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ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารพร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

ดร.รมย์ธีรา จิราวิภูเศรษฐ ์
มหาวิทยาลัยพิษณุโลก* 

บทคัดย่อ 
 
 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมบริโภคของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล การ
สื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลถึงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญ
ของการสื่อสาร การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างดี 3 ประการ คือ 
 1.ช่วยลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง 
 2.เพิ่มประสิทธิผลมากขึ้น 
 3.กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขายแน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 
 สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือในการจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการหาซื้อสินค้า สิ่งเร้าเหล่านี้จะเป็นตัว
ตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ และเลือกตราสินค้า  
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ต่อการน ามาวิเคราะห์
ตลาดเป้าหมาย และการวางแผนเพ่ือด าเนินกิจกรรมตลาด ตลอดจนการติดต่อสื่อสารและการวางกล
ยุทธ์ที่จัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด การสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคที่มีประสิทธิภาพ และ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการเลือก 
การตัดสินใจซื้อ ซื้อซ้ า แนะน าต่อ ระยะเวลาซื้อ และแบรนด์ที่แข็งแรงในธุรกิจการขาย 
 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์, อาหารพร้อมบริโภค. 
*คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพิษณุโลก 
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Abstract 
 

 Factors affecting consumers' buying behavior of ready-to-eat food products in the 
digital era. Marketing communication is a factor that affects the behavior of consumers. 
Consumers are the main focus of communication. Understanding consumer behavior very 
well in 3 areas.        
 1. To reduce wastage to be less. 
 2. Increasing productivity. 
 3. Strengthen the relationship between buyers and sellers more closely. 
 Advertising media is a tool to motivate consumers to buy products. These stimuli 
will be the deciding factor for purchasing. Select the product and select the brand. 
 Consumer behavior is a factor affecting product purchase behavior in analyzing 
the target market and planning for market activities as well as communication and strategic 
planning of marketing promotion activities. Effective marketing communications to reach 
consumers and reach the target group effectively lead to business goals, whether the 
behavior of choice Purchasing decisions, repeat purchases, referrals, purchase periods, and 
strong brands in the sales business. 
 
 
Keywords: Factors affecting product buying behavior, Ready-to-eat food 
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บทน า 
  
 สถานการณ์โรคระบาดโควิด -19 ในประเทศไทยยังไม่คลี่คลาย ท าให้การงานที่เคยรุ่งเรือง 
ก็ซบเซา สภาพคล่องทางการเงินไม่คล่องเหมือนแต่ก่อน ท าให้หลายคนต้องมองหารายได้เสริมอย่าง 
เช่น การขายของออนไลน์ เพราะเป็นธุรกิจที่หลายคน เริ่มต้นท าเองได้ง่าย สามารถเริ่มลงทุนด้วยเงิน
เพียงหลักพัน หรือหลักหมื่น บางคนมีรายได้จากการขายของออนไลน์ มากกว่าเงินเดือนประจ าด้วยซ้ า 
แต่การขายของออนไลน์ถึงจะง่าย แต่ใช่ว่าทุกคนจะประสบความส าเร็จเหมือนกันทั้งหมด เพราะทุกคน
ก็คิดแบบเดียวกัน แต่รู้ไหมถึงสินค้าที่เราจะขายเหมือนกับคนอ่ืน แต่ลูกค้าที่มีอยู่มากมายบนโลก
ออนไลน์ ก็มีความแตกต่างกัน เพ่ือความส าเร็จของการเริ่มต้นขายของออนไลน์ ของพ่อค้าแม่ค้ามือใหม่ 
หรือมือเก่าที่ขายมานานแล้ว แต่ยอดขายกลับไม่เปรี้ยง เราจะมาบอกเคล็ดลับการขายของออนไลน์ให้
เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม และสินค้าที่ควรเอามาขาย 
 ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นรวดเร็วในปัจจุบันท าให้การแข่งขันทางเศรษฐกิจมี
มากขึ้น อาชีพพนักงานขายจะต้องมีการแข่งขันการขายสินค้า และบริการของตนให้มาที่สุด ชนะคู่แข่ง
ให้ได้ เพ่ือผลก าไรตามเป้าหมายของกิจการซึ่งยุทธวิธีจะท าให้การขายในสังคมปัจจุบันถ้ามีการแข่งขัน
กันสูงเช่นนี้ประสบผลส าเร็จ พนักงานขายจะต้องรู้จักและเข้าใจสถานการณ์ของตลาด รู้จักคู่แข่ง สินค้า 
และบริการ ฐานะก าลังจุดเด่นจุดด้อย และศักยภาพของตนเอง เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลวิเคราะห์
สถานการณ์เปรียบเทียบคู่แข่ง สภาพตลาด และตนเอง อันจะไปสู่ในการหาแนวทางหรือเทคนิคที่จะ
ชนะใจลูกค้าให้ได้ ยุทธวิธีที่พนักงานขายจะต้องน าไปใช้ในการเสนอขายเพ่ือพิชิตใจลูกค้า บางครั้ง
