การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทอยา่งมัน่ใจในท่ีสดุ 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นว่าการส่ือสารการตลาดมีบทบาทส าคัญเก่ียวกับการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทั่งตวั “องค์การ” เองรวมทัง้สิ่งท่ีองค์การน าเสนอกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ จึงได้รับการยอมรับท่ีเป็นปั จจัยส าคัญท่ีจะน าไปสู่
ความส าเร็จของบริษัท ดงันัน้ทุกบริษัทในปัจจุบนัจึงต่างมุ่งเ น้นให้ความส าคญัด้านการส่ือสาร
การตลาดมากยิ่งขึน้  

องค์ประกอบท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือท าให้ข่าวสารต่าง ๆ ไปถึงผู้ รับได้อย่างมี
ประสิทธิภาพนัน้ จ าเป็นต้องให้ความส าคญักบัเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแต่ละส่วนและ
เลือกใช้รูปแบบและวิธีการท่ีเหมาะสมท่ีสดุ (สปัุญญา ไชยชาญ, 2543, หน้า 213) 

ลักษณะส าคัญของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประกอบด้วย  อย่าง แตล่ะอย่างผู้ ส่ือสารจะต้องท าการศกึษา

ท าความเข้าเคร่ืองมือส่ือสารดงักลา่ว มีดงันี ้
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1.กกการโฆษณา (advertising)  

เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีเข้าถึงสาธารณชนจ านวนมาก และสามารถครอบคลุม
พืน้ท่ีได้กว้างขวาง ไม่อาจเจาะจงลกูค้าเป็นรายคนได้เม่ือโฆษณาในทีวี หรือหนงัสือพิมพ์ย่อมไม่
อาจเลือกได้ว่าจะให้ลกูค้าคนไหนเห็นหรือไม่เห็นโฆษณาได้ การโฆษณาเปรียบเสมือนการส่ือสาร
ทางเดียวกับลูกค้า เพราะไม่สามารถสร้างปฏิกิริยาตอบรับหรือปฏิเสธจากลกูค้าได้ ไม่สามารถ
สร้างความผูกพนัว่าลกูค้าจะต้องดหูรือฟังโฆษณาของเรา โฆษณาเป็นการส่ือสารท่ีท าให้ลูกค้า
ได้รับข่าวสารข้อมลูท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกัน และสามารถใช้โฆษณาซ า้ได้บอ่ยครัง้เท่าท่ีต้องการ 
โฆษณาอาจใช้เพ่ือการสร้างภาพพจน์ระยะยาว หรือเพ่ือการเพิ่มยอดขายในระยะเวลาสัน้ๆ เช่น
โฆษณารายการสินค้าลดราคาประจ าสปัดาห์ 

การโฆษณา มีผู้ให้ค านิยามความหมายท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงันี ้
Bovee (1995) ได้ให้นิยามของโฆษณาไว้ว่า หมายถึง “การส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ หรือความคิดท่ีไม่เป็นลักษณะส่วนบุคคล โดยผ่านส่ือมวลชนต่าง ๆ อันเป็นความ
พยายามเพ่ือเชือ้เชิญ โน้มน้าวจิตใจ พฤติกรรมของผู้ ซือ้หรือผู้ รับสารให้เกิดความคล้อยตาม โดยมี
ผู้อปุถมัภ์ระบช่ืุอออกคา่ใช้จา่ยให้” 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552, หน้า 238) ได้ให้ความหมายองโฆษณา หมายถึง “การส่ือสาร
ผ่านส่ือสาธารณะ (Mass Media) เพ่ือให้ข้อมลูข่าวสารจงูใจ หรือตอกย า้ตราย่ีห้อของผลิตภณัฑ์ 
โดยผู้สง่สารเป็นผู้ รับผิดชอบคา่ใช้จา่ยทางด้านโฆษณา” 

รณชยั ตนัตระกูล (2552, หน้า 566) ได้ให้ความหมายของโฆษณา หมายถึง “รูปแบบ
การใช้จา่ยของการน าเสนอท่ีไมใ่ชบ่คุคลและเป็นการสง่เสริมความคิด (ideas) สินค้า (goods) หรือ
บริการ (services) โดยมีผู้สนบัสนนุท่ีมีตวัตนและเป็นผู้จา่ยเงินให้แก่ตวัโฆษณา” 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 125) ได้นิยามโฆษณาไว้ว่า “เป็นการส่ือสารข้อมูลท่ีไม่ใช่
บุคคล(ใช้ส่ือ) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าเก่ี ยวกับสินค้า
(goods)และบริการ(service)หรือความคิด (ideas) ซึ่งสามารถระบผุู้อปุถมัภ์รายการ(ผู้ผลิตหรือผู้
จ าหนา่ยสินค้าท่ีโฆษณา) ได้ โดยผู้อปุถมัภ์รายการต้องเสียคา่ใช้จา่ยส าหรับส่ือโฆษณา” 

จากนิยามความหมายข้างต้นเก่ียวโฆษณา สามารถสรุปได้ดงันี ้โฆษณา หมายถึง เป็น
การส่ือสารข้อมลูโดยไม่ใช้บคุคล แตจ่ะใช้เป็นส่ือมวลชนโดยส่งเริมความคิดเก่ียวกบัการใช้ส่ือเพ่ือ
เป็นการโน้มน้าว จงูใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม และมีผู้สนบัสนนุท่ีเป็นผู้ รับผิดชอบคา่ใช้จ่ายเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ตวันัน้ ๆ  
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การโฆษณา ถือได้ว่าเป็นเคร่ืองส่วนหนึ่งท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดโดยใช้ส่ือกลางท่ี
ไม่ใช่ตวับุคคล เป็นการส่ือสารมวลชนท่ีเข้าถึงตัวผู้บริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ท าให้บุคคล
จ านวนมากได้รับรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผู้ บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการได้
ขณะเดียวกันก็ต้องมีการเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสมส าหรับสินค้าด้วย และในการศึกษาการโฆษณา
จะต้องให้ความสนใจปัจจยัเหลา่นี ้ได้แก่  
 1.1กกการจ าแนกประเภทของโฆษณา (type of advertising) การแบง่ประเภทของ
การโฆษณาท าได้หลายวิธีดงัตอ่ไปนี ้
 1.1.1กกการโฆษณาท่ีตวัผลิตภณัฑ์ (Product advertising) เป็นการโฆษณา
ท่ีมุ่งไปยังตวัผลิตภัณฑ์โดยตรง เป็นการให้ข้อมูลหรือข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกับตวัผลิตภัณฑ์ เช่น 
ประโยชน์และผลิตภณัฑ์พิเศษเพ่ือชกัจงูให้ลกูค้าเกิดความสนใจในตวัสินค้า 
 1.1.2กกการโฆษณาเน้นท่ีตัวสถาบนั (Intuition advertising) เป็นการ
โฆษณาเก่ียวกบัตวัสถาบนัหรือองค์กรธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีในการผลิตสินค้า เพ่ือสร้างภาพพจน์ท่ีดีของ
ธุรกิจตอ่ประชาชนทัว่ไป ลกัษณะของการโฆษณาจะเน้นหนกัทางด้านการขยายกิจการขององค์กร
ธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีประสบ
ความส าเร็จตลอดจนท าให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างขึน้มา เป็นการวางแผนการ
โฆษณาเพ่ือจงูใจลกูค้าในระยะยาว 
 1.1.3กกการโฆษณาเน้นท่ีกลุ่มผู้ บริโภค อุตสาหกรรม และคนกลาง 
(Consumer industrial and trade advertising) เป็นการโฆษณาท่ีเน้นไปยงักลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้
โดยตรง อาจเป้นกลุม่ผู้บริโภคสดุท้าย หรือผู้บริโภคทางอตุสาหกรรมท่ีซือ้สินค้านัน้ไปใช้ในการผลิต 
เป็นการโฆษณาท่ีมุง่กระตุ้น ผู้ ค้าสง่ ผู้ ค้าปลีก ให้สนใจท่ีจะซือ้สินค้าของบริษัทเพ่ือไปขายตอ่ 
 1.1.4กกการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการพืน้ฐานและความต้องการขัน้
เลือกเฟ้น (primary and selective demand advertising) ถ้าเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเน้นการกระตุ้น
ความต้องการพืน้ฐานจะเป็นการโฆษณาท่ีให้รายละเอียดท่ีให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าว่าใช้ประโยชน์
อะไร อย่างไรบ้าง แต่ถ้าหากเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการขัน้เลือกเฟ้น จะเป็นการ
โฆษณาท่ีเน้นความแตกตา่งของตราย่ีห้อ เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับและเลือกผลิตภัณฑ์ของบริษัทแทน
ของคูแ่ขง่ 

1.2กกส่ือโฆษณา (Advertising media) เม่ือก าหนดประเภทของส่ือโฆษณาแล้ว
จ าเป็นอยา่งยิ่งต้องค านงึวา่ ควรเลือกโฆษณาผ่านส่ือโฆษณาประเภทใดท่ีท าให้ข้อมลูตา่ง ๆ ส่งถึง
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กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายท่ีต้องการมากท่ีสดุ โดยค านึงถึงระยะเวลาและต้นทนุ ซึ่งส่ือส าหรับโฆษณา
หลกัหลกั ๆ มีดงัตอ่ไปนี ้

1.2.1กกโทรทศัน์ (Television) เป็นส่ือโฆษณาท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ได้ดีท่ีสุด เพราะจะต้องใช้ทัง้ประสาทตา และประสาทหไูปพร้อม ๆ กนั ส่ือโฆษณาสามารถเข้าถึง
ผู้ชมจ านวนมากทัว่ประเทศ เกิดการรับรู้ได้ง่าย เพราะมีทัง้เสียงและภาพท่ีเคล่ือนไหวได้ รวมทัง้
ลกัษณะการแบ่งเวลาของสถานีโทรทัศน์ ก็จัดแบ่งเวลาตามกลุ่มของผู้บริโภค เช่น รายการเด็ก 
รายการแม่บ้าน รายการพ่อบ้าน และอ่ืน ๆ ท าให้ธุรกิจหรือองค์กรธุรกิจสามารถเลือกช่วงเลาท่ีจะ
ส่งเสริมการขายได้เหมาะสม และมีข้อส าคญั คือ สามารถกระตุ้นความสนใจจากเนือ้หาเร่ืองราว
ของโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอและชักจูงให้ซือ้สินค้า ทัง้ให้อารมณ์ความรู้สึกรับรู้สึกรับรู้ต่อ
ช่ือเสียงของสินค้ามากกว่าท่ีพบได้จากส่ืออ่ืน และโทรทัศน์ยังเป็นส่ือเพ่ือความบันเทิง ผู้ ชมจะ
สามารถพบเห็นโฆษณาเพ่ือการค้าทกุครัง้ท่ีเปิดโทรทศัน์รับชมรายการท่ีสนใจ 

1.2.2กกหนงัสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือโฆษณาหนึ่งท่ีมีผู้นิยมใช้กนัมาก 
เพราะสามารถครอบคลุมพืน้ท่ีและจ านวนผู้ รับได้อย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะถ้าหนงัสือพิมพ์นัน้มี
ปริมาณการพิมพ์จ าหน่ายสงู และถ้าต้องการส่งส่ือข้อความในเขตท้องถ่ิน ก็อาจเลือกหนงัสือพิมพ์
ระดบัท้องถ่ินเป็นส่ือในการสนบัสนุนโฆษณาได้ นอกจากนัน้ ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ยงัแบ่ง
ออกตามระดบักลุ่มอายุ การศึกษา เพศ ท าให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทสามารถเข้าสู่กลุ่มผู้บริโภคได้ 
และการตีพิมพ์โฆษณาสินค้า ค าขวัญ การพาดหัวท่ีสะดุดตา น่าสนใจ ก็จะสามารถชักจูงให้
ผู้บริโภคสนใจและอา่นในรายละเอียดของสินค้า 

1.2.3กกนิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีช่วงชีวิตท่ียาวนานกว่าส่ือ
ทางหนงัสือพิมพ์ และเป็นส่ือท่ีสามารถใช้ภาพท่ีชกัจงูความสนใจจากผู้อ่านได้ และนิตยสารนีจ้ะ
เข้าสูก่ลุม่ผู้บริโภคเป็นกลุม่ เชน่ นิตยสารรถยนต์ นิตยสารผู้ หญิง นิตยสารท่องเท่ียว เป็นต้น ผู้ผลิต
สามารถใช้ส่ือโฆษณานีเ้ข้าสู่กลุ่มลกูค้าท่ีต้องการได้ นอกจากนัน้ รูปแบบของนิตยสารมีรู)เล่มและ
สีสนัสวยงาม ผู้อ่านสนใจท่ีจะเก็บรักษาเอาไว้ เม่ือน ามาอ่านใหม่ก็จะเห็นภาพโฆษณานัน้ด้วย ใน
ด้านการให้ข้อมูลเละจูงใจผู้บริโภคท่ีก าลงัแสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการซือ้ ก็จะค้นหาหรือ
ค้นคว้าอ่านรายละเอียดจากนิตยสารท่ีมีเนือ้หาดงักล่าวเพิ่มเติม เช่น ผู้ ท่ีก าลงัซือ้โทรศพัท์มือถือก็
จะอ่านข้อมูลโทรศัพท์มือถือท่ีตนสนใจจากนิตยสารท่ีเก่ียวกับโทรศพัท์มือถือซึ่งมีหน้าโฆษณา
โทรศพัท์มือถือตีพิมพ์อยู่ 

1.2.4กกวิทยุ (Radio) เป็นส่ือโฆษณาท่ีครอบคลุมผู้บริโภคในวงกว้างต้นทุน
ของโฆษณาโดยใช้ส่ือประเภทนีมี้ค่าใช้จ่ายไม่สูงนกั กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยสามารถซือ้วิทยุ



  
15 

ใช้ได้ในราคาแพง ทัง้ผู้ ไม่รู้หนังสือก็สามารถได้รับประโยชน์จากส่ือโฆษณานีไ้ด้และมีจุดดี คือ 
สามารถเลือกกลุ่มผู้ ฟังท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้ การโฆษณาสินค้าทางวิทยุสามารถชักจูงให้
กลุม่เป้าหมายได้รับรู้ของเร่ืองรายของสินค้า 

1.2.5กกส่ือโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor advertising) เป็นป้ายโฆษณาท่ีท า
ด้วยไม้หรือป้ายโฆษณาท่ีใช้ไฟฟ้า การใช้ส่ือโฆษณาประเภทนีไ้ม่ได้เจาะจงไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม
ใดกลุ่มกลุ่มหนึ่ง แตมุ่่งเพ่ือเตือนความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีผ่านท่ีผ่านสญัจรไปมาก ดงันัน้ การใช้
ส่ือโฆษณาประเภทนีจ้ะต้องเลือกท าเลในการติดตัง้และการใช้ข้อความต้องสัน้ กะทดัรัด ชดัเจน 
และได้ใจความ สีสันจะต้องสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปให้เกิดกับตัว
ผลิตภณัฑ์ได้ 

