
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจของการ
ท าศัลยกรรมของนักศึกษาระดบัมหาวิทยาลัย” ผู้ วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง ดงันี ้
 1. ทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 2. ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 3. ทฤษฎีพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือ 
 4. ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 5. แนวคดิเก่ียวกบัการศลัยกรรม 
 6. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 7. แนวคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 
(Decision Making Process) เป็นกระบวนการท่ีมีความสลับซับซ้อนเกิดขึน้จากผลกระทบของ
ปัจจยัตวัแปรต่าง ๆ หลายประการ ซึ่งมีนกัวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยการสร้าง
เป็นแบบจ าลองขึน้ ดงัมีรายละเอียดตา่ง ๆ ดงันี ้
  1. แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดย Henry Assael 
       การตอบสนองกลบั (Feedback) 
 
 
 สิ่งเร้า/แรงกระตุ้นกระบวนการค้นหาข้อมลูผู้บริโภคการตดัสินใจผลตอบรับ 
  (Stimuli) (Information processing) (The consumer) (Decision Making) (Response) 
 
ภาพประกอบที่ 2.1 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคของ Henry Assael 
ที่มา : Henry Assael (1993) 
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  การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเร่ิมจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้
เกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลซึ่งจะได้มาจากโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อน 
ผู้ ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และน ามาวิเคราะห์ตีความหมายผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิด
ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตวัแปรตา่ง ๆ เชน่ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ และผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ 
หลงัจากนัน้ผู้บริโภคก็จะท าการตดัสินใจท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะท าอย่างไร เม่ือได้ตดัสินใจ
ซือ้มาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่าสินค้านัน้ดีหรือไม่ดีถือเป็นปฏิกิริยาตอบกลบัมายงัผู้ บริโภค
ท าให้เกิดเป็นทศันคตหิลงัการซือ้ใช้ 
  2. แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดย Hawkins, Best, Coney 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 2.2 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดย Hawkins, Best, Coney 
ที่มา : Hawkins, Best, Coney (2004) 
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  การตดัสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้า
ท่ีไม่ต้องใช้ความคิดมากนกั เป็นสินค้าท่ีไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจ าท่ีมีอยู่
ในสมอง เป็นสินค้าท่ีราคาไม่สงูมากนกั และก็อาจไมส่่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เชน่ ขนม
ขบเคีย้ว แปรงสีฟัน ดนิสอ การซือ้เกิดจากความภกัดีในตราสินค้า หรือเป็นการซือ้ซ า้ก็ได้ 
  การตดัสินใจแบบจ ากดัขอบเขต (Limited Decision Making) เก่ียวพนักับข้อมูลภายใน
ท่ีมีอยู่ในสมองของผู้บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพิ่มเติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2-3 ทางเลือก
เพ่ือน ามาใช้ในการตดัสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจ พิจารณาคณุสมบตัิสกั 
2-3 ประการก็เพียงพอ และมีการประเมินผลหลงัการซือ้ใช้บ้างเล็กน้อยเทา่นัน้ การตดัสินใจแบบนี ้
