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บทคัดย่อ 
 

 การสื่อสารการตลาดธุรกิจการจัดแสดงงานอีเว้นท์เพ่ือให้เกิดผลดี ผู้ท าหน้าที่การสื่อสาร
จ าเป็นจะต้องเข้าใจบริบทเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของ
การสื่อสาร การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างดี อย่างน้อยที่สุดมีข้อได้เปรียบ 3 ประการ 1) ช่วย
ลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง 2) เพ่ิมประสิทธิผลมากขึ้น และ 3) กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
ผู้ชายแน่นแฟ้นยิ่งข้ึน น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ 
 นักการตลาดได้พัฒนาเทคนิคการขายกับผู้บริโภค โดยการน าทฤษฏีเรื่องสิ่งเร้ากับการ
ตอบสนองมาช่วยอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยยึดถือแนวความคิดที่ว่า พฤติกรรมจะ
เกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุ หรือสิ่งเร้ามาท าให้เกิด และจากสิ่งเร้าจะกลายเป็นแรงจูงในให้แสดง
พฤติกรรมต่างๆ ออกมา เพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น สิ่งเร้ามีสองส่วน 1) สิ่งเร้าทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และ 2) สิ่งเร้าที่อยู่ใน
สิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัวผู้บริโภค ที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 
และสถานการณ์โรคติดต่อร้ายแรง Covid -19 เป็นต้น สิ่งเร้าเหล่านี้จะเป็นตัวน าเข้าสู่การกระตุ้นการ
ซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค าส าคัญ: การตลาดในการเข้าถึงผู้บริโภคต่อความส าเร็จ, ธุรกิจการจัดแสดงงานอีเว้นท์ 
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Abstract 
 
 Communication, marketing, business, showcasing, events to achieve good 
results. Communication agents need to understand the context of consumer behavior. 
Because consumers are the main goal of communication. Good understanding of 
consumer behavior At the very least, there are three advantages: 1) it reduces wastage, 
2) increases productivity, and 3) strengthens the relationship between male buyers. 
lead to business goals 
 Marketers have developed techniques for selling to consumers. By applying the 
theory of stimuli and response to help explain the buying behavior of consumers. By 
adhering to the idea that Behavior will occur, there must be a cause. or a stimulus to 
cause and from the stimulus becomes the motivation to show different behaviors in 
response to that stimulus There are two parts to the stimuli. 1) The controllable 
marketing stimuli are product, price, distribution. and 2) uncontrollable environmental 
stimuli in the environment around consumers such as economic, technological, 
political, cultural, and Covid-19 epidemic situation. Of consumers 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Marketing to Reach Consumers to Success, event exhibition business 
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บทน า 
  
 สถานการณ์โรคระบาดโควิด -19 ในประเทศไทยยังไม่คลี่คลาย ท าให้การงานที่เคยรุ่งเรือง ก็
ซบเซา สภาพคล่องทางการเงินไม่คล่องเหมือนแต่ก่อน ท าให้หลายคนต้องมองหารายได้เสริมอย่าง เช่น 
การขายของออนไลน์ เพราะเป็นธุรกิจที่หลายคน เริ่มต้นท าเองได้ง่าย สามารถเริ่มลงทุนด้วยเงินเพียง
หลักพัน หรือหลักหมื่น บางคนมีรายได้จากการขายของออนไลน์ มากกว่าเงินเดือนประจ าด้วยซ้ า แต่
การขายของออนไลน์ถึงจะง่าย แต่ใช่ว่าทุกคนจะประสบความส าเร็จเหมือนกันทั้งหมด เพราะทุกคนก็
คิดแบบเดียวกัน แต่รู้ไหมถึงสินค้าที่เราจะขายเหมือนกับคนอ่ืน แต่ลูกค้าที่มีอยู่มากมายบนโลกออนไลน์ 
ก็มีความแตกต่างกัน เพ่ือความส าเร็จของการเริ่มต้นขายของออนไลน์ ของพ่อค้าแม่ค้ามือใหม่ หรือมือ