1.2.6กกส่ือโฆษณา แหล่งท่ีลกูค้าซือ้ (point of purchase advertising) เป็น
การน าเอาวัสดุอุปกรณ์ตกแต่ง ณ จุดขายมาตกแต่งหน้าร้าน เช่น แผ่นป้ายผ้า โปสเตอร์ ธงขาว 
สติก๊เกอร์ และอ่ืน ๆ รวมทัง้การตกแตง่ภายในร้านเพ่ือชกัจงูให้ลกูค้าสนใจและกระตุ้นให้ลกูค้าเกิด
ความต้องการสินค้า ทัง้ยังเป็นการแจ้งข่าวสารของผลิตภัณฑ์กระตุ้นการรับรู้และสร้างความ
นา่เช่ือถือตอ่ผู้บริโภค 

จากส่ือโฆษณาแต่ละประเภทดงักล่าวแล้วจะเห็นว่า การใช้ช่องทางในการน าข่าวสาร
จากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยงัผู้บริโภค สามารถท าได้โดยผ่านส่ือโฆษณาหลาย ๆ รูปแบบในการเลือก
ซือ้ตา่ง ๆ เหล่านัน้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตนได้มากน้อยเพียงใด และค านึงถึงคา่ใช้จ่าย
ของการใช้ส่ือโฆษณาให้มีความเหมาะสม 

วตัถปุระสงค์ในการโฆษณาของแตล่ะสินค้า และสถานการณ์ทางการตลาดย่อมแตกตา่ง
กนัออกไป อยา่งไรก็ตามจดุประสงค์หลกัในการใช้ มีดงัตอ่ไปนี ้

1.กกเพ่ือต้องการให้เกิดพฤตกิรรมในทนัที หน้าท่ีของโฆษณาจึงเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ
ให้ผู้บริโภคหยดุดไูด้ หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าในทนัที 

2.กกเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าให้มากขึน้ โดยการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าให้มากขึน้ 

3.กกเพ่ือแนะน าสินค้าใหม่ให้แก่ผู้บริโภค เช่น สินค้าใหม่ท่ีไม่เคยมีในตลาดมาก่อนหรือ
ได้เปล่ียนแปลงมาแล้ว หรืออาจไม่ใช่สินค้าใหม่แต่ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ขึน้ เช่น ไปดสูินค้าตามร้าน
หรือห้างแสดงสินค้าเพ่ือท่ีจะได้รู้จกัสินค้ามากขึน้ 

4.กกเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสินค้าย่ีห้อนัน้ ๆ ใช้สินค้าให้บ่อยขึน้ โดยมีวัตถุประสงค์ย า้
เตือนให้ใช้สินค้าย่ีห้อเดมิ หรือใช้สินค้าบอ่ยกวา่เดมิ 
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5.กกเพ่ือเปล่ียนทศันคติเก่ียวกบัสินค้า เพ่ือต้องการเปล่ียนแปลงหรือสร้างความเช่ือและ
ทศันคติใหม่ ๆ เก่ียวกับสินค้าให้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละมีทัศนคติต่อสินค้าแต่ละย่ีห้อต่างกัน
ออกไป และในการสร้างหรือเปล่ียนทศันคติของสินค้าให้กับผู้บริโภคนัน้เป็นสิ่งท่ีต้องใช้เวลานาน
มาก 

6.กกเพ่ือตอกย า้ความเช่ือเละภาพพจน์สินค้าปัจจุบนั โดยต้องการเน้นถึงทัศนคติและ
ความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีอยูแ่ล้วในสินค้า 

2.กกการประชาสัมพันธ์ (public relations)  

การประชาสัมพันธ์ เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดอย่างหนึ่งและมักเป็นท่ี
ยอมรับส าหรับผู้บริโภคมาก เพราะเป็นการออกข่าวเผยแพร่เป็นการให้ข้อมูลความเป็นจริงและ
ความเป็นมาของธุรกิจ การออกขา่วเผยแพร่เป็นการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงความเจริญเติบโต ของ
องค์กรมากกวา่การเสนอขาย ขา่วสารจากการประชาสมัพนัธ์ จะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าข่าวสาร
จากการโฆษณา  เพราะความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของข่าวสารประชาสมัพนัธ์ท่ีเผยแพร่ทาง
ส่ือมวลชน มีวตัถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างความเข้าใจระหว่างบริษัทกับลกูค้าอนัจะน าไปสู่การเกิด
ทศันคตท่ีิดีกบับริษัท ซึ่งข่าวสารเหล่านี ้ไม่ได้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือการขายโดยตรงผู้บริโภคจึงมองว่า
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์มีความเป็นกลางมากกว่า และท่ีส าคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือ การท่ี
ส่ือมวลชนพิจารณาน าลงเป็นข่าว ย่อมถือได้ว่าเป็นการรับรอง (endorsement) ว่าข่าวมี
ความส าคญัและนา่สนใจพอท่ีจะเช่ือถือได้ 

ค าว่า การประชาสมัพนัธ์ (Public relations: PR) เป็นค าท่ีให้ค านิยามค่อนข้างยาก
เหตผุลส าคญัก็เพราะว่า กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เปล่ียนแปลงอยู่เสมอไม่อยู่กบัท่ีจึงท าผู้ ให้ค า
นิยามความหมายตา่ง ๆ กนัมากมายตามนิยามดัง้เดมิ มีผู้ให้ความหมายเข้าใจง่าย ๆ ดงันี ้ 

Fill (1995) “การประชาสมัพนัธ์เป็นการปฏิบตัิแบบมีแผน และเป็นความพยายามเพ่ือ
เสริมสร้าง และธ ารงรักษาไว้ซึ่งคา่ความนิยม และความเข้าใจท่ีดีซึ่งกนัและกนัระหว่างองค์การกับ
ชมุชน” 

เสรี วงษ์มณฑา (2541, หน้า 8) หมายถึง “การกระท าทัง้สิน้ ทัง้หลาย ทัง้ปวงท่ีเกิดจาก
การวางแผนล่วงหน้า ในการท่ีจะสร้างความเข้าใจเก่ียวกับสาธารณชนท่ีเก่ียวข้องเพ่ือให้เกิด
ทศันคตท่ีิดี ภาพพจน์ท่ีดีอนัจะน าไปสูส่มัพนัธภาพท่ีดีระหวา่งหนว่ยงานและสาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง 
ก่อให้เกิดการสนบัสนนุและความร่วมมือกนัเป็นอย่างดี” 
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จากนิยามดงักล่าวสามารถสรุปได้ คือ เป็นการกระท าท่ีเกิดจากการวางแผนล่วงหน้า 
เป็นการติดตอ่ส่ือสารกับกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความส าเร็จขององค์การเป็นการปฏิบตัิงานอย่างมี
แบบแผน เพ่ือสร้างคา่นิยม ทศันคต ิท่ีดีระหวา่งองค์การและสาธารณะชนท่ีเก่ียวข้อง 

เคร่ืองมือนีใ้นการส่ือสารการตลาดมีลักษณะท่ีแตกต่างไปจากโฆษณาตรงท่ีสามารถ
สร้างความเช่ือถือได้ดีกว่า เพราะการปรากฏข่าวและภาพทางหนงัสือพิมพ์เป็นเสมือนการรายงาน
ข้อเท็จจริงมากกว่าการโฆษณาท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าเป็นการพดูเกินความจริง  หรือเป็นการจดั
ฉากให้ดดีู การประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่ยงัเป็นวิธีท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีปฏิเสธ
โฆษณา คือ ดทีูวีก็กดรีโมทหนีโฆษณา ดหูนงัสือพิมพ์หรือนิตยสารก็พลิกผ่านโฆษณาไปอย่าง
รวดเร็ว การประชาสมัพนัธ์ในรูปการจดักิจกรรมท่ีปรากฏเป็นข่าว หรือการเผยแพร่บทสมัภาษณ์
ผู้บริหารย่อมเป็นทางให้เข้าถึงลกูค้าประเภทนีไ้ด้ดีกว่า และหากท าได้ดีจะช่วยประหยดัคา่ใช้จ่าย
ได้มาก เพราะการเผยแพร่ (Publicity) เปรียบเสมือนการโฆษณาฟรี แต่ทัง้นีต้้องอาศัย
ความสมัพนัธ์กบัส่ือมวลชนตา่งๆ ในการตีพิมพ์เผยแพร่ข่าวท่ีส่งไปให้ ซึ่งเป็นการยากท่ีจะควบคมุ
ได้ เน่ืองจากขึน้อยูก่บัความนา่สนใจของขา่ว และเวลา/ พืน้ท่ีท่ีส่ือนัน้มีให้ด้วย 

อย่างไรก็ตามองค์กรสามารถอาศยัการประชาสมัพนัธ์สร้างการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์
และองค์กรต่อผู้ บริโภคได้ ดังนัน้จึงหมายความถึงการกระตุ้นการเสนอซือ้โดยอาศัยช่ือเสียง 
ภาพพจน์ท่ีดีขององค์กร โดยส่งข่าวสารผ่านส่ือตา่ง ๆ ไปถึงผู้บริโภค ซึ่งเป็นวิธีท่ีเสียคา่ใช้จ่ายน้อย
ท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือการส่ือการตลาดรูปแบบอ่ืน ส าห รับเป้าหมายของการ
ประชาสมัพนัธ์นัน้มุง่ไปสูก่ลุม่ตา่ง ๆ ได้แก่ 

ส่ือมวลชน ซึ่งเป็นผู้ ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารของบริษัท ข่าวสารด้านผลิตภัณฑ์ของ
องค์กร ผ่านส่ือแต่ละชนิดไปสู่ผู้บริโภคและสาธารณชน โดยการใช้เคร่ืองมือในการประชาสมัพนัธ์
กบัส่ือมวลชน ได้แก่ ข่าวแจก (Press release) การแถลงข่าว (press conference) การสมัภาษณ์ 
(interview) ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ (press relation)   

ผู้บริโภค เป็นบุคคลท่ีองค์กรต้องการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และประโยชน์ท่ีได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ รวมทัง้ความก้าวหน้าทางเทคโนโยลี ช่ือเสียงของกิจการ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพอใจ เช่ือใจ และมีความภกัดีตอ่องค์กร 

สาธารณชน เป็นการสง่เสริมทางด้านสาธารณประโยชน์ เพ่ือสร้างช่ือเสียงและภาพพจน์
ขององค์กร เช่น การบริจาคเพ่ือการกุศล การมอบทุนการศึกษา การ เผยแพร่รายการท่ีเป็น
ประโยชน์ตอ่สว่นรวม 
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3.กกการขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
การขายโดยบุคคลถือว่า เป็นวิธีการติดต่อส่ือสารท่ีดีท่ีสุด ทัง้นี เ้ป็นการขายแบบ

เผชิญหน้ากัน (face to face) พนกังานจะเป็นผู้ ท่ีดึงดดูความสนใจจากลูกค้าได้ดีกว่าวิธีการ
ส่งเสริมการขาด้วยวิธีอ่ืน ๆ หากพนกังานขายมีวิธีการน าเสนอการขายท่ีน่าสนใจ สามารถท าให้
ลกูค้ายอมรับและพอใจ และพนกังานขายสามรถปิดการขายและขายสินค้าได้  หากลกูค้าอยู่ในขัน้
ตอนท้ายๆ ของกระบวนการตดัสินใจ เช่นเกิดความชอบสินค้าแล้ว แตย่งัลงัเลไม่ตดัสินใจ การใช้
พนกังานขายจะเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสดุเม่ือเทียบกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอย่างอ่ืนๆ การใช้
พนกังานขายมีข้อดีท่ีเป็นการส่ือสารแบบเผชิญหน้ากนั ท าให้สามารถชีแ้จงท าความเข้าใจ และให้
ข้อมลูระหว่างกนัได้อย่างดี แตล่ะฝ่ายสามารถสงัเกตปฏิกิริยาของอีกฝ่ายหนึ่งได้ชดัเจน สามารถ
สร้างความผกูพนักบัลกูค้า และสร้างสมัพนัธ์ในระยะยาวได้  

พนกังานขาย (Salesman หรือ Sales person) หมายถึงบคุคลท่ีท าหน้าท่ีให้กบับริษัท
โดยการปฏิบตัิงานในกิจกรรมหนึ่งหรือหลายกิจกรรม ได้แก่ การแสวงหาลูกค้า การติดต่อส่ือสาร 
การให้บริการ และการรวบรวมขอมูลข่าสาร  หรือ หมายถึง บุคคลท่ีท าหน้าท่ีรับผิดชอบในการ
ติดต่อ แสวงหาลูกค้า การเสนอขาย เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตัง้ใจและตัดสินใจซือ้ การ
ให้บริการก่อนและหลงัการขายรวมถึงการให้ค าแนะน าลกูค้า (Armstrong and Kotler, 2003 p. 
G7) 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 271) หน้าท่ีและบทบาทของพนกังานขาย มีดงันี ้
1.กกการแสวงหาลูกค้าใหม่ (prospecting) พนกังานขายท่ีดีต้องเป็นผู้ มีความสนใจ

และแสวงหาลกูค้าใหม ่ๆ ให้เพิ่มอยูเ่สมอ 
2.กกการติดต่อส่ือสาร (communicating) จะต้องเป็นผู้สามารถติดต่อส่ือสารและให้

ข้อมลูเก่ียวกบัรายละเอียดของผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัทให้ลกูค้าได้ทราบ 
3.กกการขาย (selling) พนักงานขายท่ี ดีจะต้องเ รียน รู้ศิลปะของการขาย ซึ่ ง

ประกอบด้วยเทคนิคการเข้าพบเพ่ือเสนอขาย กาเสนอขาย การตอบข้อโต้แย้ง การปิดการขาย เป็น
ต้น 

4.กกการให้บริการ (servicing) จัดเป็นหน้าท่ีส าคญัท่ีพนักงานขายต้องจัดหาบริการ
ให้แก่ลูกค้า เช่น ให้ค าปรึกษาต่อลูกค้าท่ีทีปัญหา ด้านเทคนิคต่าง ๆ เบือ้งต้น ค าแนะน าเก่ียวกับ
การช าระเงิน การสง่มอบสินค้า เป็นต้น 

5.กกการรวบรวมข้อมูล (information eathering) พนกังานจะต้องเก็บข้อมูลในด้าน
ตา่ง ๆ เพ่ือการขายคลอ่งตวัเพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะข้อมลูทางด้านลกูค้า ภาวการณ์ตลาดและคูแ่ข่ง
ขนั 
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6.กกการจัดสรรเวลา (allocating) พนกังานขายมีหน้าท่ีในการวางแผนเพ่ือจดัสรรเวลา
ในการขายตลอดจนการใช้งบประมาณการขายอย่างมีประสิทธิภาพ 