อยู่ระหว่างกลางระหว่างการตดัสินใจอย่างง่ายกบัการตดัสินใจอย่างมาก เช่น ถ้าเราเข้าไปในร้านค้า
แล้วหยิบกาแฟขึน้มา 2 กล่อง เปรียบเทียบกัน โดยดจูากปริมาณและราคา ถ้าปริมาณเท่ากัน 
เราตดัสินใจเลือกราคาท่ีถกูกวา่ 
  การตดัสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เก่ียวพันกับการหาข้อมูล
จากภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง 
และจะมีการประเมินผลหลังการซือ้ใช้อย่างมีนัยส าคญั การตดัสินใจที่ต้องใช้ความคิดและ
ข้อมูลที่มากจะเกิดขึน้กับสินค้าท่ีมีราคาแพง หรือมีความเส่ียงสูง หรือ สินค้าท่ีไม่คุ้นเคยมาก่อน 
ดงันัน้ ในแตล่ะขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ต้องท าอยา่งเข้มงวด 
  รูปแบบของกระบวนการตดัสินใจทัง้สามแบบ มีลักษณะขัน้ตอนที่ใกล้เคียง หรือ
เหมือนกันแตกต่างกันตรงท่ี การตัดสินใจอย่างง่าย ไม่ต้องมีการประเมินทางเลือก สามารถ
ตดัสินใจซือ้ได้ทนัทีเลย ส่วนอ่ืน ๆ ของกระบวนการนัน้จะแตกต่างกันท่ีความพยายามในการซือ้
มีระดบัตา่งกนั  
 โดยสรุปกระบวนการตดัสินใจซือ้อยา่งเตม็รูปแบบมี 5 ขัน้ตอนดงันี ้
  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็น
สภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบนักับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอ
ให้ผู้บริโภคพยายามท่ีจะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บริโภคก็จะดิน้รนหาทางแก้ไข 
เช่น เม่ือเกิดเป็นสิว ท าให้หน้าดไูม่เรียบ ผิวไม่เนียน คนพบเห็นก็รู้สึกไม่ชวนมอง จึงปรารถนาจะท าให้
หน้าเนียน เรียบ ไร้ปุ่ มสิว ปัญหาคือเป็นสิว ท าให้ต้องหาวิธีการรักษาให้หาย นกัการตลาดหรือ
นกัโฆษณาจึงต้องพยายามชีจ้ดุปัญหาให้ผู้บริโภคเห็น เช่น โฆษณาโลชัน่ของกิฟฟารีน เรียกแม่
วา่ยาย แสดงให้เห็นวา่ปัญหาเกิดจากการไมค่อ่ยดแูลบ ารุง ท าให้ผิวเห่ียวกวา่วยัอนัควรเป็น 



10 

  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้
ถึงปัญหาแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือน าไปใช้ในการตดัสินใจโดยจะค้นหาข้อมูล
จากแหล่งภายในก่อน (Internal search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูล
ภายนอก (External Search) 
  ข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลท่ีผู้ บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ 
ภายนอกท่ีไมไ่ด้มาจากความทรงจ า เชน่ 
   2.1 จากตวับุคคล เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ท่ีอาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูล
ข่าวสารมาบ้าง หรืออาจสอบถามจากพนกังานขาย ซึ่งมีความรู้เก่ียวกบัสินค้าท่ีขายโดยผ่านการ
ฝึกอบรมมา 
   2.2 จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้าร้อน ต้องการซือ้แอร์ติดบ้านสกัตวั ก็ดโูฆษณาจาก
ส่ือตา่ง ๆ ท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์ได้ลงไว้ 
   2.3 จากแหลง่ข้อมลูทัว่ไป เชน่จากในหนงัสือ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต 
   2.4 การหาข้อมูล ณ จุดขาย หรือ สถานที่จ าหน่ายสินค้า เช่น ในห้างสรรพสินค้า  
หากมีความต้องการซือ้โทรทศัน์สกัเคร่ือง ก็แวะไปท่ีแผนกเคร่ืองใช้ไฟฟ้า พิจารณาดวู่าแตล่ะย่ีห้อ
มีความแตกตา่งกนัอยา่งไร สีสนั ขนาด ราคา รูปลกัษณะ เป็นต้น 
  3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจแล้ว ก็จะท าการประเมินว่า สินค้าย่ีห้อใดดีกว่ากัน โดยจะค านึงถึงประโยชน์
ท่ีคาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดงันัน้ ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชีใ้ห้เห็นจุดเด่น
ท่ีชดัเจน ตรงใจ เพ่ือผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตดัสินใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตวั 
ต้องการจะใช้เงินแบบประหยดัท่ีสดุ แตก็่ยงัคงอยากได้รับความสะดวกสบายเหมือนเดิมก๊าช NGV 