เก่าที่ขายมานานแล้ว แต่ยอดขายกลับไม่เปรี้ยง เราจะมาบอกเคล็ดลับการขายของออนไลน์ให้เหมาะ
กับไลฟ์สไตล์ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 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 
 
ความหมายและประเภทของงานอีเว้นท์ 
 
 การจัดงานอีเว้นท์ประเภทต่างๆ ในความหมายรายละเอียดเพื่อวางแผนอย่างมีระบบซึ่ง  
 งานอีเว้นท์ หมายถึง การจัดงานเพ่ือรวบรวมกลุ่มคนที่สนใจในการเข้าร่วมหรือมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งอย่างมีเป้าหมาย (venue:https://www.venuee.co) 
 งานอีเว้นท์เชิงบุคคล (Personal Event) เป็นประเภทงานอีเว้นท์ที่เกี่ยวข้องกับบุคคล
หรือครอบครัว ได้แก่ งานแต่งงาน งานวันเกิด งานบวช งานขึ้นบ้านใหม่ หรืองานศพ ซึ่งงานที่กล่าวมา
ทั้งสิ้นมีจุดประสงค์ในการเข้าร่วมที่แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นการร่วมแสดงว่ายินดี การร่วมท าบุญ หรือ
แม้กระทั่งการแสดงความเสียใจ ซึ่งงานอีเว้นท์เหล่านี้เป็นงานอีเว้นท์ที่จัดขึ้นทั่วไปโดยใช้สถานที่
ใกล้เคียงบริเวณชุมชนที่พักอาศัย และความร่วมมือจากเครือญาติครอบครัวเพ่ือนสนิทในบริเวณ
ใกล้เคียงและความร่วมมือจากชุมชน 
 งานอีเว้นท์เชิงธุรกิจ (Business Event) จัดอยู่ในหมวดหมู่อุสาหกรรมไมซ์ (MICE) ซึ่งถือ
ว่าเป็นการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ เป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นได้หลายรูปแบบ อาทิ การเดินทางที่มี
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การฝึกอบรม การจัดงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ และการท่องเที่ยวเพ่ือเป็น
รางวัล เป็นต้น เหล่านี้ล้วนแล้วแต่อยู่ในความหมายของการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ อุตสาหกรรมการประชุม 
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การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล การจัดประชุมนานาชาติ และการจัดงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ หรือ
ที่เป็นที่รู้จักกันว่า MICE (Meeting, Incentive, Convention, และ Exhibition) จึงเป็นส่วนหนึ่งของ
การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ ปัจจุบันอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ได้รับการยอมรับมากข้นในฐานะกลไกส าคัญ
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ที่มีการเติบโตสูงและมีความส าคัญต่อการ สร้างรายได้และการจ้างงาน
ให้แก่ประเทศ เนื่องจากนักเดินทางกลุ่มไมซ์ มีเป้าหมายเฉพาะทางธุรกิจ มีอ านาจซื้อสูง และมีความ
ต้องการสินค้าและบริการที่มีคุณภาพดี ทั้งอาหารและเครื่องดื่ม สายการบิน โรงแรม ธุรกิจการขนส่ง 
สินค้า การเดินทางในประเทศ เป็นต้น ท าให้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของกลุ่มไมซ์ จึงอยู่ในระดับที่สูงกว่า
นักท่องเที่ยวทั่วไป ประมาณ 2-3 เท่า 
 

 
 ที่มา: https://www.venuee.co 
  

 สามารถแบ่งออกได้ตามประเภทในอุสาหกรรมไมซ์ (MICE) ดังนี้ 
 1) การประชุม (Meeting) 
 2) การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล (Incentive) 
 3) การประชุมนานาชาติ (Convention) 
 4) การจัดงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ (Exhibition) 
 ขั้นตอนในการเริ่ม การจัดงานอีเว้นท์ 
 1. ตั้งเป้าหมายในการจัดงานเว้นท์ (Identify the objectives) เมื่อเราได้รับหน้าที่ในการ
จัดงานอีเว้นท์สิ่งแรกที่ควรเริ่มต้นคือการระบุเป้าหมายในการจัดงานอีเว้นท์นั้นๆ เพ่ือให้ทีมงานและผู้มี
ส่วนร่วมเข้าใจด าเนินการท างานไปในทิศทางเดียวกัน เช่น การจัดงานเลี้ยงบริษัทประจ าปี เป้าหมายคือ
การสร้างการรู้จักและความเข้าใจในการท างานระหว่างแต่ละทีมในองค์กรเพ่ือพัฒนาผลงานแต่ละทีม
อย่างน้อย 20% ในปีต่อไป 
 2. วางแผนการ จัดงานอีเว้นท์ (Plan the event) การวางแผนนั้นถือว่าเป็นสิ่งส าคัญมาก
ในเริ่มต้น การจัดงานอีเว้นท์ ดังนั้นการให้เวลาในการวางแผนจึงเป็นส่วนส าคัญในการสร้างงานอีเว้นท์ที่