7.กกรักษาความสัมพันธ์อันดี (shaping relationship) พนักงานจะต้องรักษา
ความสมัพนัธ์อนัดีและรักษาความสมัพนัธ์นัน้ไว้เพ่ือให้เกิดความภกัดีในสินค้าระยะยาว 

การส่ือสารระหวา่งพนกังานขายกบัผู้บริโภคนัน้เป็น การส่ือสารระหว่างบคุคล จึงเป็นการ
ทอดถ่ายทอดข่าวสารข้อมูลความรู้ ความคิด ความรู้สึก และความต้องการของผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับ
สารและเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง เป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two way communication) คือ  

มีการป้อนกลับของข้อมูลข่าวสารจากผู้ รับสาร สารท่ีส่ือกันนัน้ประกอบด้วยวัจนะสาร
และอวจันะสารส่วนช่องทางการส่ือสารนัน้ ลาร์ซาเฟล (Lazarsfeld) และเมนเซล (Menzel) กล่าว
ว่า การส่ือสารระหว่างบคุคลท่ีมีประสิทธิภาพกว่าส่ือมวลชน เพราะการพดูคยุกนัแบบกนัเองและ
เป็นการส่วนตัวท าให้เกิดความคุ้ นเคยระหว่างผู้พูดกับผู้ ฟัง ท าให้ผู้ พูดสามารถเปล่ียนแปลง
ปรับปรุง 

เร่ืองท่ีจะพดูให้เป็นท่ีพอใจของผู้ ฟังได้ และในการเห็นหน้ากนันีเ้องในแง่จิตวิทยาแล้ว ท า
ให้ผู้ ฟังซึง่เป็นเป้าหมายของการชกัจงูใจของผู้พดูมีความรู้สกึวา่ ตนเองได้รับรางวลัอย่างทนัทีทนัใด 
อยา่งน้อยท่ีสดุก็ในด้านท่ีแสดงความคดิเห็นตอ่ผู้พดู  

4.กกการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การสง่เสริมการขาย (sales promotion) เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้

เพ่ือกระตุ้นการตอบสนอง และการตดัสินใจซือ้ท่ีรวดเร็วขึน้ ซึ่งเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการขาย
มีเป็นจ านวนมากและแต่ละเคร่ืองมือก็เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน การส่งเสริมการ
ขาย เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้ทันทีได้ดีกว่าเคร่ืองมืออ่ืน ๆ 
เพราะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตวัสินค้า และเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่ม
ลูกค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าซือ้สินค้าในช่วงเวลานัน้ เป็นกิกรรมทางการตลาดท่ีเข้ามาท าหน้าท่ี
ช่วยเหลือการขายนอกเหนือจากการโฆษณาและการขายโดยบคุคล (เสรี วงศ์มณฑา , 2547, หน้า
248-268) 

การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้เพ่ือการสร้างผลกระทบในระยะสัน้เป็นส่วนใหญ่ 
เพ่ือจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซือ้ การตอบสนองในทนัทีจากลกูค้าเพ่ือน าไปสู่การเพิ่มยอดขายใน
ชว่งเวลาหนึง่ๆ การสง่เสริมการขายเช่น ของแถม ลดราคา แลกซือ้ แลกคปูอง การประกวด การคืน
เงิน การเพิ่มปริมาณในราคาเดิม การชิงโชค การสะสมรับของรางวลั ฯลฯ ล้วนเป็นไปเพ่ือการ
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ส่ือสารให้ลกูค้าสนใจสินค้า เพ่ือการจงูใจให้ลกูค้าอยากซือ้ ซือ้เพิ่ม หรือซือ้ทนัทีไม่รีรอ และยงัเป็น
การชกัชวนให้ลกูค้าเข้ามาร่วมกบักิจกรรมของบริษัทอีกด้วย 

ความหมายของการส่งเสริมการขาย  
มีผู้ให้ความหมายของการสง่เสริมการขาย (sales promotion) ไว้ดงันี ้

เป็นสิ่งจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force) ผู้ จัดจ าหน่าย 
(distributors) หรือ ผู้บริโภคคนสดุท้าย (ultimate consumer) โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขาย
ทนัทีทนัใด (Belch and Belch, 2001, p. GL11) 

เป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้นให้ตวัแทนจ าหน่ายสามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ และใน
ขณะเดียวกนัก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจเร็วขึน้ ผลิตภณัฑ์มีแรงดงึดดูใจมากขึน้ในสายตาของ
ผู้ บริโภคโดยไม่เก่ียวข้องกับการจ้างพนักงานขาย การโฆษณา หรือการเผยแพร่ใด ๆ ทัง้สิน้ 
(สมาคมการตลาดแหง่ประเทศสหรัฐอเมริกา) 

ความหมายของการส่งเสริมการขายโดยรวม คือ เป็นการกระตุ้นตวัแทนจ าหน่ายเพ่ือ
หน่ายสินค้าได้เพิ่มมากยิ่งขึน้ และเกิดแรงดึงดดูสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ได้ใน
ทนัทีทนัใด 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย  
วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขาย ท่ีส าคญัมี 6 ประการ ดงันี ้
1.กกเพ่ือดงึดดูลกูค้าใหม ่(attract new users) เป็นความต้องการท่ีจะดงึดดูผู้บริโภคท่ีไม่

เคยซือ้ผลิตภัณฑ์ของเราให้มาซือ้ผลิตภัณฑ์ของเรา ซึ่งตามหลกัจิตวิทยาแล้วมนุษย์ชอบอยู่กับ
ความเคยชิน เขาจะรู้สึกว่ามีความเส่ียงถ้าต้องเปล่ียนไปใช้สินค้าย่ีห้อใหม่ ดังนัน้นั กส่ือสาร
การตลาดจะต้องพยายามลดความเส่ียงในความรู้สกึของผู้บริโภคโดยใช้วิธีการส่งเสริมการขายเพ่ือ
จงูใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ซึง่อาจจะใช้วิธีแจกสินค้า เป็นต้น 

2.กกเพ่ือรักษาลกูค้าเก่า (hold current customer) เป็นความพยายามในการท่ีจะรักษา
ลกูค้าเก่าท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีไมใ่ห้เปล่ียนไปซือ้หรือใช้ผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ขนั  

3.กกเพ่ือส่งเสริมให้ลกูค้าในปัจจบุนัให้ซือ้สินค้าในปริมาณมาก (load present users) 
กรณีนีอ้าจจะไม่เก่ียวกบัคูแ่ข่งขนั แต่เกิดขึน้เพราะไม่แน่ใจว่าลกูค้าจะกลบัมาซือ้สินค้าอีกหรือไม ่
จงึอาจใช้กลยทุธ์การขายควบการขายเป็นแพ็ค การให้ส่วนลด เพ่ือให้ลกูค้าซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้
 4.กกเพ่ือเพิ่มอตัราการใช้ผลิตภณัฑ์ (Increased product usage) เกิดขึน้เม่ือต้องการให้
ผู้บริโภคใช้สินค้ามากกวา่เดมิหรือใช้อยา่งตอ่เน่ือง 

5.กกเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดบั (trade up) เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า
ท่ีมีมลูคา่สงูขึน้ มีขนาดใหญ่ขึน้ หรือมีคณุภาพดีขึน้  
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6.กกเพ่ือส่งเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (reinforce brand advertising) การ
โฆษณาเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้ตดัสินใจซือ้ได้ ดงันัน้จึงควรใช้เคร่ืองมือ
การสง่เสริมการขายอ่ืน ๆ  

ประเภทการสง่เสริมการขายสามารถแบง่เป็น 3 ประเภท ดงันี ้
1.กกการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (consumer promotion) เพ่ือต้องการให้

ผู้บริโภคซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้ ส าหรับผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้ผลิตภณัฑ์ เกิดความสนใจใจตรา
สินค้าของบริษัท และพิจารณาท่ีจะทดลองใช้ และท าให้ผู้ บริโภคท่ีใช้มีความจงรักภักดีต่อ
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทอยูแ่ล้วมีความภกัดีตอ่ตราสินค้ายิ่งขึน้ และได้รับรางวลั บริการพิเศษจากการ
ส่งเสริมการขายนีด้้วย การส่งเสริมการขายโดยมุ่งสู่ผู้บริโภคมกัใช้วิธีการลดราคา การคืนเงิน การ
แจกของแถม การชิงโชค การสะสมแสตมป์ คปูอง การแจกสินค้าตวัอย่าง การจดัแสดงสินค้า การ
สาธิตการใช้สินค้า เชน่ การทดลองเลน่รูปแบบฟังก์ชัน่ตา่ง ๆ ของโทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

2.กกการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (trade promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งท่ีผู้ ค้าส่ง ผู้ ค้าปลีก และผู้ ขาย เช่น โปรแกรมสิ่งจูงใจพิเศษ การจัดแสดงสินค้า การประกวด
ยอดขาย การจดัการสินค้าในร้านค้า (semenik, 2002, p.566) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง
อาจอยูใ่นรูปแบบการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นคนกลาง ได้แก่ ผู้ ค้าส่ง (wholesaler) ผู้ ค้าปลีก (retailer) 
เพ่ือจูงใจให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือขายต่อผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า ดงันัน้การส่งเสริมการขายท่ีม่งสู่คน
กลาง จึงเป็นการชักชวนให้ผู้ จ าหน่ายคงยึดมั่นภักดีต่อตราสินค้าของบริษัท และสร้างความ
กระตือรือร้นในการขายให้มีปริมาณยอดจ าหนา่ยเพิ่มขึน้   

3.กกการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (sale force promotion) พนกังานขายเป็น
บคุคลท่ีอยูใ่กล้ชิดลกูค้ามากท่ีสดุ เป็นบคุคลท่ีสามารถกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการซือ้ได้ วิธีการกระตุ้น
พนกังานขายของผู้ผลิตและผู้จดัจ าหน่ายให้ใช้ความพยายามในการขายมากขึน้ วิธีการคือ มอบ
เงินรางวลัพิเศษจากการขาย (incentive) รางวลัแรงจงูใจในการแข่งขนัการขาย การให้ของรางวลั 
เป็นต้น 

5.กกการตลาดแบบเจาะตรง (direct marketing)  
เน่ืองจากผู้บริโภคมีเวลาจ ากัดในการเลือกซือ้สินค้า และภาวการณ์แข่งขนัท่ีรุนแรงขึน้

จากการใช้ ส่ือต่าง ๆ ในการส่ือสาร จึ งจ าเป็นต้องหาวิ ธีการส่ือสารโดยตรงกับผู้ บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองกลับในทันทีด้วยวิธีต้นทุนท่ีต ่ากว่าและสามารถวัด
ประสิทธิผลของการส่ือสารได้โดยง่าย ตลอดจนมุ่งความสมัพนัธ์ให้เกิดการซือ้ซ า้ในระยะยาวและ
ตอ่เน่ืองจากกลุม่เป้าหมาย การตลาดทางตรงมีหลายรูปแบบ เช่นการขายสินค้าทางไปรษณีย์ การ
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ขายทางโทรศพัท์ ทางอินเตอร์เน็ต เป็นการส่ือสารท่ีเจาะเข้าถึงลกูค้าเป็นรายตวัสามารถจดัหา
สินค้าบริการท่ีเหมาะสมสอดคล้องกบัลกูค้าแตล่ะราย และสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้า
กบัผู้ขายได้(เสรี วงศ์มณฑา, 2547, หน้า 278-291) 

ความหมายการตลาดแบบเจาะตรง (Direct marketing)  
ค าว่า การตลาดแบบเจาะตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) ได้

มีผู้ให้ความหมายไว้ดงันี ้
เป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้ส่ือหนึ่งอย่างหรือมากกว่า เพ่ือให้เกิด

การตอบสนองท่ีสามารถวดัได้ และ (หรือ) การติดตอ่ทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง (สมาคมการตลาด
ทางตรง) 

เป็นระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกัน ซึ่งใช้ส่ือโฆษณาหนึ่งส่ือขึน้ไป เพ่ือให้มีการ
ตอบสนองหรือการซือ้ขายท่ีสามารถวดัได้ (Kotler, 2003, p. 631) 

เป็นการส่ือสารโดยตรงกับผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองใน
ทนัทีทนัใด (Armstrong and kotler, 2003, pp.6-12)      

จากความหมายดงักลา่ว ข้าวต้นสามารถสรุปได้วา่การตลาดเจาะตรงมีลกัษณะ ดงันี ้
1.กกมีระบบชดัเจน (system) การตลาดเจาะตรงมีระบบการท างานหลายระบบชดัเจน

ร่วมกัน เช่น ระบบเอกสาร ระบบการจดัส่งสินค้า ระบบการเก็บเงิน ระบบฐานข้อมูลลูกค้า ระบบ
การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 

2.กกมีปฏิกิริยาตอบโต้ได้ (interactive) จะต้องท าให้เกิดปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างผู้ ซือ้
และผู้ขายถือวา่เป็นการส่ือสาร 2 ทาง (two-way communication) 

3.กกมีการใช้โฆษณาทางส่ือสารมวลชนหนึ่งส่ือหรือหลายส่ือ (one or more media) 
การตลาดแบบเจาะตรงอาจเลือกใช้ส่ือหนึง่หรือหลายส่ือก็ได้ 

4.กกต้องสามารถวัดผลได้ (measurable) การตลาดเจาะตรงสามารถจูงใจ
กลุม่เป้าหมายได้อยา่งรวดและชดัเจน จงึสามารถวดัการตอบสนองกลบัได้ 

5.กกสามารถท่ีจะเกิดการซือ้ขายได้ทกุท่ี (transaction at any location) การตลาดเจาะ
ตรงนัน้สามารถเกิดขึน้ได้ในอาณาบริเวณท่ีกว้างขวางไมไ่ด้ก าหนดเฉพาะร้านค้า 

6.กกต้องมีฐานการใช้ข้อมลู (use of database) ท่ีดี การตลาดเจาะตรงต้องใช้ฐานข้อมลู
เพ่ือก าหนดกลุ่มผู้ รับข่าวสารให้ดีท่ีสดุ จึงต้องอาศยัฐานข้อมูลของผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมายท่ีมี
ความถกูต้องท่ีสดุและมีความเป็นปัจจบุนั 
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7.กกต้องมีกลุ่มเป้าหมาย (target group) ท่ีชัดเจน การตลาดเจาะตรงต้องรู้ได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีความต้องการอะไร และมีพฤติกรรมการซือ้อย่างไร จึงจะสามารถเจาะ
เข้าถึงได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