จึงออกโฆษณาเพ่ือชีใ้ห้ผู้บริโภคเห็นว่า หากเปล่ียนมาใช้ จะต้องจ่ายเงินเติมก๊าชแค่ 100 - 200 บาท
ตอ่ครัง้เท่านัน้ ประหยดักว่าใช้น า้มนั และยงัได้รับความสะดวกสบาย คือ สามารถขับรถไปท างาน
ได้เหมือนเดมิ ไมต้่องไปพึง่รถบริการสาธารณะ 
  4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้
ได้ผลิตภัณฑ์ท่ีคิดว่าดีท่ีสุดส าหรับเขา บางครัง้แม้ว่าผู้บริโภคได้ตดัสินใจซือ้แล้วก็ตาม แต่อาจมี
ปัจจยับางอยา่งเข้ามากระทบท าให้เกิดการลา่ช้า ลงัเล เชน่ กลวัว่าจา่ยเงินไปแล้ว จะมีเงินเหลือใช้
ไม่พอถึงสิน้เดือน ไม่แน่ใจวา่ผลิตภณัฑ์จะดีจริงเหมือนท่ีได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด
แนะน าให้ลองทบทวนอีกทีก่อน ดงันัน้โฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตดัสินใจ
ซือ้เร็วขึน้ดงันัน้ จงึมีวิธีการเร่งรัดการตดัสินใจตา่ง ๆ ดงันี ้
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   4.1 สร้างความแตกตา่ง (Differentiation)  
    4.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น 
ความแปลกใหมใ่ห้กบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือจะเร่งการตดัสินใจ เช่น ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นท่ีนัง่ส าหรับ
เด็ก ๆ ทั่ว ๆ ไป อาจเป็นเก้าอีน้ั่งธรรมดา มีลวดลายการ์ตูน แต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์ 
หรือ ผลไม้ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าสนใจน่าลองนัง่ส าหรับเด็ก ๆ ในขณะท่ีนกัโฆษณาต้องพยายามชี ้
หรือ ดงึให้เห็นจดุเดน่ท่ีแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจน เช่นจากตวัอย่างท่ีกล่าวมา ในการโฆษณา
ในสื่อสิ่งพิมพ์ควรให้เห็นผลิตภัณฑ์ที่ชดัเจน ใส่ข้อความให้เห็นว่าถ้าซือ้ไปแล้วจะจูงใจให้เด็ก
อยากนัง่เวลาให้นัง่รับประทานอาหารหรือนัง่ท าการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมา เพราะอยากจะนัง่
อยูบ่นเก้าอีส้วย ๆ ท่ีชอบ 
    4.1.2 ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาต ่า
ในเร่ืองความคุ้มค่า (อดลุย์ จาตรุงคกุล, ดลยา จาตรุงคกุล, 2549) ดงันัน้หากมีการเสนอราคา
ที่ไม่แพงจะท าให้การตดัสินใจท าได้ง่ายขึน้ส าหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคากลายเป็นเคร่ืองประเมิน
คณุค่าของผลิตภัณฑ์ บางครัง้ราคาสูงก็อาจเป็นตวัเร่งการตดัสินใจซือ้ได้ เช่น เพชรบลูไดมอนด์ 
หากตัง้ราคาไว้แพงตา่งจากราคาเพชรธรรมดามาก จะท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้เร็ว เพราะว่า 
ดเูป็นสินค้าท่ีมีคณุคา่ หายาก ต้องรีบซือ้เพราะของมีจ านวนน้อยมากในโลก 
    ส าหรับนักโฆษณา สามารถดึงเอาจุดเด่นทางด้านราคามาเป็นจุดเร้าใจได้ 
หากเห็นวา่ราคาเป็นจดุสนใจท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นอนัดบัต้น ๆ  
    4.1.3 สถานท่ีจ าหน่าย (Place) หากสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีทัว่ถึง ท าให้การไปหาซือ้
ได้ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตดัสินใจได้เร็วขึน้ หรือสถานท่ีจดัจ าหนา่ยสง่เสริมภาพลกัษณ์ให้กบัสินค้า 
เชน่ กระเป๋าแบรนด์เนม หากวางขายในตลาดนดัเปิดท้าย อาจไมไ่ด้รับความสนใจ หรือผู้บริโภคไม่
ตดัสินใจซือ้ เพราะลังเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่ ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานท่ีจัดจ าหน่ายไว้
ชดัเจน ท าให้ผู้บริโภคไมเ่สียเวลาในการไปตระเวนหา ก็ชว่ยให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้ง่าย 
    4.1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถ
กระตุ้นการตดัสินใจซือ้ได้ โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจ ากัด 
หากไม่รีบซือ้จะไมไ่ด้รับของแถม  