จะต้องอาศัยเทคนิคหลายอย่างประกอบกัน บางครั้งก็สามารถใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
แวดล้อมรวมทั้งลูกค้า แต่สิ่งแวดล้อมที่พนักงานขายจะต้องน าไปใช้ในการเสนอขายให้ประสบผลส าเร็จ
ในอาชีพ 
       
ความหมายของหลักการตลาด 
 
 การตลาดเป็นตัวเชื่อมระหว่างช่องทางเดินของสินค้าจากการด าเนินธุรกิจที่สะดวก รวดเร็ว 
และน าสินค้าจากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภคคนสุดท้ายต้องผ่านคนกลางหรืออาจเรียกว่า ช่องทางเดินของสินค้า 
คือ ตลาดจะอยู่ระหว่างช่องทางเดินของสินค้าจากผู้ผลิต หรือแหล่งเสนอขายไปยังผู้บริโภค เพราะ
ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก และร้านค้าปลีกซื้อสินค้ามาจากร้านค้าส่งร้านค้าส่งซื้อสินค้ามาจาก
ผู้ผลิต แต่ละช่องทางที่มีการซื้อขายกันต้องผ่านกระบวนการทางตลาดทั้งสิ้น (กระบวนการทาง
การตลาดได้แก่ การขาย การซื้อ การขนส่ง การเก็บรักษา การจัดมาตรฐานสินค้า การเงิน การเสี่ยงภัย 
การหาข้อมูลการตลาด และการวิจัยตลาด) 
 การสร้างโลโก้ (Logo Design) ในการเริ่มต้นธุรกิจ การสร้างโลโก้ เปรียบเสมือนการสร้าง
สัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทนสินค้า บริการ องค์กร รวมถึงความรู้สึกด้วย ทั้งชื่อ สัญลักษณ์ที่เป็นโลโก้ หรือ
แม้กระทั่งสีของแบรนด์สิ่งนี้จ าเป็นที่จะต้องจดลิขสิทธิ์ เพ่ือป้องกันการลอกเลียนแบบ เทคนิคในการ
สร้างโลโก้ คือ ควรก าหนดเป้าหมายไว้ว่าอยากให้ผู้บริโภคเห็นแล้วนึกถึงอะไร ส่วนสโลแกน หรือ ค าพูด 
ค าบรรยายติดปากสั้นๆ ของแบรนด์ มีไว้เพ่ือท าให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ของเราได้ง่ายขึ้น  
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 การตลาดมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ทั้งนี้จะเห็นได้จากว่า
การตลาดได้พยายามที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้เกิดการ
เคลื่อนย้ายสินค้าและหรือบริการจากผู้ผลิหรือผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 
            การตลาดยังมีหน้าที่ส าคัญในการที่จะท าให้สินค้าและหรือบริการไปถึงมือผู้บริโภคคนของ
ตลาด หน้าที่การแลกเปลี่ยน หน้าที่ในการอ านวยความสะดวก หน้าที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
หน้าที่ในการวิจัยการตลาด หน้าที่ในการสื่อสาร และหน้าที่ในการรับผิดชอบต่อสังคม และเข้ามามี
บทบาทเป็นตัวเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต ผู้ขายกับผู้บริโภค ผู้ซื้อหรืออีกนัยเป็นตัวเชื่อมโยงระหว่างแหล่ง
เสนอขาย กับความต้องการ 
 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
 
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ
กระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภค
และสังคมพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และ
เศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตัดสินของผู้ซื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่ม
บุคคล พฤติกรรมผู้บริ โภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริ โภคปัจเจกชน อาทิ  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน 
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่น
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสังคมแวดล้อมด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริกรทาง
เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 
    ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือ
บริโภคสินค้า และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และ
บ่อยแค่ไหน  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999) Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริ การ ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า  
 พฤติกรรมผู้บริโภค มีประโยชน์ทางการตลาด 5 ประการ ดังนี้ 
       1. ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
    2. ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
       3. ช่วยให้การพัฒนาตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้น 
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     4. เพ่ือประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้
ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ 
       5. ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพื่อความได้เปรียบคู่แข่งขัน 
 ประเภทของการบริโภค  สามารถแบ่งได้ตามลักษณะของสินค้าเป็น 2 ประเภท คือ 
 1. การบริโภคสินค้าไม่คงทน (nondurable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของ
ชนิดที่สิ้นเปลืองหรือใช้หมดไป เรียกว่า destruction เช่น การบริโภคน้ า อาหาร ยารักษาโรค น้ ามัน
เชื้อเพลิง   ฯลฯ 
 2. การบริโภคสินค้าคงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของที่ยังคง
ใช้ได้อีก ลักษณะนี้เรียกว่า diminution เช่น การอาศัยบ้านเรือน การใช้รถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า 