8.กกมีความเป็นส่วนตัว (personalized) และเสริมสร้างความเช่ือมั่นในตัวสินค้า 
(product reliability) การตลาดเจาะตรงต้องมีลกัษณะตลาดท่ีเป็นส่วนตวั เวลาท่ีผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลข่าวสารจะรู้สึกว่าตนเองเป็นคนพิเศษท่ีได้รับการเอกสรรแล้ว ตลอดจนเป็นการสร้างความ
เช่ือมัน่ในตวัสินค้า 

9.กกสามารถทดสอบได้ (testable) การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามรถทดสอบ
ผลสมัฤทธ์ิได้ก่อนท่ีจะก าเนินการจริง 

10.กกต้องมีความยืดหยุ่น (flexible) การตลาดเจาะตรงต้องมีความยืดหยุ่น สามารถ
เปล่ียนแปลงได้ง่ายเม่ือแผนงานไมส่มัฤทธ์ิผล ไมค่วรวางแผนให้เจาะจงเกินไป 

6. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นท่ีนิยมมากขึน้ในปัจจุบนั เพราะเป็นการส่ือสารการตลาดท่ี

ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม เกิดการตอบสนอง และสามารถวดัผลของการกระท าได้จากจ านวนของ
ผู้ คนท่ีเข้ามาร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ ตลอดจนการก่อให้เกิดการ
ครอบคลมุจากส่ือ (Media coverage) ได้ดีมาก เพราะเม่ือจดักิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มาแล้ว
ยอ่มก่อให้เกิดกิจกรรมอยา่งอ่ืนตามมาอยา่งไมมี่ท่ีสิน้สดุ 

ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
 เสรี วงศ์มณฑา (2547, หน้า 292-299) กลา่ววา่ 

 
…การตลาดเชิงกิจกรรม  (Event marketing) หมายถึง การท่ีองค์การหรือบริษัทได้มีการ
จดักิจกรรมพิเศษ (special event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มา เพ่ือให้ทกุคนได้มีส่วนร่วม
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท ตลอดจนตอกย า้จดุขายของ
สินค้า ตวัอย่างเช่น การจดัการประกวด การจดัการแข่งขนั การจดังานฉลอง การจดังาน
เปิดตวัสินค้า การจดังานมอบรางวลั การจดังานขอบคณุ การจดังานสมัมนา การจดังาน
นิทรรศการ การจัดงานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การจัดรายการ
บนัเทิงการจดังานวนัเปิดกิจการ วนัประชมุใหญ่ประจ าปี เป็นต้น  
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ลักษณะของการตลาดเชิงกิจกรรม มีดงันี ้
1.กกเป็นการจดักิจกรรมพิเศษขึน้มาเอง (Special event organization) กล่าวคือ เป็น

การท่ีบริษัทได้สร้างสรรค์กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท หรือเพ่ือเป็นการตอกย า้จดุขายของสินค้า  

2.กกเป็นผู้ สนับสนุนกิจกรรมพิเศษท่ีมีผู้ อ่ืนจัดขึน้เป็นกรณีพิเศษ (Special event 
sponsorship) โดยบริษัทอาจจะเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมการแข่งขนักีฬา คอนเสิร์ต หรือกิจกรรม
พิเศษอยา่งใดอยา่งหนึง่ ท่ีเป็นเร่ืองนา่สนใจส าหรับกลุม่เป้าหมาย 

3.กกเป็นการเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมท่ีผู้ท าอยู่ก่อนและมีความสนใจ ซึ่งวิธีนีช้่วยให้
ประหยดัคา่ใช้จา่ยลงไปมาก ตลอดจนงบประมาณท่ีจะใช้ในการเผยแพร่กิจกรรมก็จะมีมากขึน้ด้วย 
เพราะมีผู้ มีสว่นร่วมในการออกคา่ใช้จา่ย ท าให้สามารถจดังานท่ียิ่งใหญ่ได้  

4.กกเป็นการสนบัสนุนกิจกรรมพิเศษอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีจดัขึน้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
หมายถึง การสนบัสนนุกิจกรรมท่ีจดัขึน้เป็นประจ า ซึง่อาจจะเป็นรายวนั รายสปัดาห์ รายเดือน ราย
ปี ทุกครัง้ท่ีมีกิจกรรมดงักล่าว จะมีการประกาศให้เป็นท่ีรับรู้ว่าสินค้าใดเป็นผู้สนบัสนุนในการจดั
กิจกรรมนัน้บ้าง เป็นการสร้างความถ่ีในการพบเห็นให้กับสินค้า โดยใช้เงินไม่มากนกั แต่มีความ
ตอ่เน่ือง และตอกย า้จดุขายของสินค้า 

7.กกการตดิต่อส่ือสารแบบบอกเล่าหรือปากต่อปาก (Word of mouth)  
โดยทัว่ไปบคุคลจะมีการโน้มน้าวท่ีจะมีการติดตอ่ส่ือสารแบบพดูคยุกนั จากปากตอ่ปาก 

กบัผู้ ท่ีคล้ายคลงึตน เชน่ บคุลิกภาพ หรือภมูิหลงัคล้ายกนั หรือมีความใกล้เคียงทัง้ทางด้านร่างกาย
และสงัคม การติดตอ่ส่ือสารรูปแบบนีเ้ป็นกระบวนการข่าวสารถูกผ่านส่งภายวนกลุ่ม จากสมาชิก
อีกคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่ง การส่ือสารแบบนีเ้ป็นปัจจัยท่ีส าคัญในการก าหนดว่า ใครจะซือ้
ผลิตภณัฑ์อะไร ตราอะไร ความส าเร็จของผลิตภณัฑ์หลายชนิดมกัจะขึน้อยู่กบัสิ่งท่ีประชาชนได้ยิน
เร่ืองราวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากสมาชิกคนอ่ืนของกลุม่ โดยทัว่ไปแล้วสมาชิกคนใดคนหนึ่งในกลุ่มมี
ความพอใจในผลิตภณัฑ์ใด เขาก็มกัจะสืบเน่ืองความพอใจไปยงัสมาชิกคนอ่ืนด้วย 

การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปากสามารถช่วยให้เกิดการยอมรับ หรือขัดขวางการ
ยอมรับในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้ ถ้าข้อมูลท่ีได้รับเป็นไปในทางท่ีดีก็จะช่วยให้ผลิตภัณฑ์นัน้เป็นท่ี
ยอมรับและขายได้ เน่ืองจากข้อมลูจะเดินทางได้เร็วมาก และได้รับการสนับสนนุจากความคิดเห็น
ของกลุม่การตดิตอ่ส่ือสารรูปแบบนีส้ามารถเกิดขึน้ได้กบัผลิตภณัฑ์ทกุชนิด การส่ือสารแบบปากตอ่
ปาก จะมีอิทธิพลโดยเฉพาะเม่ือมีปัจจยัหรือภาวการณ์ท่ีแนน่อนเทา่นัน้ ซึง่ปัจจยัเหลา่นัน้ ได้แก่ 
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1.กกชนิดของผลิตภณัฑ์ (Type of Product) ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์มีราคาแพง หรืออตัรา
การซือ้ไม่บอ่ย ผู้ ซือ้รู้สึกว่าเขาต้องการข้อมลูมากกว่าท่ีปรากฏในส่ือมวลชนตา่ง ๆ และมกัจะถาม
ความคิดเห็นจากผู้น าทางความคิดหรือผู้ ท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ไปแล้ว ดงันัน้ ผลิตภัณฑ์ชนิดนี ้
ประสิทธิภาพการส่ือสารแบบปากตอ่ปากจะมีมาก 

2.กกคณุค่าด้านข่าวของผลิตภัณฑ์ (New Value of the Product) ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุสมบตัท่ีิให้คณุคา่ด้านข่าวสาร จะมีความไวตอ่การส่ือสารแบบพดูด้วยมากกว่าผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ี
ไมมี่ เชน่ ธุรกิจใดได้รับเกียรติคณุ ได้รับการยกย่องหรือสรรเสริญ หรือผลิตภณัฑ์ได้รับเคร่ืองหมาย
การยืนยันจากทางราชการ การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปากก็จะถูกน ามาใช้มากและผลทีได้ก็
มกัจะออกมาในด้านดี 

3.กกความส าคญัด้านสงัคมของผลิตภัณฑ์ (Social Significance of the Product) 
ผลิตภัณฑ์บางชนิดท่ีมองเห็นได้ชัดเจนว่าจะช่วยส่งเสริมศักดิ์ศรีของผู้ ใช้ให้สูงขึน้ได้ เช่น บ้าน 
รถยนต์ เป็นต้น การใช้ผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้มกัจะมีผลมาจากค าแนะน าจากผู้ อ้างอิง หรือเป็นการเอา
แบบอย่างของผู้น าทางด้านความคิดในกลุ่มท่ีพวกเขาอยู่ การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปากก็จะ
เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ท่ีกลุม่นัน้ยอมรับ 

4.กกการเส่ียงภยัจากการซือ้ผลิตภณัฑ์ ถ้าผลิตภณัฑ์นัน้ ถือว่ามีความเส่ียงภยัสงูในเร่ือง
เก่ียวกบัการน ามาใช้ประโยชน์ บคุคลมกัจะแสวงหาความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผู้ อ่ืน เพ่ือตดัสินใจว่า
จะซือ้หรือไม ่ 

5.กกขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ (Decision Stage of the Buyer) ในขณะท่ีบุคล
เคล่ือนย้ายจากขัน้การรู้จกัผลิตภณัฑ์ (Awareness) มาถึงขัน้การตดัสินใจว่าจะยอมรับผลิตภณัฑ์
นีห้รือไม่ ขัน้ตอนนีเ้องท่ีการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก จะมีความส าคญัมากยิ่งขึน้และจะมี
ความส าคญัอยา่งยิ่งในขัน้ตอนประเมินผลผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากบคุคลอาจจะได้รับข้อมลูในทางลบ
ก็เป็นได้ 

ส าหรับเคร่ืองมือของการส่ือสารทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ บางเคร่ืองมือจะ
จัดเป็นการส่ือสารโดยท่ีไม่ใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสารแบบมวลชน เช่น การประชาสัมพันธ์ การใช้
พนกังานขาย เป็นต้น โดยส่วนมากโทรศพัท์เคล่ือนท่ี Blackberry จะใช้การส่ือสารแบบมวลชนใน
จ านวนท่ีน้อยเพราะเป็นการหลีกเล่ียงต้นทุนในการใช้ส่ือท่ีมีปริมาณมาก แต่จะเน้นไปทางการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารแบบปากตอ่ปากเพ่ือเป็นการท าให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงตวัผลิตภณัฑ์ แตใ่นบางส่วน
ของการส่ือสารการตลาดท่ีโทรศัพท์เคล่ือนท่ี Blackberry ใช้จะเป็นการส่ือสารผ่านทาง การ
ประชาสมัพนัธ์ทางวิทย ุรายการโทรทศัน์ นิตยสาร เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตวั
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ของสินค้า และตดัสินใจท่ีจะซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี Blackberry ได้โดยง่าย จึงจ าเป็นท่ีจะต้องเข้าใจ
ถึงแนวคดิของพฤตกิรรมผู้บริโภคและกระบวนการตดัสินใจซือ้ด้วย 

 
แนวคิดพฤตกิรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 12) “พฤติกรรมผู้บริโภค เร่ืองของการตลาดเป็นสงคราม
ของการแย่งชิงผู้บริโภค นกัการตลาดจึงต้องมุ่งความ ส าคญัท่ีการตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราย่ีห้อ ดงันัน้กลยุทธ์การตลาดท่ีจะกล่าวถึง
ตอ่ไปนีจ้งึอยูบ่นรากฐานของการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต” 

ค าจ ากดัความของพฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภคนัน้อาจให้ค าจ ากดัความได้ว่า
เป็น กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระท าเม่ือได้บริโภคสินค้าหรือบริการรวมไปถึงการขจดัสินค้าหรือ
บริการหลงัการบริโภคด้วย (Activities people undertake when obtain, consuming and 
disposing of products and service) กล่าวโดยง่ายก็คือเป็นท่ีเข้าใจกนัว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
เร่ืองเก่ียวกบัท าไมคนจงึท าการซือ้ (อดลุย์ จาตรุงคลกุ และ ดลยา จาตรุงค์กลุ, 2546, หน้า 4) 

ค าจ ากัดความนีร้วมถึงกิจกรรมมากมายดังนี ้การได้รับมา (Obtaining) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีน าไปสู่และรวมถึงการซือ้หรือการรับผลิตภณัฑ์กบักิจกรรมเหล่านี  ้ บางอย่างรวมถึงการ
เสาะแสวงหาขา่วสารเก่ียวกบัลกัษณะของผลิตภณัฑ์ การพิจารณาเลือกซือ้ การประเมินผลิตภณัฑ์
หรือย่ีห้อและการซือ้ นกัวิจยัพฤติกรรมผู้บริโภคท าการวิเคราะห์พฤติกรรมเหล่านี  ้ ซึ่งก็รวมไปถึง
วิธีการท่ีผู้บริโภคท าการซือ้ผลิตภณัฑ์ เช่น เขาจ่ายของในร้านค้าท่ีขายสินค้าเจาะจงซือ้หรือร้านค้า
ประเภทอ่ืนทางอินเตอร์เน็ต เร่ืองอ่ืนอาจรวมถึงวิธีการจ่ายเงินเพ่ือช าระคา่สินค้า (ด้วยเงินสดหรือ
เครดิตการ์ด) เขาซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือใช้เป็นของขวญัแก่คนอ่ืนหรือส าหรับตวัของเขาเอง  ขนของไป
เองหรือให้ทางห้างส่งไป เขาได้ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและร้านค้าต่างๆ มาจากไหนและตราย่ีห้อ
อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าอย่างไร 

การบริโภค (Consuming) ในท่ีนีห้มายถึง วิธีใด ท่ีไหน เม่ือใด และภายใต้สถานการณ์ใด
ท่ีผู้บริโภคท าการบริโภคผลิตภณัฑ์ ตวัอย่างท่ีเห็นได้เป็นเร่ืองเก่ียวกบัว่าการบริโภคนัน้อาจรวมถึง
การตดัสินใจท่ีจะบริโภคสินค้าท่ีบ้านหรือท่ีท างาน เขาใช้สินค้าตามค าสัง่หรือค าแนะน าจากฉลาก
สินค้าหรือตามความตัง้ใจของเขา หรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใช้สินค้าของเขาเองได้ 
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าเป็นท่ีน่าพอใจ หรือใช้ไปตามหน้าท่ีของสินค้า? เขาใช้สินค้าจนหมด
หรือเหลือบางสว่นทิง้ไป 