   4.2 ลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk) ผู้บริโภคมกัต้องการความเชื่อมัน่
ในการซือ้สินค้า เพราะบ่อยครัง้ท่ีการซือ้สินค้าตัง้อยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าท่ี
ไม่มีคณุภาพ เส่ียงว่าจะเสียเงินแพง นกัโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาท่ีช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
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เพิ่มความมัน่ใจว่าสินค้าดี มีคณุภาพ เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะได้ลดความลงัเลใจ เร่งการตดัสินใจให้เร็วขึน้ 
ซึง่วิธีการลดความเส่ียง ได้แก่ 
    4.2.1 การรับประกนั สินค้าท่ีมีการรับประกนั จะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กับผู้บริโภค
วา่หากซือ้ไปแล้วสินค้าเสีย หรือไมไ่ด้คณุภาพ ก็สามารถเปล่ียนคืนได้ 
    4.2.2 ภาพลกัษณ์ของบริษัท บริษัทที่มีภาพลกัษณ์ที่ดี เป็นท่ียอมรับในสงัคม 
ท าให้เกิดความเช่ือมัน่ได้วา่จะขายสินค้าท่ีมีคณุภาพดีด้วย เพราะจะไม่กล้าเส่ียงตอ่การขายสินค้า
คณุภาพต ่า เน่ืองจากภาพลกัษณ์หากเสียไปจะสร้างกลบัมาใหมต้่องใช้เวลานาน 
    4.2.3 ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีมาอย่าง
ต่อเน่ือง และมีการส่ือสารให้ผู้บริโภคได้รู้ เช่นการโฆษณา จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจ 
กล้าตดัสินใจมากขึน้ 
    4.2.4 ภาพลกัษณ์ของตวับคุคล ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภณัฑ์ หากมีภาพลกัษณ์ท่ีดีแล้ว 
ก็จะช่วยเสริมความมัน่ใจ ลดความรู้สึกเสี่ยงที่จะตดัสินใจ เช่น ภาพลกัษณ์ของพนกังานขาย 
การแตง่ตวัสะอาด กริยาเรียบร้อย พดูแนะน าสินค้าด้วยความมัน่ใจ ไม่ลงัเล ดมีูความจริงใจ หรือ 
ภาพลักษณ์ของผู้ บริโภคคนอ่ืน ๆ ท่ีเคยซือ้สินค้าไปก่อนหน้านัน้ ถ้าเป็นคนมีช่ือเสียง มีความ
นา่เช่ือถือ แล้วได้เคยใช้สินค้ามาก่อนจะชว่ยเพิ่มความสบายใจมากขึน้ 
  5. การประเมินผลหลังการซือ้ (Post Purchase) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายหลังจากท่ีผู้บริโภค
ได้ซือ้สินค้าแล้วน ามาใช้ หากผลท่ีได้รับเป็นไปตามความคาดหวงั จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และ
มีทศันคติท่ีดี มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้ซ า้อีก แต่หากผลท่ีได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวงั ก็จะ
เกิดความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมตา่ง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยดุการใช้สินค้า
หลงัจากการใช้ครัง้แรก ถ้าความต้องการหยดุลง หรือ อาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทัง่เกิดการ
ซือ้ครัง้ต่อไป อนัเน่ืองมาจากสินค้ามีเง่ือนไขพิเศษท่ีดึงดดูใจ เช่น ราคาถูก ผู้บริโภคจะสอบถาม
วิธีการแก้ไขจากพนักงานขาย หรือปรึกษาผู้ เชี่ยวชาญเพิ่ม เพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีท าให้ได้ผล
ไม่น่าพอใจ 
 ตลุยลกัษณ์ อู๋ไพจิตร (2550) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลกัษณะ
ทางกายภาพและลกัษณะทางกายภาพถกูก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถกูก าหนด
ด้วยครอบครัวและครอบครัวถูกก าหนดด้วยสงัคม รวมถึงสงัคมจะถูกก าหนดด้วยวฒันธรรมของ
แตล่ะท้องถ่ิน ดงันัน้เม่ือทราบถึงสิ่งเหลา่นีน้กัการตลาดจงึต้องค านงึถึงสิ่งตา่ง ๆ 
 ด้วยสาเหตนีุน้กัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาถึงพฤติกรรมการซือ้ และพฤติกรรมการนัน่ก็
คือ พฤติกรรมผู้บริโภคนัน่เอง เน่ืองจากว่าผู้บริโภคทกุคนเป็นสิ่งมีชีวิต (Organic) ร่างกายของมนษุย์ 
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มีลกัษณะเป็นฟิสิกส์ ชีววิทยา และเคมี การท่ีมีร่างกายสงู เตีย้ ผอม อ้วน เป็นลกัษณะทางฟิสิกส์ 