เครื่องนุ่งห่ม ฯลฯ อย่างไรก็ตาม สินค้าประเภทนี้ก็จะค่อย ๆ สึกหรอไป จนในที่สุดจะไม่สามารถ
น ามาใช้ได้อีก 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคล
ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่มี
ผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป 
 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
  
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใด
สังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
              ขั้นที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกอง
ทอง 
              ชั้นที่ 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่านี้เป็นผู้
ยิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี 
              ชั้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงที่ประสบความส าเร็จในวิชาอ่ืน 
ๆ สมาชิกชั้นนี้ส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มนี้เรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 
              ชั้นที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยพวกที่
ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนั่งโต๊ะระดับต่ า   
              ชั้นที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนชั้นท างานเป็นชั้นที่
ใหญ่ที่สุดในชั้นทางสังคม 
              ชั้นที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความช านาญกลุ่มชาวนาที่
ไม่มีที่ดนิเป็นของตนเองชนกลุ่มน้อย 
 2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้อ 
ซึ่ง ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
              2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 
ระดับ 
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  - กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทาง
สังคม และช่วงอายุ 
  - กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย มีความ
เหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 
              2.2 ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท าการซื้อเพ่ือการบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะ
พิจารณา ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล 
              2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
ท าให้ บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ 
เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่ง จัด
ปัจจัยในตัว ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการ
จูงใจ การรับรู้ ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อที่แสดงออกมาใจรูปแบบต่างๆ ดังกล่าว
มาแล้วไม่ได้เกิดขึ้นในสุญญากาศ หรือความว่างเปล่า แต่เกิดจากปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งภายใจและ
ภายนอกตัวบุคคล ปัจจัยภายใจบุคคลอาจรวบเรียกได้ว่าเป็น 1) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา หรือ ปัจจัย
ด้านปัจเจกบุคคล 2) ส่วนปัจจัยภายนอกอาจรวมเรียกได้ว่าเป็น ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยทั้ง 2 ส่วนนี้
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน นับตั้งแต่ผู้บริโภคเกิดการรับสิ่งเร้าจนกระทั่งในขั้น
พฤติกรรมหลังการซื้อ ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคลหรือปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เกิดจากภายในตัวบุคคลและ
มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคโดยตรง การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาจะชวนให้นักการตลาดได้
เข้าใจว่า ท าไม (why) และอย่างไร (how) ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่ได้รับ จึงนักว่ามี
ประโยชน์มากต่อผู้ท าการสื่อสารการตลาด ปัจจัยแต่ละอย่างดังแสดงในรูปจะได้กล่าวในรายละเอียด 
ดังนี้ 
 1) ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล (individual factors)  
  1.การรับรู้ (perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และ
แปลความหมายข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ออกมาเป็นภาพที่มีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของโลก 
(Harrell, quoted in Belch and Belch.1993) จากนิยามดังกล่าวนี้แสดงให้เห็นว่า การรับรู้เป็น
กระบวนการของปัจเจกชน ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใจบุคคลแต่ละคน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความต้องการ อารมณ์ และความคาดหวัง รวมทั้งเกิดจากอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุ้นที่มีต่อการ
รับรู้ เช่น ขนาด สีสัน ความเข้ม และสภาวะแวดล้อม ที่บุคคลได้เห็นและได้ยินอีกด้วย จะเป็นได้ว่า
บุคคล 2 คนได้รับข้อมูลข่าวสาร หรือสิ่งกระตุ้นเหมือนกันภายใต้เงื่อนไขอ่ืน ๆ อย่างเดียวกัน แต่บุคคล
ทั้งสองจะรับรู้ต่างกัน ตัวอย่างเช่น คน 2 คน นั่งดูโฆษณาทางโทรทัศน์ช่องเดียวกัน แต่อาจจะ
ตีความหมายหรือแปลความโฆษณาสารแตกต่างกับอย่างสิ้นเชิง กล่าวคือ คนหนึ่งอาจจะรับฟังโฆษณา