การขจดัสินค้าทิง้ไป (Disposing) รวมไปถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคจดัการกบัผลิตภณัฑ์และหีบ
ห่อเม่ือเลิกใช้ ในกรณีนีน้กัวิเคราะห์ผู้บริโภคอาจตรวจสอบพฤติกรรมจากแง่นิเวศวิทยา-วิธีใดท่ี
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ผู้บริโภคขจดัหีบห่อของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เหลือใช้ ผู้บริโภคอาจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
น าไปแปรรูปกลบัมาใช้ใหม่ได้ (Recycle) หรือกลบัมาใช้อีกครัง้ โดยให้แก่ผู้ อ่ืนหรือขายตอ่ในรูป
สินค้ามือสองได้ 

ลักษณะของผู้บริโภค (Nature of Consumer) 
ผู้บริโภคคือ บคุคลตา่งๆ ท่ีมีความสามารถในการซือ้ (Ability to buy) หรือทกุคนท่ีมีเงิน 

นอกจากนัน้ในทศันะของการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซือ้ (Willingness to buy) 
สินค้าหรือบริการด้วยลกัษณะอ่ืนๆ ของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคนซือ้สินค้าไปเพ่ือใช้ประโยชน์
ส่วนตวัและในขณะ เดียวกนัก็มีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพนัคนซือ้ไปเพ่ือขายตอ่หรือใช้ในการ
ผลิตอีกด้วย 

ผู้บริโภคเป็นนกัวางแผนซือ้สินค้า เขาจะวางแผนทัง้กบัการซือ้สิ่งของรายการใหญ่ๆราคา
สงูๆ ตลอดถึงรายการยอ่ยท่ีมีราคาไม่ก่ีสตางค์ ส่วนมากท่ีวางแผนและใช้เวลามากท่ีสดุก็คือ สินค้า
รายการใหญ่ๆ ราคาสงูนัน่เอง บางครัง้ผู้บริโภคถึงกับวางแผนไว้เป็นแรมปีโดยเฉพาะสินค้าบาง
ชนิดท่ีใช้ในบ้านเรือนนัน้ มีบอ่ยครัง้ทีเดียว ดงัเช่น ในกรณีรถยนต์ท่ีผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการ
ตดัสินใจเป็นแรมเดือน 

ลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภค เราแตล่ะ คนเป็นผู้บริโภค สมาชิกของสงัคมทกุสงัคมบริโภค
สินค้าทกุๆ วนั พวกเราบางคน เป็นช่างไม้ ครู ผู้จดัการ พนกังานต้อนรับ แต่เราทัง้หมดก็เป็น
ผู้บริโภคทัง้สิน้ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ และ ดลยา จาตรุงคกลุ, 2543, หน้า3-14) 

ความรู้เก่ียวกบัผู้บริโภคเป็นแกนกลางของการศกึษาระบบการตลาด และของการพฒันา
ทฤษฎีทางการตลาด บทบาทของผู้บริโภคมีความส าคญัในปัจจบุนัมากกว่าท่ีเคยเป็นมาตัง้แตอ่ดีต 
ทัง้นีเ้น่ืองจากตลาดมีหลายส่วนท่ีแตกต่างกันจ านวนมากขึน้ทุกที  การตลาดเร่ิมต้นและจบลงท่ี
ผู้บริโภค ระบบตลาดทัง้ระบบจะสมัฤทธิผลตามเป้าหมายถ้าสามารถท าให้สอดคล้องกับความ
คาดหมาย โดยการจดัสร้างสินค้าและสง่ให้แก่ผู้บริโภคโดยกระบวนการทางการตลาด 

การพจิารณาความแตกต่าง 
ในสมยัปัจจบุนัมีการให้ความสนใจกบัผู้บริโภคมากขึน้ ถ้าพิจารณาให้ดีเราจะพบว่าใน

ตลาดประกอบไปด้วยความแตกตา่งมากมาย (Diversity) ตลาดประกอบด้วยบคุคลตา่งประเภท
กนั นกัการตลาดและความพยายามทางการตลาดท่ีใช้ก็แตกตา่งกนั รายละเอียดดงันี ้

ผู้บริโภคแตกตา่งกนัในแง่ประชากรศาสตร์ (อาย ุเพศ การศกึษา รายได้เป็นต้น) กิจกรรม
การบริโภค ความสนใจ ความคิดเห็นและทศันคติก็แตกต่างกัน ความแตกต่างกันเหล่านีท้ าให้
ผู้บริโภคมีความต้องการ (Wants) แตกตา่งกนั 
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นกัการตลาดก็แตกต่างกัน ในอดีตเราจะเห็นร้านค้าปลีกเป็นร้านแบกะดิน  ต่อมาก็
กลายเป็นร้านขายของตามตกึแถว ปัจจบุนัเป็นห้างสรรพสินค้าท่ีมีสินค้ามากมายหลากหลายชนิด
และห้างประเภท อ่ืนก็เกิดขึน้มาใหม่ๆ อีกมากมาย นอกจากนัน้ยงัมีนกัการตลาดท่ีมุ่งขายแต่
เฉพาะตลาดส่วนย่อยท่ีบริษัทใหญ่ ๆไม่สนใจ (Niche Markets) ท่ีจะเข้าแข่งขนัด้วย หรือเข้าไปไม่
ถึง และก็มีนกัการตลาดขายตรง ขายผ่านโชว์รูม จดหมายตรง และการขายโดยวิธีจ่ายของทางทีวี 
เป็นต้น 

ความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) ก็แตกตา่งกนั นกัการตลาดบางราย
เสนอราคาท่ีสมัพนัธ์กบัคณุภาพ บางรายเน้นความส าคญัท่ีคณุภาพแตร่าคาต ่า บางรายกลบัเน้นท่ี
การ ตลาดแบบสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Customers Marketing) เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อย่าง
ใกล้ชิดกบัผู้บริโภค ตา่งก็มีวิธีการทางการตลาดแตกตา่งกนั 

ความพยายามทางการตลาดอาจแตกตา่งกนัไปตามส่ือตา่งๆ ท่ีใช้เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค แต่
ก่อนใช้วิทยแุละส่ือสิ่งพิมพ์กนั แตใ่นปัจจบุนัใช้ส่ือผา่นดาวเทียมหรืออินเตอร์เน็ต 

การพจิารณาความคล้ายกัน 
เม่ือพดูถึงความแตกตา่งกนัเราก็ต้องพดูถึงความคล้ายกนัด้วย ผู้บริโภคและนกัการตลาด

ก็มีความเหมือนกนัในรูป 
ความคล้ายกนัในเร่ืองความต้องการทางกาย (Biological needs) เพราะได้รับอิทธิพลมา

จากสิ่งแวดล้อม วฒันธรรม การศกึษาและประสบการณ์ 
เราทุกคนเป็นผู้บริโภคในรูปใดรูปหนึ่งพฤติกรรมผู้บริโภค อาจให้ค าจ ากัดความได้ว่า 

“เป็นปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ  
รวมทัง้กระบวนการตา่ง ๆ ของการตดัสินใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่ง ๆ เหลา่นัน้” 

ค าจ ากดัความท่ีกลา่วมานี ้เราอาจแบง่ออกเป็นสว่นส าคญัได้ 3 สว่นคือ 
1.กกปฏิกิริยาของบคุคล ซึง่รวมถึงกิจกรรมตา่งๆ เชน่ การเดนิทางไปและกลบัจากร้านค้า 

การจา่ยของในร้านค้า การซือ้ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์และการประเมินคา่สินค้าและบริการท่ี
มีจ าหนา่ยอยูใ่นตลาด 

2.กกบุคคลเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง
หมายถึงผู้บริโภคคนสดุท้าย เรามุง่ท่ีตวับคุคลผู้ ซือ้สินค้าและบริการเพ่ือน าไปใช้บริโภคเองและหรือ
เพ่ือการบริโภคของหน่วยบริโภคตา่ง ๆ ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกนัเช่นครอบครัว เราพิจารณาหน่วย
บริโภคว่ารวมถึงแม่บ้านในฐานะท่ีเป็นตวัแทนซือ้ของครอบครัวและบุคคลบางคนท่ีซือ้ของขวัญ
ให้กบัผู้ อ่ืนดวัย อยา่งไรก็ดีเราไมพ่ิจารณาถึงการท่ีบคุคลซือ้ให้กบัองค์การธุรกิจหรือสถาบนัตา่งๆ 
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3. รวมถึงกระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยา
ต่างๆ เหล่านัน้ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความส าคญัของกิจกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีกระทบ
โดยตรงตอ่ปฏิกิริยาทางการตลาด เช่น การติดตอ่กบัพนกังานขายกับส่ือโฆษณาและการเปิดรับ
ข่าวสารโฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติมิตร การสร้างความโน้มเอียงหรือ
เกณฑ์ในการประเมินทางเลือกต่างๆ เป็นอย่างดีแล้ว สรุปในท่ีนีคื้อ พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวกับ
การศกึษาถึงบคุคลผู้บริโภค บริโภคอะไร ท่ีไหน บอ่ยแคไ่หน และภายใต้สถานการณ์อะไรบ้างท่ี
สินค้าและบริการได้รับการบริโภค 

ผู้บริโภคบางคนพิจารณาดแูล้วคล้ายกบัว่าเขาซือ้โดยไม่มีเหตผุล เป็นต้นว่าคนซือ้สิ่งของ
ไปทัง้ๆ ท่ีเขาอาจไม่ต้องการมนัเลย บางคนก็ชือ้มากกว่าท่ีจ าเป็นหรือซือ้ของท่ีไม่เหมาะสมมาใช้ 
บางคนก็ซือ้ของผิดซือ้มาแล้วไม่ชอบใจเลยไม่ได้ใช้ก็มี สรุปแล้วเราพบว่ามีผู้บริโภคหลายประเภท
ทีเดียวในแตล่ะสงัคม นกัวิชาการบางคนถึงกบัสรุปเอาเลยว่าผู้บริโภคเป็นผู้ ท่ีมีการตดัสินใจท่ีอยู่สงู
ท่ีสดุ 

แท้ท่ีจริงแล้วผู้บริโภคทุกคนเป็นผู้ ท่ีตดัสินใจทัง้ดีและทัง้เลว เน่ืองจากเขาเป็นมนุษย์
ปถุชุนจึงเป็นไปไม่ได้ท่ีจะท าอะไรถกูไปหมดทกุครัง้ ในเมืองแตล่ะเมืองมีร้านค้าเป็นหม่ืนเป็นแสน
ร้าน มีสินค้านบัชนิดไมถ้่วนและยิ่งกวา่นัน้ผู้บริโภคต้องท าการตดัสินใจซือ้สินค้าเหล่านัน้ในปีหนึ่งๆ
นบัครัง้ไม่ถ้วน จึงเป็นธรรมดาท่ีจะหลีกเล่ียงความผิดพลาดบางประการไม่พ้น ซึ่งเราทกุคนก็คง
ยอมรับในฐานะท่ีเราเองก็เป็นผู้บริโภคสินค้าด้วยเชน่กนั อยา่งไรก็ดี ผู้บริโภคส่วนมากนัน้ซือ้ของแต่
ละครัง้ก็ได้วางแผนหรือนัง่ค านวณอย่างละเอียดถีถ้วนโดยเฉพาะอย่างยิ่งบางครัง้มีความจ าเป็น
รีบดว่นท่ีจะต้องซือ้โดยเร็วหรืออยากจะคิดนานๆ แตเ่วลามีไม่มากนกั เพราะฉะนัน้สิ่งท่ีมาได้ดีท่ีสดุ
ก็คือพยายามท่ีจะตดัสินใจให้ดีและฉลาดท่ีสดุเท่าท่ีจะท าได้ 

กุญแจ 7 ดอกท่ีส าคัญของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
กญุแจ 7 ดอกส าคญัในท่ีนี ้หมายถึง ลกัษณะเบือ้งต้นของพฤติกรรมผู้บริโภค 7 อย่าง ทัง้ 

7 ดอก รวมกนัก็จะเป็นเร่ืองของความรู้ทัง้หมดของพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้บริโภค (อดลุย์ จาตรุงคกลุ 
และ ดลยา จาตรุงค์กลุ, 2546, หน้า 8 - 11) 

กุญแจดอกที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมจูงใจ ถ้าเราจะถามว่า ท าไมจึงมี
พฤติกรรมผู้บริโภค ค าตอบท่ีถกูต้องก็คือ เพ่ือตอบสนองความต้องการกญุแจ 7 ดอกและความ
ปรารถนาตา่งๆ ค าตอบนีห้มายความว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมจงูใจโดยมุ่งท่ีจะให้บรรลุ
ถึงวตัถปุระสงค์ท่ีคิดเอาไว้โดยเฉพาะ ตวัพฤติกรรมเองเป็น หนทางไปสู่จดุมุ่งหมายปลายทาง โดย
ท่ีจดุมุง่หมายปลายทางก็คือ ตอบสนองและท าความพอใจให้กบัความต้องการและความปรารถนา
ผู้บริโภคอาจซือ้แจกนัเพ่ือแสดงความรู้สกึนกึถึงมิตรภาพตอ่เพ่ือน อีกคนหนึ่งซือ้เคร่ืองมือไว้ซ่อมรถ 
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จะด้วยเหตใุดก็ตามมีการอยากได้สินค้าไว้เพ่ือให้บรรลถุึงวตัถปุระสงค์ท่ีแตล่ะบคุคลมีอยู่ในการซือ้
ครัง้นีค้วามคิดและการจงูใจของผู้บริโภคมกัจะถูกซ่อนไว้ไม่มีใครสงัเกตเห็น ถ้าบคุคลนัน้มิได้ใช้
ทฤษฎีเข้าวิเคราะห์จากจุดนีเ้ราควรพิจารณาเร่ืองราวให้ลึกซึง้อีกนิดหนึ่งโดยสงัเกตสภาวการณ์
ตอ่ไปนี ้

พฤตกิรรมผู้บริโภคบางครัง้เป็นไปเพ่ือให้หน้าท่ีส าเร็จ เช่น กรณีผู้บริโภคท่ีซือ้เคร่ืองมือแต่
ส าหรับผู้บริโภคอีกรายหนึ่งท่ีซือ้แจกนัเป็นของขวญัให้เพ่ือนก็เพราะมี การแสดงความรู้สึกเก่ียวกบั
ตนเองออกมาให้ผู้ อ่ืนเห็น 

พฤติกรรมส่วนมากมีวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายเกินกว่าหนึ่งเป้าหมายจนท าให้มี
แรงจงูใจหลายอยา่งผสมกนั (A Mix of Motivations) การซือ้ผงซกัฟอกมาใช้อาจจะเป็นเพราะตาม
หน้าท่ีเป็นแมบ้่านท่ีดี เป็นมารดาท่ีดี (ท าให้บตุรสาวดนู่ารักขึน้) เหล่านีเ้ป็นเป้าหมายในการซือ้ครัง้
เดียว 