การท่ีร่างกายมีเลือด มีเนือ้ ก็เป็นลกัษณะทางชีววิทยา ขณะเดียวกนัเรามีตอ่มน า้ลาย มีต่อมเหง่ือ 
ต่อมน า้ตา เหล่านีค้ือเคมี ซึ่งรวมแล้วเรียกว่า มนุษย์เป็นอินทรีย์ มีการเกิดแก่ เจ็บ ตาย ดงันัน้  
จึงมีปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคอยา่งหลีกเล่ียงไมไ่ด้ ดงันี ้
  1. ลกัษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเป็นปัจจัยเบือ้งต้นในการก าหนด
พฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เชน่ การท่ีผู้บริโภคสวมแว่นตา ก็เกิดจากสรีระ
คือสายตาสัน้ หรือสายตายาว การท่ีต้องไปสขุา ก็เกิดจากสรีระ หรือการท่ีกระหายน า้ ต้องหานน า้
ด่ืมเน่ืองจากคอแห้ง ก็เป็นสาเหตุจากสรีระ ซึ่งสิ่งเหล่านี เ้ป็นปัจจัยเบือ้งต้นท่ี จะต้องศึกษา
พฤตกิรรมผู้บริโภคให้เข้าใจก่อน ตวัอยา่งเช่น แชมพสูระผมย่ีห้อหนึ่งซึง่น าเข้าจากตา่งประเทศแล้ว
ไม่ประสบความส าเร็จเท่าใดนกั สาเหตเุพราะสตูรของแชมพูเหมาะส าหรับผมของชาวซึ่งมีความ
แตกตา่งกบัเส้นผมของคนไทย ซึ่งเป็นเร่ืองของสรีระ หรืออย่างเช่นบริษัทท่ีผลิตเสือ้จ าหน่ายก็ต้อง
มีการเปล่ียนแบบเสือ้ เพราะเด็กไทยในปัจจบุนัมีสรีระท่ีเปล่ียนแปลงไป จากอดีตท่ีเป็นเด็กตวัเล็ก 
แตปั่จจบุนัเด็กมีสรีระท่ีตวัสงูขึน้ ตวัใหญ่ขึน้ แบบเสือ้ก็ต้องเปล่ียนไปให้เหมาะสมกบัผู้บริโภค เป็น
ต้น เพราะฉะนัน้สิ่งแรกท่ีต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคคือ การวิเคราะห์ความเปล่ียนแปลง
ทางด้านสรีระเป็นสิ่งแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสดุในการตดัสินใจของมนษุย์ เป็นสิ่งท่ีหลีกเล่ียง
ไม่ได้ เพราะสิ่งเหล่านีเ้ป็นความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจยั 4 ซึ ่งประกอบด้วย 
อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรคท่ีบงัคบัให้เราต้องประพฤติปฏิบตัิ เชน่ เราจ าเป็นต้อง
รับประทานอาหารเพราะหิว เราต้องรับประทานยาเพราะไม่สบาย เป็นต้น ดงันัน้ สิ่งแรกท่ีบงัคบัมนษุย์
ให้เกิดพฤตกิรรมผู้บริโภคคือ เหตผุลทางสรีระ เป็นสิ่งท่ีเป็นพืน้ฐานมากท่ีสดุ 
  2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นลกัษณะของความต้องการท่ีเกิดจาก
สภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมของมนษุย์ รายละเอียดได้กล่าวไว้ในเร่ืองของปัจจยัภายใน
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของมนษุย์ ลกัษณะความต้องการตอบสนองในเร่ืองเดียวกนั แตส่ภาพ
ทางจิตใจไม่เหมือนกัน เช่น คนบางคนรับประทานอาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แต่บางคนต้อง
รับประทานอาหารในร้านติดแอร์ หรือร้านในโรงแรม หรืออย่างเช่น การสวมแว่นสายตา บางคน
สวมเพ่ือให้อ่านหนังสือได้เท่านัน้ แต่บางคนต้องการความเท่ด้วย ดงันัน้กรอบแว่นก็จะมีราคา
แตกต่างกันไป ซึ่งเป็นสภาพทางจิตวิทยาของมนุษย์ท่ีไม่เหมือนกัน เช่น บางคนเป็นคนประหยัด
มธัยสัถ์ บางคนเป็นคนฟุ้งเฟ้อฟุ่ มเฟือย บางคนแคร์สายตาคนอ่ืน บางคนไม่ใสใ่จคนอ่ืนเลย ซึ่งจาก
สภาพทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดสามารถด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู่ได้
สภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคญักว่าสรีระ เพราะสรีระเป็นพืน้ฐาน เช่น ความหิว
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เป็นพืน้ฐาน แต่จะรับประทานอะไรท่ีไหนจะเร่ิมไม่เป็นพืน้ฐานแล้ว ถือว่าเป็นสภาพทางจิตวิทยา 
หรือจะต้องแต่งตวัไปงานเลีย้ง จะต้องมีเสือ้ผ้าปกปิดร่างกายซึ่งเป็นพืน้ฐาน แต่การท่ีจะแต่งตวั
แบบไหนแบบเรียบ แบบหรูหรา ก็จะมีเร่ืองของสภาพจิตวิทยาเข้ามาเก่ียวข้อง 
  3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสงัคมเบือ้งต้นท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็นแหล่ง
อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยมลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเป็นส่วนหนึ่งของสังคมกรณ์
(Socialization) และครอบครัวถือว่าเป็นหน่วยท่ีมีบทบาทในแง่ของการเตรียมตวัผู้บริโภคให้เข้าสู่
สงัคม (Socializing agent) สงัคมกรณ์ (Socialization) คือ กระบวนการส าหรับเตรียมคนให้เข้าสู่สงัคม 
ซึ่งจะมีหน่วยท่ีจะเข้ากระบวนการนี ้(Socializing agent) หลายหน่วย เช่น ครอบครัว โรงเรียน วดั 
สถาบนัการเมือง สถาบนัส่ือมวลชน เป็นต้น ขณะท่ีผู้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมานัน้ ก็ได้รับ
การอบรมสัง่สอนมาจากครอบครัว เช่น บางคนถูกสอนให้ไหว้พระก่อนนอน บางคนถูกสอนให้
ด่ืมนมก่อนนอน บางคนได้รับการสอนให้ประหยดัอดออม บางคนได้รับการสอนให้ฟุ้งเฟ้อฟุ่ มเฟือย 
เพราะพ่อแม่ท าให้ด ูหรือบางคนเสริมสวยในร้านท่ีแม่เคยท ามา หรือซ่อมรถในร้านท่ีพ่อเคยท ามา 
ฯลฯ เหล่านี ้เป็นสิ่งท่ีได้มาจากครอบครัว สิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีได้จากครอบครัวคือ นิสยัและค่านิยม
ลกัษณะตา่ง ๆ ด้านครอบครัวท่ีจะต้องพิจารณา เช่น บทบาทในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของครอบครัว 
วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
  4. สงัคม (Social group) เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตวัเรา ซึ่งจะมีผลท่ีเราต้องท าตวัให้สอดคล้อง
กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การท่ีผู้บริโภคเป็นคนชนชัน้สูง ชนชัน้กลาง หรือชนชัน้ต ่า
ซึ่งแต่ละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น บางคนเท่ียวในประเทศไทย บางคนชอบเท่ียว
ตา่งจงัหวดั แตบ่างคนต้องไปพกัผ่อนยงัตา่งประเทศ วฒันธรรมของชนชัน้จะบง่บอกถึงพฤติกรรม
การบริโภคของผู้บริโภคว่าจะใช้เสือ้ผ้าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเที่ยวท่ีไหน 
สิ่งเหล่านีจ้ะสอนผู้บริโภคทัง้หมด เพราะมนษุย์หลีกหนีการเป็นส่วนหนึ่งของชนชัน้ไมไ่ด้ อย่างไรก็
ตามต้องมีชนชัน้เป็นของตนเอง เช่น เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นข้าราชการ เป็นเจ้าของ
ธุรกิจ เป็นเศรษฐี เป็นนายธนาคาร สิ่งเหล่านีจ้ะเป็นผู้ ก าหนดให้มนุษย์เสมออีกประการหนึ่ ง
สงครามชนชัน้เป็นสงครามถาวรไมมี่วนัหยดุ ตลอดชีวิตของมนษุย์จะต้องพบกบัสงครามชนชัน้ตลอด 
เพราะชนชัน้ล่างจะไล่ตามชนชัน้บน ส่วนชนชัน้บนก็จะหนีชนชัน้ล่างออกไป ตวัอย่างเช่น การใช้
น า้หอม พอชนชัน้สูงเร่ิมใช้น า้หอมอะไร ชนชัน้ล่างก็ใช้ตาม พอชนชัน้ล่างใช้ตามชนชัน้สูงก็ต้อง
เปล่ียนย่ีห้อให้สงูขึน้ไปเร่ือย ๆ อญัมณี กีฬา เสือ้ผ้า ก็เชน่เดียวกนั ซึง่ท าให้ชีวิตแพงขึน้เร่ือย ๆ 
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  5. วฒันธรรม (Culture) ไม่ว่าเราจะอยู่ชนชัน้ใดในสังคมก็ตาม ก็จะต้องมีวฒันธรรม
เป็นตวัครอบง า วฒันธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสงัคมยอมรับ ประพฤติปฏิบตัิตามกนัเพ่ือความงอกงาม
ของสงัคม ค าว่า วฒันะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งท่ีดีงาม ดงันัน้ วฒันธรรมก็แปลว่า สิ่งดี
สิ่งงามท่ีคนในสังคมยอมรับท่ีจะประพฤติปฏิบัติร่วมกัน เพ่ือให้สังคมนัน้ด าเนินไปได้ด้วยดี 
วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ (Man Made Product) ไม่ใช่เป็นสิ่งท่ีพระเจ้าสร้าง (God Made 
Product) สิ่งท่ีพระเจ้าสร้างกับสิ่งท่ีมนุษย์สร้างนัน้แตกต่างกันตรงท่ีสิ่งท่ีพระเจ้าสร้างเป็นกฎเกณฑ์
ทางธรรมชาติ ท่ีเปลี่ยนแปลงไม่ได้ เช่น พระอาทิตย์ขึน้ทางทิศตะวนัออก ตกทางทิศตะวนัตก 
ของยอ่มตกลงสู่พืน้ สว่นวฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ เชน่ คนไทยเม่ือพบกนัก็ทกัทายกนัด้วย
การไหว้ สว่นชาวตา่งประเทศทกัทายกนัด้วยการจบัมือ เป็นต้น 