ประสบความส าเร็จ โดยเริ่มจากน าเป้าหมายใน การจัดงานอีเว้นท์ ที่วางไว้มาด าเนินการต่อเพ่ือแตก
รายละเอียดงานเป็นส่วนเล็กๆและแบ่งงานให้คนในทีมรับผิดชอบ 
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 3. ก าหนดงบประมาณในการจัดงานอีเว้นท์ (Allocate the budget) เมื่อเรามีวางแผนใน 
การจัดงานอีเว้นท์ แล้วส่วนต่อไปคือการจัดสรรงบประมาณในการด าเนินการเพ่ือแบ่งสัดส่วนให้
เหมาะสมตามรายละเอียดต่างๆ และปรับงบประมาณให้กับรายการที่เราให้ความส าคัญที่สุด 
 4. การแบ่งงานและหน้าที่ความรับผิดชอบ การจัดงานอีเว้นท์ (Distribute the 
reponsibility) เมื่อเรามีทั้งแผนงานในการจัดงานอีเว้นท์ และงบประมาณแล้วขั้นตอนต่อไปคือการแบ่ง
หน้าที่ความรับผิดชอบในเรื่องต่างๆ อย่างชัดเจน ก าหนดระยะเวลาในการท างาน และก าหนดวันที่ต้อง
ส่งงาน ในส่วนนี้เราแนะน าให้ใช้ Grant Chart ผ่าน Google Sheet, Asana, หรือ Trello เพ่ือช่วยใน
การจัดการงานอย่างเป็นระบบรวมถึงการติดตามสถานะภาพท างานจากผู้ที่รับผิดชอบ โดยก าหนดวันที่
ในการส่งงานผู้รับผิดชอบอย่างชัดเจน 
 5. การด าเนินการภายในวันงานอีเว้นท์ (Deliver the work) ก่อนเริ่มงานอีเว้นท์จะมีการ
จัดวาง (setup) อุปกรณ์ในส่วนต่างๆ ก่อนวันจัดงาน 1 วันหรือภายในวันงานในส่วนนี้ผู้ที่รับผิดชอบ
ดูแลควรตรวจสอบรายละเอียดกับผู้ให้บริการให้ตรงตามที่ตกลงไว้รวมถึงความปลอดภัยของผู้ร่วมงาน 
เมื่อเริ่มงานอีเว้นท์ผู้รับผิดชอบแต่ละฝ่ายให้รับผิดชอบหน้าที่ในการด าเนินงานตามแผนที่วางไว้ แต่
จ าเป็นต้องมีอย่างน้อย 1 ทีมในการประสานงานและแก้ไขสถานการณ์ในกรณีเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิด
ขึ้นโดยอาจจะเป็นเรื่องเล็กน้อยหรือเรื่องใหญ่ก็ตาม เพ่ือด าเนินงานไปได้อย่างลุล่วง หลังจากเสร็จสิ้นจบ
งานอีเว้นท์ก็ถึงเวลาในการรื้อถอน (dismantle/tear down) ผู้ที่รับผิดชอบงานในส่วนต่างๆ 
ประสานงานให้ผู้ให้บริการรื้นถอดเสร็จสิ้นและด าเนินการคืนพ้ืนที่ให้กับสถานที่ในสภาพเดิม 
 6. การประเมินผลงานหลังจากการจัดงานอีเว้นท์ (Feedback the stakeholder) ผู้จัดงาน
ส่วนใหญ่มักจะละเลยการให้ความส าคัญในส่วนสุดท้ายของการจัดงานอีเว้นท์ซึ่งนั่นก็คือการประเมินผล
งานของผู้ที่เกี่ยวข้องทุกส่วนไม่ว่าจะเป็นผู้รับผิดชอบประสานงานภายในทีม สถานที่และผู้ให้บริการอี
เว้นท์ ซึ่งส่วนส าคัญควรให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นที่ตรงไปตรงมาเพ่ือน าไปปรับปรุงและ
พัฒนาการด าเนินงาน การให้บริการ และการท างานในครั้งต่อไป  
 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) 
 การตลาดยังมีหน้าที่ส าคัญในการที่จะท าให้สินค้า และหรือบริการไปถึงมือผู้บริโภคคนของ
ตลาด หน้าที่การแลกเปลี่ยน หน้าที่ในการอ านวยความสะดวก หน้าที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
หน้าที่ในการวิจัยการตลาด หน้าที่ในการสื่อสาร และหน้าที่ในการรับผิดชอบต่อสังคม 
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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 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994) Engel และผู้ร่วมงาน (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สินค้าและบริการ รวม
ไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
         Schiffman and Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษา
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภคสินค้า และบริการ
ต่างๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน  
 Engel Kollat and Blackwell. (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา  และการใช้ซึ่ง
สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการ
ก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
          ความรู้เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อผู้ท าการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างมาก 
จะเห็นได้ว่าโฆษณาต่างๆ ที่ผู้ท าการสื่อสารจัดท าขึ้นนั้น กว่าจะถึงขั้นการรับรูปจนกระทั่งถึงขึ้นจดจ า