อย่างละเอียดนั้น ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจจะไม่ให้ความสนใจในโฆษณานั้นเลยก็เป็นได้ หลังจากโฆษณา
สิ้นสุดลง 30 วินาที คนที่สองจะไม่สามารถนึกถึงเนื้อหาของสารที่โฆษณา หรือแม้แต่ตัวผลิตภัณฑ์ที่
โฆษณาได้เลย  
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  ดังนั้นผู้ท าการโฆษณาจะต้องใช้ความพยายามให้มากเพ่ือดึงดูดความสนใจ ให้ผู้บริโภค
เลือกเปิดรับ และจูงใจให้สังเกตข่าวสารที่น าเสนอเหนือกว่าโฆษณาชิ้นอ่ืน ๆ เช่น การใช้สีสันที่สะดุดตา 
การใช้แสงเสียง และภาพประกอบเข้าช่วย รวมทั้งการใช้เทคนิคทางด้านการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ 
ซึ่งจะได้กล่าวในตอนหลัง และนอกจากนั้นการโฆษณายังจ าเป็นจะต้องท าการโฆษณาบ่อย ๆ เพ่ือให้เกิด
ความจ า 
 2.การจูงใจ (motivation) หมายถึง สภาวะที่เกิดขึ้นภายใจบุคคลที่จะกระตุ้น ผลักดันให้
บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง (Mowen. 1995) สิ่งจูงใจที่จะเป็นจุดเริ่มต้น 
ผลักดันให้แสดงพฤติกรรมตามล าดับขั้นตอน ประกอบด้วย แรงขับ (drive) แรงกระตุ้น (urge) ความ
ปรารถนา หรือความต้องการ (wish or desire) การจูงใจจะเกิดขึ้นจากการเกิดสิ่งเร้าเข้ามากระทบต่อ
บุคคล สิ่งเร้าอาจเกิดจากภายในตัวบุคคลเอง (เช่นการได้ยินและได้เห็นผลิตภัณฑ์) และเมื่อไรก็ตามที่สิ่ง
เร้าเป็นเหตุท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สภาวะที่เป็นจริง (actual state) กับสภาวะที่พึงปรารถนา
อยากให้เป็น (desired state) มีความแตกต่างกัน “ความจ าเป็นและความต้องการ” (need and 
want) ก็จะเกิดขึ้นและความจ าเป็น หรือความต้องการจะเป็นตัวคอยกระตุ้นเร่งเร้า ท าให้ เกิดภาวะ
ความตึงเครียด (state of tension) จนกลายเป็นแรงขับผลักดันให้แสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมาย 
เพ่ือลดความตึงเครียดนั้นให้ลดลงหรือหายไป  
 3.การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผล
เนื่องมาจาก การได้รับประสบการณ์ และประสบการณ์ที่ได้รับนี้ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นประสบการณ์ที่เกิด
จากผลกระทบต่อบุคคลนั้นโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ้น ได้จากการสังเกตเหตุการณ์ ที่มี
ผลกระทบต่อผู้อื่นอีกด้วย (Baron, quoted in Solomon.1996) นอกจากนั้นการเรียนรู้ยังอาจเกิดขึ้น
ได้ ทั้งที่ไม่ไดต้ั้งใจ หรือใช้ความพยายามใด ๆ เลยก็อาจเป็นได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคสามารถจดจ าตรา
ผลิตภัณฑ์ได้หลายชนิด และสามารถฮัมเพลงโฆษณาสินค้าได้หลายยี่ห้อ ทั้ง ๆ ที่เขาไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อนั้น การได้รับการเรียนรู้โดยไม่ได้ตั้งใจเช่นนี้ เรียกว่า “การเรียนรู้โดยบังเอิญ” หรือ incidental 
learning 
 แรงขับ คือ สิ่งกระตุ้นเร่งเร้าอันเกิดจากภายในร่างกาย จูงใจให้บุคคลกระท าหรือแสดง
พฤติกรรม ตัวอย่างของแรงขับ เช่น ความหิว เป็นต้น 
 สิ่งเร้า คือ สิ่งกระตุ้นหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับการรับรู้หรือพบเห็นในสิ่งแวดล้อม
ทัว่ไป เช่น เห็นผลิตภัณฑ์ เครื่องหมาย สัญญาณ หรือโฆษณาต่าง ๆ 
 การตอบสนอง คือ การกระท าอันเป็นความพยายามเพ่ือท าให้แรงขับได้รับความพอใจ และ
การเสริมแรง คือ รางวัล (reward) หรือความพอใจที่ได้รับอันเกิดจากผลการกระท า เพ่ือความเข้าใจ 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเกิดความหิว (แรงขับ) แล้วได้เห็นสิ่งกระตุ้น (ป้ายโฆษณา) ลงมือกระท า (ซื้อ
แฮมเบอร์เกอร์) แล้วได้รับรางวัลหรือความพอใจจากผลการกระท า (รสชาติแฮมเบอร์เกอร์ที่อร่อยมาก) 
 พฤติกรรผู้บริโภคส่วนมาก เกิดจากการเรียนรู้  จากการได้รับประสบการณ์ตรง หรือ
ประสบการณ์อ้อม เช่น หนูน้อยคนหนึ่งได้รับประทานไอศกรีมยี่ห้อหนึ่งเป็นครั้งแรก แล้วเกิดความรู้สึก
อร่อยในรสชาติ การเรียนรู้ได้เกิดขึ้นแล้ว ในกรณีนี้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ตรง จากการได้
รับประทานไอศกรีมนั้นด้วยตนเอง ส่วนเด็กอีกคนหนึ่งไม่ได้รับประทานไอศกรีมด้วยตนเอง เพียงแต่ได้
เห็นโฆษณาทางโทรทัศน์ ที่แสดงให้เห็นว่าคนอ่ืน ๆ รู้สึกพอใจในรสชาติความอร่อยของไอศกรีมยี่ห้อนี้
แล้วอาจจะสรุปว่าไอศกรีมยี่ห้อนี้ มีรสชาติอร่อยและเขาชอบด้วย ในกรณีนี้หมายความว่า ผู้บริโภคเกิด
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การเรียนรู้จากประสบการณ์ทางอ้อม การเรียนรู้ในกรณีแรก เรียกว่า การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการ
กระท า (behavioral learning) ส่วนในกรณีหลัง เรียกว่า การเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผล 
(cognitive learning) จากตัวอย่างการเรียนรู้ทั้งสองแนวทางดังกล่าวนี้ สอดคล้องตรงกับนิยามการ
เรียนรู้ของ ฮอร์กินส์ และคณะ (1998) ซึ่งได้ให้นิยามไว้ว่า “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมต่าง ๆ อัน
เป็นผลมาจาก 1.การได้รับประสบการณ์ซ้ า ๆ (repeated experience) และ 2.จากความคิด 
(thinking) (Hawkin, et al., quoted in Berkowitz, et al.1992) 
 4.ความเชื่อและทัศนคติ (belief and attitude) นักจิตวิทยาได้ให้นิยามความหมายของ