การระบกุารจงูใจบางอย่างเป็นเร่ืองท่ีท าได้และกระบวนการตดัสินใจไม่สลบัซบัซ้อน  แต่
บางครัง้การตดัสินใจสลบัซบัซ้อนการระบสุิ่งจงูใจก็เป็นการยาก 

กุญแจดอกที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมาย ในฐานะท่ีเป็น
ผู้บริโภคเราคดิ รู้สกึ วางแผน ตดัสินใจซือ้ และได้ประสบการณ์      

กุญแจดอกที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการ นกัวิชาการกล่าวว่าพฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นกระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ์ (Mental and Emotional processes) แล้ว
ยงัรวมไปถึงการเลือกซือ้และการใช้สินค้า การเลือกเห็นได้ชดัวา่เกิดขึน้ก่อนการซือ้ 

 
 
 

             
 
 
     

ภาพก3กกแสดงขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ 

       
ความสัมพนัธ์ระหว่างขัน้ตอนเหล่านีท้ าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคโปรด

สงัเกตวา่การซือ้เป็นแตเ่พียงขัน้ตอนหนึง่ของกระบวนการดงักลา่วนีเ้ทา่นัน้ 

     ขัน้ที่ 1                    ขัน้ท่ี 2                         ขัน้ท่ี 3 

 
กิจกรรมก่อนการซือ้           กิจกรรมการซือ้            กิจกรรมหลงัการซือ้ 
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กุญแจดอกที่ 4 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันในเร่ืองจังหวะเวลาและความ
สลับซับซ้อน จงัหวะเวลาหมายถึงเม่ือการตดัสินใจเร่ิมต้นและความยาวนานของกระบวนการ
ทัง้หมด ส่วนความสลบัซบัซ้อนหมายถึง จ านวนกิจกรรม ท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ จงัหวะเวลา
และความสลบัซบัซ้อนมีความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั ปกติยิ่งการตดัสินใจสลบัซบัซ้อนเพียงใด เวลา
ท่ีใช้ก็จะยิ่งมากขึน้เทา่นัน้ 

ในขณะท่ีการตดัสินใจของผู้บริโภคมีความสลบัซบัซ้อนและต้องมีความพยายามมากมี
สิ่งจูงใจให้เขาหาวิธีท าให้กระบวนการตดัสินใจง่ายเข้าเราเรียกว่า  ตวัท่ีท าให้การตดัสินใจง่าย
(Decision simplifiers) ซึง่มีดงันี ้

1.กกการมุง่ท่ีสิ่งท่ีนา่พอใจ (การตดัสินใจท่ีนา่พอใจ) มากกวา่สิ่งท่ีดีท่ีสดุ 
2.กกการเช่ือค าแนะนาของผู้ อ่ืนเก่ียวกบัสิ่งท่ีจะซือ้ 
3.กกความซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อสินค้าท่ีซือ้บอ่ย 
กุญแจดอกที่ 5 พฤตกิรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับบทบาทมากมาย ในกระบวนการ

พฤตกิรรมผู้บริโภค มีหลายหน้าท่ีท่ีผู้บริโภคกระท า เชน่ 
ผู้ ซือ้ 
ผู้ใช้ 
ผู้ตดัสินใจ 
ผู้ก่ออิทธิพลตอ่การตดัสินใจ 
ฯลฯ 
ผู้บริโภคอาจท าหน้าท่ี ดงักลา่วมากกวา่หนึง่หน้าท่ีในเวลาเดียวกนัก็ได้ 
กุญแจดอกที่  6 พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทัง้ภายในและ

ภายนอก พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมปรับตวั (Adaptive) ให้เข้ากบัสถานการณ์ท่ีห้อม
ล้อมรอบตวัเขา การตดัสินใจได้รับอิทธิพลจากพลงัภายในและภายนอกบางอย่าง  ซึ่งพอจะกล่าว
โดยยอ่ได้ดงันี ้

พลงัทางจิตวิทยา (Psychology) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความนึกคิดของมนษุย์ จิตวิทยาช่วย
ท าให้เรามารถส ารวจการจงูใจของผู้บริโภค และกระบวนการท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจ ตลอดจน
พลงัตา่ง ๆ ทางจิตวิทยา เช่น การเรียนรู้ การรับรู้ หรือการนึกเห็นภาพพจน์และการด าเนินกรรมวิธี
เก่ียวกบัขา่วสาร เป็นต้น 

พลงัทางจิตวิทยาสงัคม (Social psychology) ช่วยให้รู้วิธีท่ีสิ่งแวดล้อมทางสงัคม (บิดา 
มารดา ครู เพ่ือน และสถาบนัตา่งๆ) ปรับแต่งพฤติกรรมและก่ออิทธิพลต่อกระบวนการเรียนรู้ 
นอกจากนัน้ยงัรวมปัจจยัทางด้านทศันคติตอ่การเลือกสินค้าและตราย่ีห้อของผู้บริโภคอีกด้วย 
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สงัคมวิทยา (Sociology) เก่ียวพนักบัพฤตกิรรมทางสงัคมการก่อตวั โครงสร้างและหน้าท่ี
ของกลุ่ม นอกจากนัน้ยงัเก่ียวพนักับการเลือกสินค้าในส่วนท่ีเก่ียวพนักับกลุ่มท่ีผู้บริโภคสงักดัอยู่ 
อิทธิพลของครอบครัว กลุม่อ้างอิง ชัน้สงัคม วฒันธรรมยอ่ยและแบบของการใช้ชีวิต เป็นต้น 

เศรษฐศาสตร์ (Economics) เก่ียวพนักบัการเคล่ือนตวัของสินค้าและบริการรวมทัง้การ
ผลิต การจ าหน่ายและการบริโภค นอกจากนีย้งัเก่ียวพนักับเร่ืองสงัคมใช้ทรัพยากรอนัมีจ ากัด
อยา่งไร 

กุญแจดอกที่ 7 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันไปเม่ือต่างบุคคลกัน เราจะต้อง
เข้าใจว่าท าไมบุคคลจึงมีพฤติกรรมต่างกนั เร่ืองนีเ้ป็นเพราะบุคคลมีบคุลิกภาพต่างกัน และยงั
ต่างกันอีกในหลายลักษณะ น่ีก็เป็นเหตผุลท่ีท าให้มีการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือหากลุ่มเป้าหมายท่ี
ประกอบด้วยบคุคลท่ีมีลกัษณะตา่งๆ เหมือนกนั 

พฤตกิรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์การตลาด  
เม่ือเอ่ยถึงกลยทุธ์การตลาดเราหมายถึงแผนเก่ียวกบั 1) การคดัเลือกตลาดเป้าหมาย 

(Target Market) 2) การตัง้วตัถุประสงค์ทางการตลาด และ 3) พฒันาส่วนผสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ 4 P’s เพ่ือตอบสนองความต้องการของเป้าหมายตลาดดงักล่าว กญุแจท่ีจะ
น าไปสู่ความส าเร็จในการใช้กลยุทธ์ทัง้ในประเทศและระหว่างประเทศก็คือต้องท าความเข้าใจ
พฤตกิรรมผู้บริโภคในเป้าหมายการตลาดดงักลา่ว 

การท าความเข้าใจพฤตกิรรมผู้บริโภครวมถึงพฤตกิรรมท่ีสงัเกตได้ เช่น จ านวนหน่วยท่ีซือ้
เม่ือไร กบัใคร โดยใครและบริโภคอย่างไร นอกจากนัน้ยงัรวมตวัแปรท่ีสงัเกตไม่ได้อีก เช่น คา่นิยม 
ความต้องการ การรับรู้ เขามีข่าวสารอะไรในความทรงจ า ด าเนินกรรมวิธีเก่ียวกบัข่าวหรืออย่างไร 
ประเมินทางเลือกอยา่งไรและรู้สึก เก่ียวกบัความเป็นเจ้าของและใช้ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ อย่างไรบริษัท
ตา่งๆ ท่ีพฒันากลยทุธ์ใหมจ่ะต้องด าเนินกิจกรรมท่ีเหมาะสม 

ดงันัน้จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้ย่อมมีความแตกต่างกันออกไป เน่ืองจาก
ได้รับอิทธิพลจากแหล่งข้อมูลจากหลากหลาย บวกกับอารมณ์ ความคิดท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่
ตลอดเวลา เพ่ือเป็นการแสวงหาสินค้าหรือสิ่งของท่ีจะมาท าให้ตนเองเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด
จึงจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคนัน้ชอบท่ีจะแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา เช่นเดียวกับการเลือกซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี Blackberry ซึ่งเป็นโทรศพัท์ท่ีมีความทนัสมยั สะดวกรวดเร็วตอ่การใช้งานและ
หากผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซือ้แล้วกระบวนการสุดท้ายของการเลือกซือ้ก็คือ กระบวนการ
ตดัสินซือ้ เน่ืองจากมีความจ าเป็นต้องศกึษาแนวคิดการตดัสินใจซือ้เพ่ือท่ีจะทราบกระบวนการท่ีใช้
ในการตัดสินของนักศึกษาระดับอุดมศึกในการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี Blackberry  
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กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
เม่ือพิจารณากระบวนการซือ้ของผู้บริโภค  เราจะพบว่าปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคนัน้เกิดขึน้มาจากอิทธิพลของปัจจยัต่างๆ มากมาย รวมไปถึงอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม
ภายนอก การปฏิบตัขิองผู้บริโภคตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเหล่านีเ้ก่ียวข้องกบักระบวนการทางจิตวิทยา
ของผู้บริโภคด้วย (อดลุย์ และ ดลยา จาตรุงคกลุ, 2546, หน้า 11-12) 

Harold J. Leavitt (1964) ได้กล่าวไว้ว่า ก่อนท่ีมนษุย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่าง
ใดออกมา มกัจะมีมูลเหตุท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน ซึ่งมูลเหตดุงักล่าวอาจจะเรียกว่า
พฤตกิรรม กระบวนการของพฤตกิรรม (Process of Behavior) และกระบวนการของพฤติกรรมของ
มนษุย์ มีลกัษณะคล้ายกนั 3 ประการดงันีคื้อ 

1.กกพฤติกรรมจะเกิดขึน้ได้จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is Caused) ซึ่ง 
หมายความว่าการคนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมานัน้  จะต้องมีสาเห 
ท าให้เกิดและสิ่งซึง่เป็นสาเหตก็ุคือ ความต้องการท่ีเกิดขึน้ในตวัคน นัน่เอง 

2.กกพฤติกรรมจะเกิดขึน้ได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น  (Behavior is Motivated) 
นัน่คือ เม่ือคนเรามีความต้องการเกิดขึน้แล้ว คนเราก็ปรารถนาท่ีจะบรรลถุึงความต้องการนัน้ จน
กลายเป็นแรงกระตุ้น หรือ แรงจงูใจ (Motivation) ให้บคุคลแสดงพฤติกรรมตา่งๆเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการเกิดขึน้ 

3.กกพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is Goal-Directed) ซึ่ง
หมายความว่า การท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานัน้ มิได้กระท าไปอย่างเล่ือนลอยโดย
ปราศจากจดุมุง่หมาหรือ ทางตรงกนัข้ามกลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีแน่นอนเพ่ือให้บรรลผุลส าเร็จแห่ง
ความต้องการของตน 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2533, หน้า 40)  
 
…ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มเติมในความหมายท่ีถูกต้องว่าไม่ได้หมายถึง 
การบริโภค (Consumption) แตห่มายถึงการซือ้ (Buying) ของผู้บริโภค เน้นตวัผู้ ซือ้เป็น
ส าคญั และการซือ้เป็นเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตดัสินใจ  ดงันัน้การศึกษาถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคจ าเป็นต้องอาศยัวิธีการศกึษาแบบกรับบวนการตดัสินใจ  นัน่คือ
ศึกษาดวู่าในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้มีกระบวนการเป็นมาอย่างไร  (Process) 
และตลอดจากจดุเร่ิมต้นของกระบวนการเร่ือยมาจนถึงจดุท่ีผู้บริโภคท าการซือ้นัน่เอง 
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Engel Blackwell and  Miniard (1986) ได้สร้างแบบจ าลองขึน้โดยเฉพาะ เพ่ือเป็นกรอบ
ในการประมวลความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยมีการปรับปรุงให้สามารถอธิบายถึง
ความสมัพนัธ์ของส่วนประกอบต่างๆ ทัง้ส่วนหลกัและ ส่วนย่อย ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อยา่งชดัเจนมากย่ิงขึน้ แบบจ าลองนีมี้สว่นประกอบ 4 สว่น คือ 

1.กกกระบวนการตดัสินใจซือ้ (Decision Process) หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์จากทางเลือกตัง้แต่ 2 ทางเลือกขึน้ไปซึ่งส่วนหลกัของกระบวนการตดัสินใจซือ้นี  ้ คือ 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้

 1.1กกการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้จกัปัญหา หมายถึง      
ความจ าเป็น และความต้องการในสินค้า 

 1.2กกการค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือรับรู้ปัญหาแล้วผู้บริโภคจะต้อง
ท าการค้นหาข้อมลูมาใช้ในการตดัสินใจ 

 1.3กกการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) จากข้อมลูท่ีรวบรวมได้
ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาทางเลือกผลิตภัณฑ์ต่างๆ  ซึ่งหลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาเช่น 
คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ความเช่ือถือเก่ียวกบัย่ีห้อ เป็นต้น 

 1.4กกการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใด
ย่ีห้อหนึง่นัน้จะกระท าหลงัจากมีการประเมินผลทางเลือกท่ีรวบรวมข้อมลูไว้ 

 1.5กกพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจหลงัจากท่ีใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ขึน้กบัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของ
ผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคณุสมบตัิตามท่ีคาดหวงัไว้ จะเกิดความพอใจและมีการซือ้ซ า้ หาก
ผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัติ ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว้ผู้บริโภคจะไมพ่อใจและไมท่ าการซือ้ซ า้ 