โฆษณาสารนั้นได้ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการกลั่นกรองข่าวสารเป็นขั้นๆ หากโฆษณาสารไม่มีจุดเด่น
สะดุดตา สะดุดใจ ผู้บริโภคก็อาจจะเพียงผ่านสายตาเท่านั้น ดังนั้นผู้ท าการโฆษณาจะต้องใช้ความ
พยายามให้มากเพ่ือดึงดูดความสนใจ ให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับ และจูงใจให้สังเกตข่าวสารที่น า เสนอ
เหนือกว่าโฆษณาชิ้นอื่นๆ เช่น การใช้สีสันที่สะดุดตา การใช้แสงเสียง และภาพประกอบเข้าช่วย รวมทั้ง
การใช้เทคนิคทางด้านการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาอ่ืนๆ ซึ่งจะได้กล่าวในตอนหลัง และนอกจากนั้นการ
โฆษณายังจ าเป็นจะต้องท าการโฆษณาบ่อยๆ เพ่ือให้เกิดความจ า 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
  
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการ และ
พฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายใน
สังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม 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 าเร็จในวิชา
อ่ืนๆ 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
ไม่มีที่ดินเป็นของตนเองชนกลุ่มน้อย 
 2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้อ 
ซึ่ง ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
              2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใดๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 
ระดับ 
  - 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 บุคคลมีบทบาท และสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ 
เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่ งจัด
ปัจจัยในตัว ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการ
จูงใจ การรับรู้ ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อที่แสดงออกมาใจรูปแบบต่างๆ ดังกล่าว
มาแล้วไม่ได้เกิดขึ้นในสุญญากาศ หรือความว่างเปล่า แต่เกิดจากปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งภายใจและ
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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 ปัจจัยแต่ละอย่างดังแสดงในรูปจะได้กล่าว ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล (individual factors)  
 การรับรู้ (perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และแปล
ความหมายข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ออกมาเป็นภาพที่มีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของโลก (Harrell, 
quoted in Belch and Belch.1993) จากนิยามดังกล่าวนี้แสดงให้เห็นว่า การรับรู้เป็นกระบวนการ
ของปัจเจกชน ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใจบุคคลแต่ละคน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ 
อารมณ์ และความคาดหวัง รวมทั้งเกิดจากอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุ้นที่มีต่อการรับรู้ เช่น ขนาด 
สีสัน ความเข้ม และสภาวะแวดล้อม ที่บุคคลได้เห็นและได้ยินอีกด้วย จะเป็นได้ ว่าบุคคล 2 คนได้รับ
ข้อมูลข่าวสาร หรือสิ่งกระตุ้นเหมือนกันภายใต้เงื่อนไขอ่ืนๆ อย่างเดียวกัน แต่บุคคลทั้งสองจะรับรู้
ต่างกัน ตัวอย่างเช่น คน 2 คน นั่งดูโฆษณาทางโทรทัศน์ช่องเดียวกัน แต่อาจจะตีความหมายหรือแปล
ความโฆษณาสารแตกต่างกับอย่างสิ้นเชิง กล่าวคือ คนหนึ่งอาจจะรับฟังโฆษณาอย่างละเอียดนั้น 
ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจจะไม่ให้ความสนใจในโฆษณานั้นเลยก็เป็นได้ หลังจากโฆษณาสิ้นสุดลง 30 
วินาที คนที่สองจะไม่สามารถนึกถึงเนื้อหาของสารที่โฆษณา หรือแม้แต่ตัวผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาได้เลย 
จากผลการส ารวจนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยพบว่า โฆษณาที่กระตุ้นความรู้สึกทางเพศ (sexier ads) 
จะสามารถดึงดูดความสนใจได้มากต่อผู้บริโภควัยหนุ่มสาว อายุตั้งแต่ 18-25 ปี (Lamb, Hair, and 