ความเชื่อ และทัศนคติไว้มากมาย แต่ในที่นี้ใคร่ขอนิยามของ แมคคาธี และ เปร์โรลท์ (1993) ซึ่งให้
ความหมายไว้ว่า ความเชื่อ หมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง ความเชื่ออาจเป็น
ส่วนประกอบช่วยเสริมสร้างทัศนคติของบุคคล แต่ไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับการชอบหรือไม่ชอบ ความ
เชื่อของบุคคลหรือผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การโฆษณาและการได้พูดคุยกับบุคคลอ่ืน ๆ ส่วน
ทัศนคติหรือเจตคติ หมายถึง แนวความคิดเป็น (หรือท่าที) ของบุคคลที่มีต่อบางสิ่งบางอย่าง เช่น 
ผลิตภัณฑ์ สิ่งโฆษณา พนักงานขาย บริษัทหรือความคิด ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม และเป็นการเรียนรู้ที่มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อที่สัมพันธ์กันหลาย ๆ ความเชื่อ 
ทัศนคติจะแสดงให้เห็นถึงทิศทางความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่า ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่
พอใจ กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ มีทั้งในแง่บวกและแง่ลบ และในแง่เป็นกลาง 
 5.บุคลิกภาพและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (personality and self-concept) 
 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะของ
ตนเองที่แตกต่างกัน อันจะน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่ งแวดล้อมในรูปแบบเดี่ยวกัน เสมอ 
(Koler.1997:181) เนื่องจากบุคลิกภาพเป็นลักษณะเฉพาะบุคคล และท าให้คนมีความแตกต่างกัน 
ดังนั้นเรามักจะแบ่งประเภทของบุคคลออกเป็นประเภทต่าง ๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ เช่น บุคคลที่มี
ความเชื่อมั่นในตนเอง บุคคลขี้อาย บุคคลก้าวร้าว หรือบุคคลที่มีลักษณะเงียบขรึม เฉื่อยชา เป็นต้น 
ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลดังกล่าวเหล่านี้ เป็นลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค บุคลิกภาพจึงเป็นปัจจัยตัวแปรที่มีประโยชน์อย่างหนึ่ง ที่จะสามารถ
น าไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพราะนักวิชาการเชื่อว่ารูปแบบของบุคลิกภาพบางชนิด มีความ
อย่างใกล้ชิดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และตามสินค้า ตัวอย่างเช่น การซื้อประเภทของรถยนต์ เสื้อผ้า 
เพชรพลอยเครื่องประดับ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้สะท้อนลักษณะบางอย่างของผู้บริโภค (Lamb, 
Hair, and McDaniel.1992) นอกจากนั้นบริษัทขายเครื่องคอมพิวเตอร์บริษัทหนึ่งพบว่า ลูกค้าส่วน
ใหญ่ของบริษัท จะเป็นบุคคลประเภทมีความเชื่อมั่นในตนเองสูง มีอ านาจ และมีความเป็นอิสระ ดังนั้น
ลูกค้าส่วนใหญ่ของบริษัท จะเป็นบุคคลประเภทมีความเชื่อมั่นในตนเองสูง มีอ านาจ และมีความเป็น
อิสระ ดังนั้นในการโฆษณาขายเครื่องคอมพิวเตอร์ของบริษัท จึงใช้สิ่งเหล่านี้เป็นตัวจูงใจในการโฆษณา 
(Kotler.1997) 
 6.แบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลอยู่ในโลกที่แสดง
ออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions) 
(Koter.1997:180) การวิ เคราะห์แบบการด าเนินชีวิตของผู้บริ โภคเชิงจิตวิทยาสังคม 
(psychographics) จะเป็นการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรต่าง ๆ ของเขาแต่ละวัน
อย่างไร (A:activities) อะไรที่อยู่ในสิ่งแวดล้อมที่เขาสนใจและถือว่ามีความส าคัญ (I:interests) และเขา
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คิดเกี่ยวกับตัวเขาเองและคิดถึงโลกรอบ ๆ ตัวเขาอย่างไร (O:opinions) การวิเคราะห์แบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคใน 3 แนวทางดังกล่าว บางครั้งใช้ “AIOs” เพ่ือการอ้างอิง การศึกษาแบบการด าเนิน
ชีวิตตามลักษณะ AIOs ของผู้บริโภคร่วมกับการใช้องค์ประกอบด้านประชากรหรือประชาการศาสตร์ 
(demographics) บางตัว (เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา ฯลฯ) เข้าร่วมด้วย ก็จะท าให้นักการตลาด
สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้มากมายหลายกลุ่ม และจะให้ภาพของตลาดเป้าหมายที่ชัดเจนยิ่งขึ้น อันจะ
น าไปใช้ประโยชน์ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ การวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกัน และที่
ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับผู้ท าการสื่อสารการตลาดก็คือว่า การเข้าใจแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
เป้าหมายที่ชัดเจน จะช่วยให้สามารถได้ความคิด เพ่ือก าหนดแนวคิดหลักของการโฆษณา (advertising 
themes) สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ปัจจัยด้านสังคม (social factors)  
 ปัจจัยด้านสังคม หรือปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยกลุ่มที่สองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วยผลกระทบทั้งหมด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออันเกิดจากความ
เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้าวอิง กลุ่มผู้ น าทางความคิด 