2.กกกระบวนการป้อนข้อมูล (Information Input) เป็นข้อมูลท่ีมาจากแหล่ง ข้อมูล
ทางการตลาด (Marketing Sources) เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และ ข้อมลูจาก แหล่ง
อ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่การตลาด (Non-Marketing Sources) เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท ข้อมลูเหล่านีถ้กูเก็บ
อยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภค และจะสง่ผลกบักระบวนการตดัสินใจในขัน้ตอนของการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) ซึ่งหากข้อมลูท่ีมีอยู่นัน้ ไม่เพียงพอตอ่การตดัสินใจผู้บริโภคแล้วผู้บริโภค
จะท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม ไม่ว่าจะเป็นจากส่ือมวลชนต่างๆ หรือจาก
พนกังานขาย 
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3.กกกระบวนการประมวลผลข้อมลู (Information Processing) ประกอบ ไปด้วยขัน้ตอน
การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) ความตัง้ใจ (Attention) ความเข้าใจ (Comprehension) การ
ยอมรับ (Acceptance) และการเก็บรักษาข้อมลูตา่งๆ นัน้ไว้ (Retention) ซึ่งในขัน้แรกนัน้ผู้บริโภค
จึงมีการเปิดรับข่าวสาร ตีความข่าวสารนัน้ และถกูข่าวสารนัน้โน้มน้าวใจ สดุท้ายท าการเปิดรับ
ขา่วสารนัน้ไว้ในความทรงจ า โดยผา่นกระบวนการของความทรงจ าระยะสัน้และความทรงจ าระยะ
ยาวซึง่จะเก็บไว้ในรูปแบบข้อมลูขา่วสารและประสบการณ์ 

4.กกตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ (Variables Influences the Decision Process) 
ประกอบไปด้วยอิทธิพลท่ีมาจากภายใน คือ การจงูใจ (Motive) คณุค่า (values) รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) และบคุลิกภาพ (Personality) และอิทธิพลท่ีมาจากภายนอก คือวฒันธรรม 
(Culture) กลุ่มอ้างอิง (References Groups) และ ครอบครัว (Family) นอกจากนัน้ยงัมีอิทธิพล
จากสถานการณ์หนึ่ง (Situation) ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคด้วยเช่น 
สถานภาพทางการเงิน เป็นต้น 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้หรือไม่ซือ้สินค้าเป็นเร่ืองของการตดัสินใจของแต่ละบุคคล
แม้ว่าบางครัง้อาจตดัสินใจโดยได้รับค าแนะน า หรือแม้แตแ่รงกดดนัจากภายนอกก็ตาม แต่การ
ตดัสินใจซือ้ก็ยงัขึน้อยูก่บัตวับคุคลวา่จะตดัสินใจซือ้ในแบบใด ดงันัน้ สิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับก็คือ ข้อมลู
จากภายนอกดงักล่าวอาจกลายเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้  แตผู่้บริโภคก็
ยังคงต้องท าการตัดสินใจด้วยตนเอง  โดยอาศัยข้อมูลท่ีได้รับตลอดจนน าเอาข้อมูลไปใช้
ประกอบการตดัสินใจ  

ชาติวฒุิ บพุรักษ์ (2543, หน้า 11-19) กล่าวว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคมี
ด้วยกนั 2 ประการคือ 

1.กกปัจจัยภายในหรือปัจจัยพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค  (Basic 
Determinants of Consumer Behavior) หมายถึง ปัจจยัพืน้ฐานของผู้บริโภคซึ่งจะเป็นตวัควบคมุ
กระบวนการความคดิภายในทัง้หมดของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
       1.1กกความต้องการ (Needs) หมายถึง สิ่งท่ีจ าเป็นใดๆ ส าหรับทางกายภาพหรือ
จิตใจ ถ้าพดูในแง่ของความรู้สกึแล้ว ความต้องการก็คือ การขาดในบางสิ่งบางอย่างท่ีมีประโยชน์ท่ี
จ าเป็นต้องมี หรือท่ีปรารถนาท่ีอยากได้ด้วยเหตผุลใดๆก็ตาม หรือกลา่วอีกนยัว่า ความต้องการเป็น
เง่ือนไขท่ีจ าเป็นต้องได้รับการบ าบดั 
              1.2กกแรงจงูใจ (Motives) หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกอนัเป็นสาเหตท่ีุท าให้
บคุคลมีการกระท า หรือมีพฤตกิรรมในรูปแบบท่ีแนน่อน แรงจงูใจท าให้เราได้รู้ถึงความต้องการของ
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เราเอง และเป็นการให้เหตผุลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความต้องการดงักล่าว
เหลา่นัน้ 
 1.3กกบคุลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะพิเศษของมนษุย์ หรือลกัษณะ
อปุนิสยัท่ีได้สร้างขึน้ในตวัของบคุคลท่ีท าให้บคุคลแต่ละคนแตกตา่งไปจากคนอ่ืนๆ  แรงจูงใจเป็น
สาเหตท่ีุท าให้บคุคลมีการกระท าตามท่ีเขาต้องการ แตบ่คุลิกภาพเป็นสิ่งท่ีท าให้บคุคลมีการกระท า
ในลกัษณะเฉพาะตวัของบคุคล 
                 1.4กกการรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่าน
ประสาททัง้ห้า การรู้นัน้เป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องโดยตรงมากท่ีสดุของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งแวดล้อมภายนอก
ของเขา ในขณะท่ีบคุลิกภาพเป็นเร่ืองของการมองถึงสิ่งท่ีมีอยูภ่ายในตวัของบคุคล และการได้รู้ของ
ผู้บริโภคเป็นการมองถึงสิ่งท่ีอยู่ภายนอกของผู้บริโภคท่ีต้องมีการตีความหมายส าหรับสิ่งท่ีผู้ บริโภค
ได้เห็นได้ยินได้รู้สกึ ล าดบัการรับรู้ของผู้บริโภคจะสามารถแยกยอ่ยเป็น 3 ประการ คือ 
              1.4.1กกการรับรู้ (Perceptions) หมายถึง การตีความหมายของบคุคลท่ีมีตอ่
สิ่งของหรือความคิดท่ีสงัเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามท่ีถกูน ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่าน
ประสาททัง้ห้า 
              1.4.2กกการเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงใดๆในความนึกคิด
ของผู้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการได้ปฏิบตัิ ประสบการณ์หรือการ
เกิดขึน้ของสญัชาติญาณ พดูถึงอีกนยัหนึ่งได้ก็คือ ความรู้ได้จากการรับรู้ถึงสิ่งท่ีไม่เคยรู้จกัมาก่อน
นัน่เอง 
              1.4.3กกทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์ ท่ีเก่ียวกับ
ภาวะทางจิตของบคุคลโดยประเมินออกมาในรูปขูองการชอบไมช่อบ พอใจไม่พอใจตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
โดยจะเป็นความคดิเห็นท่ีมีรูปแบบของพฤตกิรรมของบคุคล 

2.กกปัจจยัภายนอกหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อม (Environmental Influences) ผู้บริโภค
ไม่ได้มีพฤติกรรมอยู่ในความว่างเปล่า แต่บุคคลจะมีการได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ
ตลอดเวลา ปัจจยัสิ่งแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคแบง่อย่างกว้างมิได้เป็น 5 ปัจจยั คือ     
 2.1กกอิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจากการท่ี
สมาชิกในครัวเรือนมีการพบปะสงัสรรค์ และท ากิจกรรมถ่ายทอดความรู้สกึนกึคิดระหว่างกนั 

 2.2กกอิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึงการติดตอ่โดยตรงของ
บคุคลท่ีมีตอ่ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น ณ สถานท่ีร้านค้า หรือโดยผ่านทางการขายแบบใช้บคุคลและการ
โฆษณาในทกุๆ รูปแบบก็ตาม 
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      2.3กกอิทธิพลของสงัคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์ได้มาจากการติดตอ่กัน
ของบคุคลทกุคนกับคนอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของสงัคมเกิดขึน้ได้
จากสถานท่ีท างาน เพ่ือนบ้านใกล้เคียงและโรงเรียนหรือสถาบนัการศกึษา เป็นต้น 

      2.4กกอิทธิพลของวฒันธรรม (Culture Influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือท่ีมีอยู่ใน
ตวับคุคลและการลงโทษในสงัคมท่ีได้มีการพฒันาขึน้อยูต่ลอดเวลาด้วยระบบของสงัคมนัน้ 

      2.5กกอิทธิพลทางเศรษฐศาสตร์หรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or Income 
Influences) เป็นข้อก าหนดหรือตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ี
เก่ียวข้องด้วย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคทัง้ภายนอกและภายในของผู้ บริโภคเป็น
องค์ประกอบในภาพรวมตอ่พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ในการตดัสินใจซือ้ในด้านการส่ือสารการตลาดไปสู่
ผู้บริโภคทัง้สองประเภท เป็นองค์ประกอบท่ีไม่สามารถควบคมุได้ แต่สามารถด าเนินงานทาง
การตลาดให้มีความสอดคล้องเหมาะสมได้ ในการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายมี
บทบาทอย่างยิ่งตอ่การส่ือสารทางการตลาด ทัง้นีเ้พ่ือเป็นการแสวงหาสิ่งจูงใจท่ีสามารถส่ือสาร
และกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ หรือทดลองใช้อยา่งตอ่เน่ือง 

แรงจงูใจและสิ่งจงูใจในการซือ้ การจงูใจ หรือสิ่งจงูใจ หมายถึงพลงักระตุ้นภายในแตล่ะ
บคุคลซึ่งกระตุ้นให้บคุคลปฏิบตัิ กระบวนการจงูใจประกอบด้วย สภาพความตงึเครียด ซึ่งเกิดจาก
ความจ าเป็น ความต้องการ และความปรารถนา ทียงัไม่ได้รับการตอบสนองซึ่งผลกัดนัให้บคุคล
เกิดพฤติกรรมท่ีบรรลจุดุมุ่งหมาย คือ ความต้องการท่ีได้รับการตอบสนองจนสามารถลดความตงึ
เครียดได้ 

บญัญัติ จุลนาพนัธ์ (2523, หน้า 46) กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (The 
Consumer Purchase Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจ ประกอบด้วย 6 
ขัน้ตอนดงันี ้คือ 

1.กกสิ่งเร้า (stimulus) 
2.กกการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
3.กกการค้าหาข้อมลู (The Information Search) 
4.กกการประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 
5.กกการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
6.กกการประเมินผลภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation) 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ก็ได้สิน้สุดลงท่ีผู้บริโภคได้ซือ้สินค้านัน้  แต่ผู้บริโภคจะท าการ
ประเมินผลหลงัจากการซือ้นัน้ คือความพอใจ หรือไม่พอใจจากตวัสินค้าหรือบริการท่ีได้รับ จะท า
ให้มีการซือ้ซ า้หรือไม ่  

 
สิง่กระตุ้นภายนอก สิง่กระตุ้นทางการ

ตลาด 
ความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ การตอบสนอง

ของผู้ซือ้ 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วฒันธรรม 

     ผลติภณัฑ์ 
        ราคา 
      สถานท่ี 
   การสง่เสริม        
    การตลาด 

ลกัษณะ 
ของ 
ผู้ซือ้ 

กระบวนการ 
ตดัสนิใจของ 

ผู้ซือ้ 

การเลอืก
ผลติภณัฑ์ 
การเลอืกตรา 
การเลอืกผู้ขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซือ้ 

 
ภาพก3กกแสดงรูปแบบพฤตกิรรมผู้ซือ้ 

 
จากแผนภาพข้างต้น น าไปสูก่ารอธิบายรายละเอียด คือ 
1.กกสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Marketing and Other Stimuli) ถือ

เป็นปัจจยัหนึง่ซึง่จะท าให้ผู้ ซือ้มีความสนใจในผลิตภณัฑ์ตา่งๆ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ เชน่ ให้มีความสวยงาม สะดดุตา คุ้มคา่ท่ีจะซือ้ 
ด้านราคา เชน่ ตัง้ราคาให้เหมาะสมกบัสินค้า 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย เชน่ ท่ีตัง้อยูใ่นท าเลท่ีสะดวกตอ่การไปตดิตอ่ 
ด้านการสง่เสริมการตลาด เชน่ การโฆษณา บริการของพนกังานขาย การลดแจกแถม 
สิ่งกระตุ้นจากภายนอกได้แก่ ภาวะทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ฯลฯ 
2.กกลกัษณะของผู้ ซือ้ ผู้ ซือ้แตล่ะคน มีองค์ประกอบท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆได้แก่ 

ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจยัทางด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางจิตวิทยา  
 2.1กกปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cuisine Factors) วฒันธรรมก่อให้เกิดการหล่อหลอม

ในพฤตกิรรม ดงัเชน่ การรักพวกพ้อง ชอบความโออ่า่ รักความเป็นอิสระ เป็นต้น 
 2.2กกปัจจยัด้านสงัคม (social Factors) พฤติกรรมการซือ้ได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม

อิทธิพลตา่งๆ ท่ีอยู่ใกล้ชิดในแตล่ะคน เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน ดารา นกัร้อง แพทย์ 
นกัการเมือง ฯลฯ 
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 2.3กกปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) ในเร่ืองของอายุ อาชีพ ฐานะทาง
เศรษฐกิจ บคุลิกภาพ ขัน้ตอนแหง่วฎัจกัรชีวิตและความนึกคิดส่วนบคุคล เหล่านีท้ าให้แตล่ะบคุคล
มีขัน้ตอนการคดิและการตดัสินใจท่ีแตกตา่งกนั 

 2.4กกปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางด้านจิตวิทยานัน้ เก่ียวข้อง
กบัแรงจงูใจและการจงูใจ (Motives and Motivation) อนัเกิดขึน้จากความต้องการของมนษุย์ทัง้ใน
เร่ืองของความเช่ือถือ (Believe) และทศันคต ิ(Attitude) 

3.กกกระบวนการตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในแต่ละคนนัน้ส่วนใหญ่
จะต้องผา่นกรรม วิธีการในการตดัสินใจ ดงันี ้

 
 
 
                               
                                                                                                                  

 
ภาพก4กกแสดงขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ 

 
ผู้บริโภคจะผ่านขัน้ตอนตา่งๆ 5 ขัน้ตอนด้วยกนั ดงัแสดงในภาพ 4 คือ การตระหนกัถึง

ปัญหา การค้นหาข้อมลูข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้เกิดขึน้เป็นเวลานานกว่าท่ีจะมีการซือ้จริง และหลงัจากนัน้ก็จะมีล าดบั
ขัน้ตอนท่ียาวนาน (คอตเลอร์, 2547, หน้า 275) 

ขัน้ที่  1 การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตดัสินใจซือ้เกิดขึน้เม่ือผู้ ซือ้ตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความต้องการ โดยผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการท่ีแท้จริง
และพงึปรารถนา ความต้องการอาจถกูกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก  

ขัน้ที่  2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เม่ือผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น จะมีแนวโน้มท่ีจะ
ค้นหาข้อมลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินค้านัน้ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดบัด้วยกนั คือภาวการณ์
ค้นหาข้อมลูแบบธรรมดา เรียกว่า การเพิ่มการพิจารณาให้มากขึน้ เช่น การเปิดรับข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้ามากขึน้ และในระดบัตอ่มา บคุคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมลูข่าวสารอย่างกระตือรือร้น  โดย
การอ่านหนงัสือ โทรศพัท์ถามเพ่ือน และยงัเข้าร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ เพ่ือเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้าความ
สนใจหลกัของนกัการตลาด คือ แหลง่ข้อมลูขา่วสารหลกัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ 