McDaniel.1992) มนุษย์ในฐานะผู้รับสารจะไม่รับข่าวสารทุกชนิดที่ผ่านสายตก แต่จะมีกระบวนการ
เลือกรับรู้ข่าวสาร (selective perception) หรือกระบวนการกลั่นกรองข่าวสาร (filtering process) 
ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอน 
  กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ (selective perception process) มี 4 ขั้นดังนี้ 
(ธิดารันต์ สนิสุริวงษ์ และวิภาวี เมืองสุวรรณ์. https://sites.google.com) 
  1) การเลือกเปิดรับ (selective exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเลือกรับข้อมูล
ข่าวสารที่เสนออยู่ทั่วไปหรือไม่ ตัวอย่างเช่น ผู้ชมรายการการแสดงทางโทรทัศน์ อาจเปลี่ยนช่องรับหรือ
เดินออกจากห้องไปในระหว่าพักโฆษณา เพ่ือหลีกเลี่ยงการรับโฆษณา การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์และการ
เลือกเปิดวิทยุ การเลือกเปิดรับข่าวสารข้อมูลดังกล่าวนี้เป็นขั้นแรกของกระบวนการเลือกสรรการรับรู้ 
  2) การเลือกสนใจ (selective attention) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความสนใจ
ไปที่สิ่งเร้าหรือข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง และใจขณะเดียวกันจะไม่สนใจต่อสิ่งเร้าอ่ืนๆ เพียงแต่ผ่านหู
ผ่านตากไปเท่านั้น 
  3) การเลือกตีความเข้าใจ (selective comprehension) ซึ่งหมายถึงว่า เมื่อผู้บริโภค
เลือกสนใจที่จะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะแปลความหมายหรือตีความเข้าใจข่าวสารที่
ได้รับไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตนเองเป็นส าคัญ ซึ่งอาจจะผิดเพ้ียนไม่
ตรงตามเจตนาของผู้ส่งข่าวสารก็อาจเป็นได้ 
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  4) การเลือกจดจ า (selective retention) ซึ่งหมายความว่าสิ่งโฆษณาหรือข่าวสาร
ต่างๆ ที่ได้เห็น ได้ยิน และได้อ่าน และผ่านกระบวนการ การรับรู้มาถึงขั้นตีความหมายท าความเข้าใจ
แล้ว แต่ไม่ได้หมายความว่า ผู้บริโภคจะสามารถจดจ าข่าวสารทั้งหมดก็หาไม่ ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะ
จดจ าเฉพาะข่าวสารบางอย่าง หรือบางส่วนที่มีลักษณะเด่นเฉพาะท าให้จดจ าได้ หรือข่าวสารที่ตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการของตนเองเท่านั้น และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจมากนัก 
 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) ก็จะเกิดข้ึนและความจ าเป็น หรือความต้องการจะเป็นตัวคอยกระตุ้นเร่งเร้า  
 การสื่อสารการตลาด สามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงใคร่
ขอน าแนวความคิดของแมคคาธี และเปอร์โรลท์ (Mc Carthy and Perreault.1993) ซึ่งได้จัดล าดับขั้น
ความต้องการของผู้บริโภคไว้เป็น 4 ขั้นตอน คล้ายกับของมาสโลว์ เรียกว่า the PSSP hierarchy of 
needs ดังนี้ 
  1) ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา (P: physiological needs) เป็นความต้องการ
ขึ้นพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งทุกคนจ าเป็นจะต้องมีเพ่ือให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้ ซึ่งได้แก่อาหาร น้ า การ
พักผ่อน และเพศ ความต้องการเหล่านี้เป็นความต้องการที่รุ่นแรงมากที่สุด เมื่อความต้องการเหล่านี้
ได้รับการตอบสนองในระดับที่พึงพอใจในระดับหนึ่งแล้ว มนุษย์ก็จะแสวงหาความต้องการในระดับที่
สูงขึ้นต่อไป 
  2) ความต้องการความปลอดภัย (S: safety needs) เป็นความต้องการที่เกิดขึ้น
ภายหลังจากท่ีความต้องการทางด้านสรีระวิทยาได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการความปลอดภัย
ได้แก่ ความต้องการความคุ้มครอง รวมถึงต้องการมีสุขภาพอนามัยที่สมบูรณ์ (ซึ่งเกี่ยวข้องกับการมี
อาหารที่ถูกหลักอนามัย การมียารักษาโรค และการออกก าลังกาย) 
  3) ความต้องการทางสังคม (S: social needs) เป็นความต้องการล าดับที่สาม เกิดขึ้น
หลังจากที่ความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว ในขึ้นนี้จะเป็นการแสวงหาความรัก 
ความเป็นมิตร ต้องการสถานะทางสังคมที่เด่นเป็นศักดิ์ศรี และได้รับการยอมรับนับถือจากสังคม รวมถึง
การมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในแวดวงของสังคมท่ีดีอีกด้วย 
  4) ความต้องการส่วนบุคคล (P: personal needs) เป็นความต้องการขึ้นสูงสุด เป็น
ความต้องการที่จะบรรลุขั้นอัตตา หรือถือตนเองเป็นใหญ่ เป็นการแสวงหาความพอใจเพ่ือตนเอง ซึ่ง
เป็นอิสระ ปลอดภัยต่อสิ่งที่ผู้อ่ืนคิดหรือกระท า ต าอย่างความต้องการใจขั้นนี้ได้แก่ ความภูมิใจใจตนเอง 
ความส าเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผ่อนคลาย 
  การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร อันเป็น
ผลเนื่องมาจาก การได้รับประสบการณ์ และประสบการณ์ที่ได้รับนี้ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นประสบการณ์ที่
เกิดจากผลกระทบต่อบุคคลนั้นโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ้น ได้จากการสังเกตเหตุการณ์ ที่มี
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ผลกระทบต่อผู้อื่นอีกด้วย (Baron, quoted in Solomon.1996) นอกจากนั้นการเรียนรู้ยังอาจเกิดขึ้น
ได้ ทั้งที่ไม่ได้ตั้งใจ หรือใช้ความพยายามใดๆ เลยก็อาจเป็นได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคสามารถจดจ าตรา
ผลิตภัณฑ์ได้หลายชนิด และสามารถฮัมเพลงโฆษณาสินค้าได้หลายยี่ห้อ ทั้งๆ ที่เขาไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อนั้น การได้รับการเรียนรู้โดยไม่ได้ตั้งใจเช่นนี้ เรียกว่า “การเรียนรู้โดยบังเอิญ” หรือ incidental 
learning 
 พฤติกรรผู้บริโภคส่วนมาก เกิดจากการเรียนรู้  จากการได้รับประสบการณ์ตรง หรือ
ประสบการณ์อ้อม เช่น หนูน้อยคนหนึ่งได้รับประทานไอศกรีมยี่ห้อหนึ่งเป็นครั้งแรก แล้วเกิดความรู้สึก
อร่อยในรสชาติ การเรียนรู้ได้เกิดขึ้นแล้ว ในกรณีนี้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ตรง จากการได้
รับประทานไอศกรีมนั้นด้วยตนเอง ส่วนเด็กอีกคนหนึ่งไม่ได้รับประทานไอศกรีมด้วยตนเอง เพียงแต่ได้
เห็นโฆษณาทางโทรทัศน์ ที่แสดงให้เห็นว่าคนอ่ืนๆ รู้สึกพอใจในรสชาติความอร่อยของไอศกรีมยี่ห้อนี้
แล้วอาจจะสรุปว่าไอศกรีมยี่ห้อนี้ มีรสชาติอร่อยและเขาชอบด้วย ในกรณีนี้หมายความว่า ผู้บริโภคเกิด
การเรียนรู้จากประสบการณ์ทางอ้อม การเรียนรู้ในกรณีแรก เรียกว่า การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการ
กระท า (behavioral learning) ส่วนในกรณีหลัง เรียกว่า การเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผล 
(cognitive learning) จากตัวอย่างการเรียนรู้ทั้งสองแนวทางดังกล่าวนี้ สอดคล้องตรงกับนิยามการ
เรียนรู้ของ ฮอร์กินส์ และคณะ (1998) ซึ่งได้ให้นิยามไว้ว่า “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมต่างๆ อัน
เป็นผลมาจาก 1.การได้รับประสบการณ์ซ้ าๆ (repeated experience) และ 2.จากความคิด 
(thinking) (Hawkin, et al., quoted in Berkowitz, et al.1992) การเรียนรู้ทั้งสองแนวทาง อธิบาย
ได้ดังนี ้
 แรงขับ คือ สิ่งกระตุ้นเร่งเร้าอันเกิดจากภายในร่างกาย จูงใจให้บุคคลกระท าหรือแสดง
พฤติกรรม ตัวอย่างของแรงขับ เช่น ความหิว เป็นต้น 
 สิ่งเร้า คือ สิ่งกระตุ้นหรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้รับการรับรู้หรือพบเห็นในสิ่งแวดล้อม
ทั่วไป เช่น เห็นผลิตภัณฑ์ เครื่องหมาย สัญญาณ หรือโฆษณาต่างๆ 
 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) 
 ความเชื่อและทัศนคติ (belief and attitude) นักจิตวิทยาได้ให้นิยามความหมายของ
ความเชื่อ และทัศนคติไว้มากมาย แต่ในที่นี้ใคร่ขอนิยามของ แมคคาธี และ เปร์โรลท์ (1993) ซึ่งให้
ความหมายไว้ว่า ความเชื่อ หมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง ความเชื่ออาจเป็น
ส่วนประกอบช่วยเสริมสร้างทัศนคติของบุคคล แต่ไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับการชอบหรือไม่ชอบ ความ
เชื่อของบุคคลหรือผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การโฆษณาและการได้พูดคุยกับบุคคลอ่ืนๆ ส่วน
ทัศนคติหรือเจตคติ หมายถึง แนวความคิดเป็น (หรือท่าที ) ของบุคคลที่มีต่อบางสิ่งบางอย่าง เช่น 