ครอบครัว วงจรชีวิต ขั้นของสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย รายละเอียดมีดังนี้ 
 1) กลุ่มอ้างอิง (reference groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลทุกกลุ่มในสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Lamb, Hair and McDaniel.1992) กลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งออกเป็น
กลุ่มใหญ่ได้เป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มอ้างอิงโดยตรง (direct reference groups) และกลุ่มอ้างอิงโดยอ้อม 
(indirect reference group) กลุ่มอ้างอิงโดยตรง ได้แก่ กลุ่มซึ่งบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องเป็นสมาชิกโดยตรง
ในลักษณะเผชิญหน้ากัน อันเป็นการสัมผัสกับชีวิตของกลุ่มบุคคลเหล่านี้โดยตรง กลุ่มที่เป็นสมาชิก
เหล่านี้แยกออกเป็น 2 กลุ่มย่อย คือ กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ (primary membership groups) ได้แก่ 
กลุ่มบุคคลกลุ่มเล็ก มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด สนิทสนม สม่ าเสมอ และเป็นกันเอง ได้แก่ 
(secondary membership groups) ได้แก่  
 กลุ่มบุคคล กลุ่มใหญ่ ซึ่งบุคคลเข้าไปเป็นสมาชิกที่มีลักษณะเป็นทางการ เช่นสโมสร กลุ่ม
อาชีพ กลุ่มศาสนา เป็นต้น 
 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ได้แก่ กลุ่มซึ่งบุคคลมิได้เป็นสมาชิกโดยตรงในปัจจุบัน แต่ตนเอง
ปรารถนาและใฝ่ฝันอยากเข้าไปร่วมเป็นสมาชิกด้วยในอนาคต กลุ่มอ้างอิงกลุ่มนี้ เรียกว่า กลุ่มในฝัน 
(aspirational groups) ตัวอย่างเช่น เด็กนักเรียนวัยรุ่น อาจตั้งความหวังไว้ว่าสักวันหนึ่งตนจะได้มี
โอกาสเข้าไปเล่นฟุตบอลทีมชาติไทย เป็นต้น ในทางตรงกันข้ามยังมีกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม อีกกลุ่มหนึ่ง
เรียกว่า กลุ่มไม่พึงประสงค์ (nonoperational reference or dissociative groups) เป็นกลุ่มที่บุคคล
พยายามหลีกหนีไม่ต้องการเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย เพราะไม่ชอบพฤติกรรม และค่านิยมบางอย่างของกลุ่ม
นี้ เช่น กลุ่มอันธพาลวัยรุ่น และกลุ่มมิจฉาชีพต่าง ๆ เป็นต้น 
 นักการตลาดได้น าความรู้เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง ไปใช้ประโยชน์อย่างมากในทางการตลาด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งทางด้านการสื่อสารการตลาด เหตุผลส าคัญก็เพราะว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคอย่างน้อยที่สุด 3 ประการคือ ประการแรก กลุ่มอ้างอิงจะท าหน้าที่เป็นแม่แบบ อันจะมีผลต่อ
พฤติกรรมและแบบการด าเนินชีวิตใหม่ให้กับผู้บริโภค ประการที่สอง คือกลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับตอนเองของผู้บริโภค ท าให้เกิดความปรารถนาใฝ่ฝัน อยากจะเข้าร่วมเป็น
สมาชิกของกลุ่มด้วย และประการที่สาม คือกลุ่มอ้างอิงจะเป็นตัวสร้างความกดดัน จูงใจให้ผู้บริโภค
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แสดงพฤติกรรมคล้อยตามกลุ่มในที่สุด ซึ่งจะมีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และตราเดียวกัน เพ่ือแสดง
ความเป็นพวกหรือสมาชิกกลุ่มเดียวกัน (Koter.1994) ดังนั้นการใช้กลุ่มอ้างอิงของกลุ่มเป้าหมายที่
ถูกต้องเหมาะสมน ามาใช้ในการโฆษณาจึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญ ที่สร้างความส าเร็จให้กับงานการสื่อสาร
การตลาดเป็นอย่างดี  
 2.กลุ่มผู้น าทางความคิด (opinion leaders) หมายถึง กลุ่มบุคคลในสังคมผู้ซึ่งเป็นผู้ให้
ค าแนะน า หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บางอย่างโดยเฉพาะ หรือบางประเภท โดยการติดต่อพูดคุย
กันอย่างไม่เป็นทางการ เช่น ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อไหน ตราใดดีที่สุด หรือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ ง
โดยเฉพาะ สามารถน าไปใช้อย่างไร (Schiff man and Kanuk, quoted in Kotler.1997) กลุ่มผู้น า
ทางความคิดมีอยู่ในสังคมทุกระดับชั้น บุคคลคนหนึ่งอาจจะสามารถเป็นผู้น าทางความคิดในผลิตภัณฑ์
บางอย่าง และในขณะเดียวกันจะเป็นผู้ตามในประเภทอ่ืน ๆ ก็อาจเป็นได้ ผู้น าทางความคิดอาจเป็น
บุคคลที่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ก่อนบุคคลอ่ืน แล้วน าประสบการณ์ที่ไดใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น ไปแจ้งให้
ผู้อื่นรู้โดยการบอกต่อ (word-of-mouth communication) หรืออาจเป็นบุคคลผู้ซึ่งมีความโน้มเอียงที่
อยากจะเป็นผู้น าทางความคิดในผลิตภัณฑ์และบริการบางอย่าง ซึ่ งตนเองมีความรู้ และมีความสนใจ 
และจากความสนใจของเขาจึงเป็นตัวกระตุ้นให้แสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน จากผู้ประกอบการผลิต 
และจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอื่น ๆ และจะน าความรู้ที่ได้รับไปบอกกล่าว ถ่ายทอดให้กับผู้ใกล้ชิด หรือผู้
ติดต่อด้วยอีกต่อหนึ่ง (Boone and Kurtz.1995) และท าการสื่อสารเข้าถึงกลุ่มผู้น าทางความคิดได้
อย่างเหมาะสม ก็จะมีส่วนช่วยเสริมสร้างการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 
 3.ครอบครัว (family) หมายถึง กลุ่มคนซึ่งประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป มีความ