 
การรับรู้
ปัญหา 

 

การค้นหา
ข้อมลู 

การ
ประเมิน 
ผล

ทางเลอืก 

 
การตดัสนิใจ

ซือ้ 

 
ความรู้สกึ
หลงัการซือ้ 
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ตดัสินใจซือ้แบง่ออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้
1.กกแหลง่บคุคล เชน่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั เป็นต้น 
2.กกแหลง่การค้า เชน่ การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจภุณัฑ์ การสาธิต 

เป็นต้น 
3.กกแหล่งชมุชน เช่น ส่ือมวลชน สถาบนัคุ้มครองผู้บริโภค ตลอดจนหน่วยงานของรัฐท่ี

เก่ียวข้อง 
4.กกแหล่งทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จ านวน

อิทธิพลของแหล่งท่ีมาของข่าวสารเหล่านี ้จะแตกต่างกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์และ
บุคลิกลกัษณะเฉพาะของผู้ ซือ้ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ส่วน
ใหญ่จากแหล่งการค้า ได้แก่ แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดเป็นผู้ ควบคุมนั่นเอง แต่แหล่งข้อมูล
ขา่วสารท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ ได้แก่ แหลง่บคุคล ซึง่แหลง่ข้อมลูข่าวสารแตล่ะแหล่งจะมีหน้าท่ี
ในการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้แตกต่างกันไป ปกติแล้วแหล่งข้อมูลข่าวสารแต่ละแห่งจะมี
หน้าท่ีในการให้ความรู้และข้อมูลข่าวสาร ส่วนแหล่งบุคคลท าหน้าท่ีในการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและ
ช่วยประเมินข้อมูล เช่น แพทย์มกัเรียนรู้เก่ียวกับยาใหม่ๆ จากแหล่งการค้า แตเ่ม่ือต้องการข้อมูล
เก่ียวกบัการประเมินตวัยาก็จะหนัไปขอความเห็นจากแพทย์คนอ่ืนๆ 

ขัน้ที่  3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคทุกคนจะมีกระบวนการประเมิน เพ่ือการ
ตดัสินใจหลายกระบวนการด้วยกนั และแบบประบวนการประเมินของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพืน้ฐาน
อยูบ่นทฤษฎีการเรียนรู้ ซึง่มองวา่ผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยอาศยัจิตใต้ส านึกและมี
เหตผุลสนบัสนนุ 

แนวคิดพืน้ฐานบางอย่าง ท่ีช่วยให้เราเข้าใจกระบวนการประเมินผลของผู้บริโภคได้
อนัดบัแรก ผู้บริโภคพยายามท่ีจะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการอย่างหนึ่งของตน  อนัดบั
สอง ผู้บริโภคก าลงัมองหาผลประโยชน์จากสินค้า อนัดบัสาม ผู้บริโภคมองเห็นว่า สินค้าแตล่ะตวั
นัน้เป็นเสมือนชดุของคณุสมบตัิท่ีมีความสามารถอนัหลากหลาย ในการส่งมอบผลประโยชน์ท่ีตน
ได้มองหา เพ่ือความพึงพอใจตามความต้องการ โดยท่ีคณุสมบตัิตามความสนใจท่ีผู้ ซือ้มีนัน้จะมี
ความหลากหลายกนัไปในประเภทของสินค้า 

ขัน้ท่ี 4 การตัดสินใจซือ้ ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกนี ้ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบ
ความชอบในระหว่างตราสินค้าต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนีผู้้บริโภคอาจสร้าง
รูปแบบความตัง้ใจในการซือ้ไว้ท่ีตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด  ปัจจัยต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ระหว่างการ
ประเมินผลและการตดัสินใจซือ้ 2 ประการ คือ 
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ปัจจัยตัวแรก คือ ทศันคติของผู้ อ่ืน จะมีผลตอ่ทางเลือกท่ีชอบมากน้อยเท่าใดขึน้อยู่กบั
สองปัจจยั คือ 

1.กกความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผู้ อ่ืนท่ีมีตอ่ทางเลือกท่ีพอใจของผู้บริโภค 
2.กกแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะคล้อยตามความต้องการของผู้ อ่ืน ซึ่งความรุนแรงของ

ทศันคตใินแง่ลบของผู้ อ่ืนจะยิ่งเพิ่มมากขึน้ในตวัผู้บริโภค หากบคุคลนัน้มีความใกล้ชิดกบัผู้บริโภค
มากจะยิ่งท าให้ผู้บริโภคปรับเปล่ียนความตัง้ใจซือ้ของตนมากขึน้ตามไปด้วย  แตใ่นความเป็นจริง
อีกด้าน ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าหนึ่งจะเพิ่มขึน้ ในกรณีท่ีใครบางคนท่ีช่ืนชอบใน
ตราสินค้าเดียวกนัอย่างมาก และอิทธิพลของบคุคลอ่ืนจะกลายเป็นสิ่งท่ีซบัซ้อนยุ่งยาก กรณีท่ี
บคุคลใกล้ชิดของผู้บริโภคมีความเห็นแตกตา่งกนัไป ในขณะท่ีผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้เองก็ต้องการท่ีจะ
เอาใจใกล้ชิดทกุคน 

ปัจจัยตัวที่ 2 คือ ปัจจยัด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า อาจเป็นตวัท าให้
เกิดความเปล่ียนแปลงในการตัง้ใจซือ้ได้ เช่น สมชายก าลงัจะถูกโยกย้ายจากงานส านกังานเป็น
พนกังานขาย ท าให้การซือ้ผลิตภณัฑ์อีกอย่างกลายเป็นสิ่งเร่งดว่นกว่า คือ เขาตัง้ใจซือ้บ้านแตเ่ม่ือ
ถกูย้ายไปเป็นพนกังานขายต้องใช้รถยนต์ในการประกอบอาชีพ จึงตดัสินใจซือ้รถยนต์แทนท่ีจะซือ้
บ้านตามตัง้ใจ 

การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง เล่ือนก าหนด หรือหลีกเล่ียงการตดัสินใจซือ้จะ
ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว้ ซึ่งจ านวนความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว้ จะมี
ความหลากหลายไปตามจ านวนเงินท่ีจ่ายไป จ านวนความไม่แน่นอนของคณุสมบตัิ และปริมาณ
การซือ้ และระดบัความมัน่ใจของผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคจะพยายามลดความเส่ียงให้ต ่าลงเป็น
ประจ าทกุวนั เช่น การหลีกเล่ียงการตดัสินใจ การรวบรวมข้อมลูข่าวสารจากบรรดาเพ่ือนๆ และ
ความพึงพอใจในช่ือเสียง และการรับประกนัของตราสินค้าระดบัชาติในการบริหารความตัง้ใจซือ้ 
ผู้บริโภคอาจต้องท าการตดัสินใจย่อยในการซือ้ 5 ประเภทด้วยกันคือ การตดัสินใจเก่ียวกบัตรา
สินค้า การตดัสินใจเก่ียวกบัผู้ขาย การตดัสินใจเก่ียวกบัคณุภาพ การตดัสินใจเก่ียวกบัเวลา และ
การตดัสินใจเก่ียวกับวิธีการช าระเงิน หรืออีกในแง่หนึ่งการซือ้สินค้าในชีวิตประจ าวนั หรือสินค้า
อปุโภคบริโภคประเภทสะดวกซือ้จะใช้กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีน้อยและรวดเร็วกว่า  เช่น การซื ้
น า้ตาล ผู้บริโภคจะใช้ความคดิเก่ียวกบัร้านค้าหรือวิธีช าระเงินหรือตราย่ีห้อของสินค้าน้อยมาก 

ขัน้ที่  5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หลังจากซือ้ผลิตภัณฑ์มาแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์ตามระดบัของความพอใจหรือไม่พอใจในระดบัหนึ่งระดบัใด  นกัการตลาดต้องคอย
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ตรวจสอบความพอใจหลงัการซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย ได้แก่ กิจกรรมหลงัการซือ้ การใช้ และการ
จดัการหลงัการซือ้ 

ความพอใจหลังการซือ้ ความพอใจของผู้บริโภคเป็นการท างานของความใกล้ชิด
ระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัไว้  ถ้า
ผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกบัความคาดหวงัของผู้บริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรู้สึกผิดหวงั แต่ถ้าตรงกับ
ความคาดหวงัพวกเขาก็จะเกิดความรู้สกึเฉยๆ และถ้าเกินความคาดหวงัผู้บริโภคจะเกิดความพอใจ
ยิ่งขึน้ ความรู้สึกเหล่านีส้ร้างความแตกต่างในแง่ท่ีว่าผู้บริโภคจะกลับมาซือ้ใหม่และจะพูดถึง
ผลิตภณัฑ์ในแง่ดีหรือไมดี่กบับคุคลอ่ืนตอ่ไปหรือไม่ 

กิจกรรมหลังการซือ้ ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์จะมีผลตอ่
พฤตกิรรมในล าดบัตอ่มา เพ่ือลดความไมพ่อใจภายหลงัการซือ้ของผู้บริโภคให้อยู่ในระดบัต ่าสดุซึ่ง
การส่ือสารภายหลงัการซือ้ท่ีมีตอ่ผู้ ซือ้ได้แสดงให้เห็นถึงผลตอ่การส่งผลิตภณัฑ์คืน  และการยกเลิก
การซือ้ลดน้อยลง 

จากแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
Blackberry จดัเป็นสินค้าท่ีสามารถจะจับต้องได้ มีความเส่ียงสูงในการซือ้ เพราะจะต้องท าการ
ตดัสินใจให้แน่ชดัว่าสินค้าท่ีเราจะซือ้ใช้นัน้เป็นสินค้าท่ีดีจริง ไม่มีการปลอมแปลงสินค้าเพ่ือท่ีจะ
น ามาขาย จึงจะต้องท าการศึกษาอย่างละเอียดเก่ียวกับท่ีมาของสินค้า สถานท่ีจ าหน่าย รวมถึง
การศึกษาถึงรูปแบบของการใช้งานของตวัเคร่ืองด้วยว่ามีคุณสมบัติเป็นแบบใด เหมาะสมกับ
จ านวนเงินหรือราคาท่ีจะซือ้สินค้านัน้หรือไม ่ท าให้กระบวนการในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือ
นกัศกึษานัน้ จะต้องมีการศึกษาหาข้อมลูต่าง ๆ อย่างละเอียดก่อน โดยไม่ว่าจะเป็นจากส่ือต่าง ๆ 
ท่ีโทรศพัท์เคล่ือนท่ี Blackberry ได้ใช้ในการส่ือสารรวมถึงส่ืออ่ืน ๆ เช่น การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากและการส่ือสารของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี Blackberry ในรูปแบบของ social media ท่ีมีการใช้ส่ือ
ออนไลน์มากในขณะนี ้เชน่ facebook,twitter,hi5 และเว็บไซต์ตา่ง ๆ บนโลกอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

  การศกึษาเร่ือง เร่ืองการศกึษาการส่ือสารการตลาดกบัการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
Blackberry ของนกัศกึษาระดบัอดุมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงัตอ่ไปนี ้

ผกาพันธ์ อยู่ไทย (2546) ได้ศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ียคุ 3 จี บริษัทผู้ ให้บริการระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียคุ 3 จี ได้ใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาด ในรูปแบบผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นหลกัน าเทคโนโลยีเคล่ือนท่ียคุ 3 จี สู่ผู้บริโภค
ด้วยความถ่ีจ านวนมาก รวมทัง้การใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง ( IMC) อย่าง
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ผสมผสานกนัหลายรูปแบบด้วยความถ่ีจ านวนมากอย่างตอ่เน่ือง มาช่วยเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารให้
มากขึน้ในหลายช่องทางควบคู่กันไปกับการเสนอช่ือตราสินค้า เพ่ือน าสร้างแรงกระตุ้ นและ
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตวัของสินค้าและบริการเพิ่มมากขึน้ จึงท าให้ยังไม่มีความ
ต้องการท่ีจะซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ียคุ 3 จี ในเวลานีแ้ละถ้าจะเลือกซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ียคุ 3 จี นัน้ 
ผู้บริโภคยังคงให้ความส าคญักับราคาเป็นอันดบัแรกสุด ทัง้อัตราค่าบริการจากการใช้งาน (Air 
Time) เพ่ือเช่ือมตอ่อินเตอร์เน็ตและบริการรับส่งข้อความแบบมลัติมีเดียและราคาตวัเคร่ืองและลกู
ข่ายโทรศพัท์ โดยย่ีห้อหรือตราสินค้าและคณุสมบตัิของตวัเคร่ืองจะเป็นปัจจยัประการหนึ่งในการ
ตดัสินซือ้ 

พิสมยั บญุศรี (2549) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจใช้ระบบ
โทรศพัท์มือถือ ทีเอ ออเร้นจ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกบั
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดมีผลต่อการตดัสินในในระดบัปานกลาง ส่วนท่ีท าให้เกิดการโน้ว
น้าวและสง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้ระบบโทรศพัท์มือถือ ทีเอ ออเร้นจ์ นัน้จะเป็นด้านการส่งเสริมการ
ขายมากวา่ โดยส่วนมากจะดใูนส่วนของการบริการ โปรโมชัน่ หรือข้อมลูท่ีจะมาตอบสนองในส่วน
ท่ีผู้บริโภคต้องการจะต้องมีมากหรือหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกับการ
ตดัสินใจใช้เลือกใช้ระบบโทรศพัท์มือถือ  

กิติยา ศรีนรศกัดิ์ศิลป์ (2551) ได้ศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
โทรศพัท์มือถือไอ-โมบาย ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือไอ-โมบาย ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ คือ การโฆษณา ซึ่ง
การเปิดรับส่ือทางการตลาดท่ีผู้ บริโภคท่ีเปิดรับมากท่ีสุดพบว่าเปิดรับผ่านส่ือโทรทัศน์ โดยส่ือ
สิ่งพิมพ์ ส่ือบุคคล ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ตและส่ือวิทยุมีผลตอ่การการเปิดรับส่ือน้อย ปัจจยัท่ีมี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้นัน้จะโดยมากจะดคูณุสมบตัิของเคร่ืองโทรศพัท์ ได้แก่ รูปร่าง ขนาด สี ราคา 
และสถานท่ีจ าหน่ายศนูย์ไอโม-บาย โดยวตัถุประสงค์หลกัท่ีเลือกซือ้โทรศพัท์มือถือไอโมบายนัน้
เพ่ือไว้ตดิตอ่ส่ือสารในการท างานและเพ่ือไว้ตดิตอ่กบัสมาชิกในครอบครัว 

 
 
 

 
 

 