ผลิตภัณฑ์ สิ่งโฆษณา พนักงานขาย บริษัทหรือความคิด ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม และเป็นการเรียนรู้ที่มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อที่สัมพันธ์กันหลายๆ ความเชื่อ 
ทัศนคติจะแสดงให้เห็นถึงทิศทางความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่า ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่
พอใจ กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ มีทั้งในแง่บวกและแง่ลบ และในแง่เป็นกลาง 
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 บุคลิกภาพและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (personality and self-concept) 
 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะของ
ตนเองที่แตกต่างกัน อันจะน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่ งแวดล้อมในรูปแบบเดี่ยวกัน เสมอ 
(Koler.1997:181) เนื่องจากบุคลิกภาพเป็นลักษณะเฉพาะบุคคล และท าให้คนมีความแตกต่างกัน 
ดังนั้นเรามักจะแบ่งประเภทของบุคคลออกเป็นประเภทต่างๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ เช่น บุคคลที่ มี
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) 
 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (culture and subculture) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยสุดท้าย
ทางด้านสังคม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค วัฒนธรรม หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของ
ความเชื่อ (beliefs) ค่านิยม (values) และวัตถุต่างๆ (objects) ที่สังคมใดสังคมหนึ่งมีร่วมกัน และจะ
ถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง (Bovee, Houston and Thill.1995) กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ 
วัฒนธรรมเป็นมรดกของสังคม ที่สังคมสร้างขึ้นมาเพ่ือน ามาใช้ช่วยพัฒนาขัดเกลาชีวิตความเป็นอยู่ของ
สังคมให้ดีขึ้น 
 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) 
 วัฒนธรรมของสังคมกลุ่มใหญ่สามารถแบ่งย่อยออกเป็นกลุ่มๆ ซึ่งแต่ ละกลุ่มเรียกว่า 
วัฒนธรรมย่อย โดยอาศัยฐานบางอย่างเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง เช่น ลักษณะประชากรศาสตร์ 
(demographic characteristics) ภูมิภาค ความเชื่อทางการเมือง ความเชื่อทางศาสนา ชนชาติและ
เชื่อชาติต่างๆ เป็นต้น วัฒนธรรมย่อย (subculture or micro culture) อาจให้นิยามได้ว่า หมายถึง 
วัฒนธรรมของคนกลุ่มย่อยที่มีลักษณะเหมือนกัน ซื้อมีองค์ประกอบบางอย่างร่วมกันกับวัฒนธรรมของ
คนกลุ่มใหญ่อันเป็นส่วนรวม แต่มีลักษณะเป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากวัฒนธรรมของคนกลุ่มใหญ่ 
(Lamb, Hair and McDaniel.1992) ในวัฒนธรรมย่อยหนึ่งๆ จะมีทัศนคติ ค่านิยม และกิจกรรมปฏิบัติ
ของคนในกลุ่มนั้น คล้ายคลึงกันมาก มากกว่าที่ปรากฏในวัฒนธรรมของคนกลุ่มใหญ่ ตัวอย่างเช่น ใน



                        วารสาร มจร เลย ปริทัศน์ journal of mcu loei review 
ปีที่ 2  ฉบับที ่3 เดือน กันยายน-ธันวาคม  2564 Vol. 2 NO. 3 September – December 2021   

 

73 

สังคมไทย ประกอบด้วย คนไทยหลายเชื้อชาติ บุคคลเหล่านี้จะมีวัฒนธรรมที่แตกร่างกันไป คนไทย
ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต้ มีวัฒนธรรมย่อยที่แตกต่างกัน ในด้านภาษา
พูด การแต่งกาย ขนบธรรมเนียมประเพณี การประกอบอาชีพ และชีวิตความเป็นอยู่  
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
              ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการของตนเอง 
             ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน เพ่ือน ามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหา
ข้อมูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 
             ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่
และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือก และความคุ้มค่ามากที่สุด 
          ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผู้ประเมินจะทราบข้อดี 
ข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหามักใช้ประสบการณ์ใน
อดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน 
         ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน าผลิตภัณฑ์ที่
ซื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 
 นักการตลาด เป็นงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในบรรดางานการส่งเสริม อาจจะกล่าวได้ว่า 
การขายโดยบุคคล เป็นงานที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในบันดาลงานการส่งเสริมการตลาดทั้งมวล แต่ก็เป็น
วิธีที่สิ้นเปลืองมากที่สุด ทั้งยังมีปัญหาด้านบุคคลเข้ามาเกี่ยวข้องมากมายยากแก่การควบคุมดูแล ผิด
หลักการทั่วไปจึงนิยมขายสินค้าโดยผ่านช่องทาง การจ าหน่าย อาศัยคนกลางเข้ามารับหน้าที่จ าหน่าย
ให้ผู้ผลิต โดยหันไปเน้น ที่โฆษณาและการส่งเสริมการจ าหน่ายเข้ามาเป็นเครื่องมือในการจูงใจผู้บริโภค
ให้ท าควายมาหาซื้อสินค้าตราของกิจการนั้นๆ มายังร้านค้าปลีก อันเรียกว่า “กลยุทธ์ดึง”  ซึ่งโดย
วิธีการ “ดึง” นี้กิจการจะควบคุมนักขายของตนได้ดีกว่า ทั้งในด้านคุณภาพของงาน ส่วนการที่กิจจาก
การเลือกใช้ต าแหน่งงานขาย เป็นเครื่องมือส าคัญช่วยผลักดันสินค้าของกิจการเข้าสู่ร้านค้าและผลักดัน
ให้ร้านค้ากระจายสินค้าเข้าสู่มือผู้บริโภครายสุดท้ายอีกทีหนึ่ง เราเรียกว่า  “กลยุทธ์ผลัก” อย่างไรก็ดี 
วิธีการเลือกทั้งสองลักษณะทั้งผลักและดึง ได้น ามาใช้ประกอบกันเป็นส่วนมาก กล่าวคือ กิจการที่ใช้การ
ขายโดยบุคคลเป็นหลัก ก็ต้องอาศัยโฆษณา และส่งเสริมการจ าหน่าย เป็นการปูฐานเผยแพรชื่อ ตรา
สินค้า ท าความเข้าใจแก่ลูกค้าในข่าวสารที่ต้องการให้ลูกค้ารับรู้ไว้ก่อน เพ่ือผ่อนแรงของนักขายลงได้
มากในเวลาติดต่อไปเสนอขายสินค้าภายหลังการโฆษณาน าทางไปแล้ว 
 
สรุป 
  
 การสื่อสารการตลาดธุรกิจการจัดแสดงงานอีเว้นท์เพ่ือให้เกิดผลดี ผู้ท าหน้าที่การสื่อสาร
จ าเป็นจะต้องเข้าใจบริบทเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของ
การสื่อสาร การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างดี อย่างน้อยที่สุดมีข้อได้เปรียบ 3 ประการ 1) ช่วย
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ลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง 2) เพ่ิมประสิทธิผลมากขึ้น และ 3) กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
ผู้ชายแน่นแฟน้ยิ่งขึ้น น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ 
 นักการตลาดได้พัฒนาเทคนิคการขายกับผู้บริโภค โดยการน าทฤษฏีเรื่องสิ่งเร้ากับการ
ตอบสนองมาช่วยอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยยึดถือแนวความคิดที่ว่า พฤติกรรมจะ
เกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุ หรือสิ่งเร้ามาท าให้เกิด และจากสิ่งเร้าจะกลายเป็นแรงจูงในให้แสดง
พฤติกรรมต่างๆ ออกมา เพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น สิ่งเร้ามีสองส่วน 1) สิ่งเร้าทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และ 2) สิ่งเร้าที่อยู่ใน
สิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัวผู้บริโภค ที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และ
วัฒนธรรม เป็นต้น สิ่งเร้าเหล่านี้จะเป็นตัวน าเข้าสู่การกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อภายในสมอง และจะแสดงผลออกมาเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็นได้ คือ การตัดสินใจ
ซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ และเลือกตรา การจะพิชิตใจลูกค้าให้ได้นั้นไม่ใช่เรื่องง่าย แต่ก็ไม่ใช่ปัญหาที่แก้ไข
ไม่ได้ หากพนักงานขายคนใดมีความตั้งใจจริง มีความมานะพยายาม อดทนต่ออุปสรรคต่างๆ 
ความส าเร็จในการเอาชนะใจลูกค้าย่อมเกิดขึ้นได้ ดังนั้น พนักงานขายจะต้องรอบรู้ในส่วนที่เกี่ยวกับ
อาชีพของตนเอง 
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