เกี่ยวข้องผู้พันธ์กันทางสายโลหิต การสมรส หรือการรับเอาไว้ (เช่น บุตรบุญธรรม คนใช้ คนสวน และ
อาศัยอยู่ร่วมกันเป็นครัวเรือน (Loudon and Bitta.1993) ครอบครัวเป็นสถาบันทางสังคมที่มี
ความส าคัญมากที่สุด สมาชิกทุกคนมีอิทธิพลต่อกันในด้านค่านิยม (values) ทัศนคติ (attitudes) และ
แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (self-concept) บทบาทของครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พ่อแม่ มีบทบาท
ส าคัญอย่างยิ่งต่อ กระบวนการเรียนรู้ทางสังคม (socialization process) ด้วยการสั่งสอน ฝึกอบรม
เพ่ือถ่ายทอด ค่านิยมทางวัฒนธรรม (cultural values) และปทัสถานทางสังคม (social norms) ไปสู่
บุตรตั้งแต่เยาว์วัย เพื่อให้บุตรเจริญเติบโตเป็นสมาชิกที่ดีของสังคมต่อไป จะเห็นได้ว่า เด็ก ๆ ได้รับการ
เรียนรู้จากการสังเกตรูปแบบการบริโภคของพ่อแม่ และจะรับเอารูปแบบนั้นไปใช้ในการจ่ายตลาดใน
ลักษณะแบบเดียวกัน (Lamb, Hair and McDaniel:1992) เรื่องครอบครัว สิ่งที่ต้องพิจารณาก็คือว่า 
แต่ละครอบครัวประกอบด้วยสมาชิกที่มีลักษณะแตกต่างกัน เช่น อายุ และความต้องการ เป็นต้น  
 4.วงจรชีวิต (life cycle) หมายถึง ล าดับขั้นตอนการด าเนินชีวิตของบุคคล ซึ่งทัศนคติและ
พฤติกรรมมีแนวโน้มค่อย ๆ เปลี่ยนไป อันเป็นผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากพัฒนาการทางด้านวุฒิภาวะ 
ประสบการณ์ รายได้ และฐานะของบุคคลนั้น (Lamb, Hair and McDaniel.1992) วงจรชีวิตของ
มนุษย์มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค การศึกษาวงจรชีวิตจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ผู้ท าการ
สื่อสารการตลาดจะต้องท าความเข้าใจ 
 5.ชั้นของสังคม (social class) อาจกล่าวได้ว่าในสังคมมนุษย์ทุกสังคม จะมีการจัดแบ่ง
สมาชิกของสังคมออกเป็นล าดับชั้นอันแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของบุคคลและกลุ่มบุคคลเสมอ 
แม้ว่าทุกสังคมไม่ต้องการก็ตาม ชั้นของสังคมอาจให้ความหมายได้ว่า หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคม
ซึ่งมีสภาพทางสังคมค่อนข้างจะเหมือน ๆ กันและยั่งยืนออกเป็นล าดับชั้น โดยสมาชิกในแต่ละชั้นมี
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ค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรม คล้ายคลึงกัน ร่วมกันอยู่ (Koter.1997) ปัจจัยที่น ามาใช้เป็น
ตัวก าหนดชั้นของสังคม ไม่ใช้รายได้เป็นเกณฑ์แต่เพียงอย่างเดียวเป็นตัวชี้แสดง แต่จะพิจารณาจาก
ปัจจัยหลาย ๆ อย่างร่วมกัน เช่น อาชีพ ระดับการศึกษา และท้องที่ที่อาศัยอยู่ เป็นต้น แต่ละชั้นของ
สังคมจะมีความแตกต่างกันใจด้านการแต่งกาย รูปแบบการพูด และการแสดงออกด้านความชอบ
ทางด้านสันทนาการ และการพักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น   
 6. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (culture and subculture) วัฒนธรรมเป็นปัจจัย
สุดท้ายทางด้านสังคม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค วัฒนธรรม หมายถึง ผลรวมทั้งหมด
ของความเชื่อ (beliefs) ค่านิยม (values) และวัตถุต่าง ๆ (objects) ที่สังคมใดสังคมหนึ่งมีร่วมกัน 
และจะถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง (Bovee, Houston and Thill.1995) กล่าวอีกนัย
หนึ่งคือ วัฒนธรรมเป็นมรดกของสังคม ที่สังคมสร้างขึ้นมาเพ่ือน ามาใช้ช่วยพัฒนาขัดเกลาชีวิตความ
เป็นอยู่ของสังคมให้ดีขึ้น 
 ลักษณะส าคัญของวัฒนธรรม มี 4 อย่าง คือ 
 1. วัฒนธรรมสามารถเรียนรู้กันได้ 
 2. วัฒนธรรมรับมาใช้ร่วมกันได้โดยผ่านสถาบันทางสังคม (เช่น ครอบครัว วัด โรงเรียน และ
สื่อมวลชน) 
 3. วัฒนธรรมจะต้องได้รับการยอมรับการตอบสนองจากสังคมอย่างเหมาะสม 
 4. วัฒนธรรมจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา (Engel, et al. quoted in Bovee, Houston 
and Thill.1995) 
 การศึกษาท าความเข้าใจเรื่องวัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย น าไปใช้ประโยชน์อย่างมาก
ในทางการตลาด ทั้งในระดับประเทศ และระหว่างประเทศ เพราะวัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อยของ
สังคมที่ต่างกัน ย่อมน าไปสู่พฤติกรรมในการซื้อที่แตกต่างกันด้วย ท าให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์
ตลาด แบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และพัฒนาผลิตภัณฑ์ และบริการตรง
ตามความต้องการของตลาดเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งสามารถก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด หรือการโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย  
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
             ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการของตนเอง 
            ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน เพ่ือน ามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหา
ข้อมูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 
            ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และ
วิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือก และความคุ้มค่ามากที่สุด 
         ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผู้ประเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย 
หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหามักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็น
เกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน 
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         ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน าผลิตภัณฑ์ที่
ซื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีส่วนส าคัญอย่างมาก เพราะเป็นข้อมูลเบื้องต้น ในการน ามาวิเคราะห์
ตลาดเป้าหมาย และการวางแผนเพ่ือด าเนินกิจกรรมตลาด ตลอดจนการติดต่อสื่อสารและการวางกล
ยุทธ์ ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด เป็นรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยองค์
รวมที่มีเอกภาพ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ ไม่ว่าจะ
เป็นพฤติกรรมการเลือก การตัดสินใจซื้อ ซื้อซ้ า ระยะเวลาซื้อ และแบรนด์ทีแข็งแรง 
 
สรุป 
  
 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมบริโภค ในการสื่อสารการตลาด
เพ่ือให้เกิดผลดี ผู้ท าหน้าที่การสื่อสารจ าเป็นจะต้องศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะ
ผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของการสื่อสาร การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างดี มีข้อ
ได้เปรียบ 3 ประการ คือ 
 1.ช่วยลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง 
 2.เพิ่มประสิทธิผลมากขึ้น 
 3.กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขายแน่นแฟ้นยิ่งข้ึน 
 การขายโดยบุคคล เป็นงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในบรรดางานการส่งเสริม อาจจะกล่าวได้
ว่า การขายโดยบุคคล เป็นงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในบันดาลงานการส่งเสริมการตลาดทั้งมวล แต่ก็
เป็นวิธีที่สิ้นเปลืองมากที่สุด ทั้งยังมีปัญหาด้านบุคคลเข้ามาเกี่ยวข้องมากมาย อยากแก่การควบคุมดูแล 
และยังบังคับบัญชานักขายให้พวกเขาปฏิบัติหน้าที่โดยเคร่งครัด และตามความสามารถ โดยเฉพาะการ
ขายโดยตรงที่ใช้พนักงานขายจ านวนมากเป็นผู้ติดต่อขายสินค้าให้ผู้บริโภครายสุดท้าย  ผิดหลักการ
ทั่วไปจึงนิยมขายสินค้าโดยผ่านช่องทาง การจ าหน่าย อาศัยคนกลางเข้ามารับหน้าที่จ าหน่ายให้ผู้ผลิต  
โดยหันไปเน้น ที่โฆษณาและการส่งเสริมการจ าหน่ายเข้ามาเป็นเครื่องมือในการจูงใจผู้บริโภคท าให้หา
ซื้อสินค้าตราของกิจการนั้น ๆ มายังร้านค้าปลีก อันเรียกว่า “กลยุทธ์ดึง” ซึ่งโดยวิธีการ “ดึง” นี้กิจการ
จะควบคุมนักขายของตนได้ดีกว่า ทั้งในด้านคุณภาพของงาน ส่วนการที่กิจจากการเลือกใช้ต าแหน่งงาน
ขาย เป็นเครื่องมือส าคัญช่วยผลักดันสินค้าของกิจการเข้าสู่ร้านค้าและผลักดันให้ร้านค้ากระจาย
สินค้าเข้าสู่มือผู้บริโภครายสุดท้ายอีกทีหนึ่ง เราเรียกว่า “กลยุทธ์ผลัก” อย่างไรก็ดี วิธีการเลือกทั้งสอง
ลักษณะทั้งผลักและดึง  ได้น ามาใช้ประกอบกันเป็นส่วนมาก กล่าวคือ กิจการที่ใช้การขายโดยบุคคล
เป็นหลัก ก็ต้องอาศัยโฆษณา และส่งเสริมการจ าหน่าย เป็นการปูฐานเผยแพรชื่อ ตราสินค้า ท าความ
เข้าใจแก่ลูกค้าในข่าวสารที่ต้องการให้ลูกค้ารับรู้ไว้ก่อน เพ่ือผ่อนแรงของนักขายลงได้มากในเวลาติดต่อ
ไปเสนอขายสินค้าภายหลังการโฆษณาน าทางไปแล้ว 
 นักการตลาดได้พัฒนาตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค โดยน าความรู้ทางด้านพฤติกรรมศาสตร์
มาช่วยอธิบายหลายทฤษฎี เช่น ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของคอตเลอร์ และอาร์มสตรอง ได้น าทฤษฏี
เรื่องสิ่งเร้ากับการตอบสนองมาช่วยอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยยึดถือแนวความคิดที่ว่า 
พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุ หรือสิ่งเร้ามาท าให้เกิด และจากสิ่งเร้าจะกลายเป็นแรงจูงในให้
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แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น สิ่งเร้ามีสองส่วน คือ สิ่งเร้าทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และสิ่งเร้าที่อยู่ใน
สิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัวผู้บริโภค ที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และ
วัฒนธรรม เป็นต้น สิ่งเร้าเหล่านี้จะเป็นตัวน าเข้าสู่กล่องด า (สมอง) ของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อภายในสมอง หรือกล่องด า ซึ่งมองไม่เห็น และจะแสดงผลออกมาเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่
มองเห็นได้ คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ และเลือกตรา การจะพิชิตใจลูกค้าให้ได้นั้นไม่ใช่เรื่อง
ง่าย แต่ก็ไม่ใช่ปัญหาที่แก้ไขไม่ได้ หากพนักงานขายคนใดมีความตั้งใจจริง มีความมานะพยายาม อดทน
ต่ออุปสรรคต่าง ๆ ความส าเร็จในการเอาชนะใจลูกค้าย่อมเกิดขึ้นได้ ดังนั้น พนักงานขายจะต้องรอบรู้
ในส่วนที่เกี่ยวกับอาชีพของตนเอง 
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