 ส าหรับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ บริโภคมี 2 ประการคือ ปัจจัยภายใน 
(Internal Factors) และปัจจยัภายนอก (External Factors)  
 โดยปัจจัยภายในจะเรียกว่าตวัก าหนดพืน้ฐาน (Basic Determinants) โดยมีปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีจะเข้ามาเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมการตดัสินใจของผู้บริโภค ดงันี ้ 
  1. ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย์ 
ซึง่ทัง้ 3 ประการนีส้ามารถใช้แทนกนัได้ ความจ าเป็น (Needs) ใช้ส าหรับสินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ 
ความต้องการ (Wants) ใช้ส าหรับความต้องการทางจิตวิทยาที่สงูขึน้ว่าความจ าเป็น  (Needs) 
สว่นความปรารถนา (Desire) ถือวา่เป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาท่ีสงูท่ีสดุ เป็นความปรารถนา
อันสูงส่งของมนุษย์ สิ่งท่ีเป็นปัญหาของผู้ บริโภคท่ีต้องแก้ไข เช่น ความหิวต้องแก้ไขโดยการ
รับประทานอาหาร ความหนาวแก้ไขโดยการใส่เสือ้ผ้า เป็นต้น ดงันัน้ความจ าเป็น (Needs) และ
ความต้องการ (Wants) จึงท าให้นกัการตลาดสามารถขายสินค้าได้ โดยท่ีสินค้า (Product) และ
บริการ (Service) เป็นสิ่งท่ีสามารถแก้ปัญหาได้เพราะความจ าเป็น (Needs) และความต้องการ
(Wants) คือปัญหา เช่น ท าไมจึงมีอาชีพซ่อมรถ ค าตอบก็คือเพราะมีปัญหารถเสีย หรือท าไมจึงมี
คนขายเคร่ืองปรับอากาศ ค าตอบก็คือเพราะเมืองไทยเป็นเมืองร้อน เป็นต้นนักการตลาดต้อง
ศึกษาถึงลกัษณะความต้องการทางกายภาพ ตวัอย่าง สมัยก่อนนัน้เม่ือจะสัง่ท าเสือ้ผ้าส าเร็จรูป
ออกขาย จะสัง่ท าขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ อยา่งละเท่า ๆ กนั แตปั่จจบุนัจะสัง่ท าขนาดเล็กน้อยท่ีสดุ 
ขนาดกลางสัง่จ านวนปานกลาง แตข่นาดใหญ่จะสัง่มากท่ีสดุเพราะลกัษณะทางกายภาพของคน
ไทยเปล่ียนไปแล้ว ปัจจุบันบุตรอายุ 14 ปี จะสูงกว่าพ่อและแม่ถ้าบริษัทใดยังติดอยู่ท่ีภาพเดิม 
การตลาดก็จะผิดไป ปัจจุบันธุรกิจลดความอ้วนเกิดขึน้มาก ซึ่งเป็นค่านิยมที่เปลี่ยนแปลง
ไปจากเดมิ 
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  ส าหรับความจ าเป็น (Needs) สามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท ดงันี ้
   1.1 ความต้องการขัน้ปฐมภูมิ หรือความต้องการทางชีวภาพ (Primary Needs or 
Physiological Needs) เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง การพกัผ่อน การขบัถ่าย ความต้องการ
ทางเพศ เป็นต้น เป็นสิ่งท่ีต้องติดตวัมนุษย์มาตัง้แต่เกิด เป็นสิ่งท่ีสงัคมไม่จ าเป็นต้องสอนแต่เป็น
ลกัษณะทางชีวภาพของมนษุย์ท่ีเกิดมาแล้วต้องหิว ต้องกระหาย ต้องพกัผอ่น ต้องขบัถ่าย 
   1.2 ความต้องการขัน้ทตุิยภูมิ หรือความต้องการทางสงัคม (Secondary Needs or 
Social Needs) ความต้องการนี ้หมายถึง ความต้องการที่เกิดจากการเรียนรู้ถึงการอยู่ร่วมกัน
ในสงัคม ได้แก่ ความต้องการความรัก ความต้องการความภูมิใจ ความต้องการเพ่ือน ความต้องการ
ความปลอดภัย ความต้องการมีสุขภาพดี เป็นต้น ความต้องการทตุิยภูมิเป็นความต้องการท่ีไม่ได้
เกิดขึน้โดยสภาพร่างกายแตเ่กิด แตเ่ป็นสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู้จากคนอ่ืนท่ีอยู่ในสงัคม และความ
ต้องการทตุิยภูมิท่ีจะเป็นความต้องการครอบคลมุความต้องการขัน้ปฐมภูมิ ความต้องการขัน้ปฐมภูมิ
เป็นสิ่งท่ีมนษุย์หลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะเป็นสิ่งท่ีบงัคบัให้เกิดขึน้กับตวัเรา แตค่วามต้องการขัน้ทตุิยภูมิ
จะเป็นตวัก าหนดทางเลือกของการบริโภคว่าถ้าหิวแล้วจะรับประทานอะไร ที่ไหน ถ้ากระหาย
จะด่ืมอะไร ถ้าง่วงแล้วจะนอนท่ีไหน อยา่งนีเ้ป็นตนั 
  2. สิ่งจงูใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจ 
แรงจงูใจจึงเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้รุนแรงบงัคบัให้บุคคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 
อาจจะเป็นความไม่สบายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามในการจะแก้ไข
ปัญหาดงักล่าวนัน้ โดยแรงจูงใจ (Motive) นัน้มีพืน้ฐานมาจากความจ าเป็น (Based on Needs)
กล่าวคือ ถ้าไม่มีความจ าเป็น (Needs) ก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ (Motive) และความจ าเป็นเม่ือเกิด
เป็นความรุนแรงขึน้ในใจ ก็จะกลายเป็นตณัหาแห่งความต้องการ แต่ถ้าความต้องการ (Wants) 
นัน้ไม่รุนแรงพอ ก็จะไม่เกิดแรงจงูใจ (Motive) เช่น นาย ก. มีความจ าเป็น (Needs) ต้องใช้รถเขา
มองว่าเขามีเงินพอท่ีจะซือ้รถเบนซ์ เขาเกิดความต้องการ (Wants) รถเบนซ์ แตห่ากความต้องการ
ดังกล่าวเป็นความต้องการท่ีไม่รุนแรงเพียงพอ แรงจูงใจ (Motive) ในการซือ้จึงไม่เกิด ดังนัน้ 
นักการตลาดจึงมีหน้าท่ีกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการซือ้จนกระทั่งผู้ บริโภคเกิดความ
ต้องการจนเข้าสู่จุดวิกฤติ ท่ีท าให้ผู้ บริโภคเกิดความไม่สบายใจอย่างรุนแรง (Tension) ท าให้
ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนองความต้องการนัน้นกัการตลาดต้องเป็นนกัจิตวิทยาโดยต้องเข้าใจ
ถึงความต้องการ ทัศนคติ ความเช่ือฯลฯ ของผู้ บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการท่ีจะน าไปสู่การ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ 
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  3. บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาขึน้มา
ในระยะยาว ซึ่งมีผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) 
ท่ีไม่เหมือนกนั เชน่ เม่ือเกิดเหตกุารณ์ไฟไหม้บคุคลแตล่ะคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองท่ีแตกตา่งกนั 
ทัง้นี ้ขึน้อยู่กับบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ดังนัน้บุคลิกภาพจึงเป็นตัวก าหนดการตอบสนอง 
(Reaction)ของมนษุย์ 
  4. ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจความรู้สึก และท่าที
ความรู้สึกท่ีคนเรามีต่อความคิดหรือสิสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีจะน ามาซึ่งการปฏิบตัิของ
ผู้ บริโภค เช่น ผู้ บริโภคมีทัศนคติว่าการออกไปนอกบ้านนัน้น่าเบื่อ ดังนัน้ถ้ามีใครมาชวนไปดู
ภาพยนตร์จึงมีโอกาสท่ีจะตอบปฏิเสธสูงมาก ในท านองกลบักันถ้าผู้บริโภคคิดว่าการอยู่บ้านน่า
เบื่อ ถ้ามีเพ่ือนมาชวนไปดูภาพยนตร์ก็จะไปกับเขาทันที เพราะมีความพร้อมท่ีจะกระท า 
(Readinessto act) สิ่งท่ีจะเข้ามาก าหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการคือ (1) ความรู้ (2) ความรู้สึก 
(3) แนวโน้มของนิสยั หรือความพร้อมท่ีจะกระท า (Readiness to Act) ทัง้สามประการนีเ้ป็นสิ่งท่ี
นกัการตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลง โดยผู้บริโภคคนใดท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้าเราก็พยายาม
รักษาเอาไว้แตถ้่าผู้บริโภคคนใดมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินค้า เราก็พยายามจะเปล่ียนทศันคติของเขา
ให้ชอบสินค้าของเราในท่ีสดุ การเปล่ียนแปลงทศันคติของมนษุย์เป็นงานท่ียากมากของนกัการตลาด 
จากกรณีนีม้กัจะมีคนชอบพดูว่าการท่ีนกัการตลาดไปเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของบคุคล เป็นงานท่ี
ยากว่าการตลาดท่ีตามพฤติกรรมบคุคล ตวัแทนบคุคลท่ีเปล่ียนแปลงพฤติกรรมถือว่าเป็นตวัแทน
กระบวนการทางสงัคม (Socializing Agent) โดยเราอาจแบง่การตลาดได้เป็น 2 แบบ คือ 
   4.1 การตลาดแบบปรับตวัตามความต้องการของตลาด (Adaptive Marketing) เป็น
การตลาดแบบปรับตวัตามพฤติกรรมผู้บริโภค โดยศกึษาจากพฤติกรรมผู้บริโภคแล้วปรับตวัตาม
การตลาดแบบนีง้่ายกวา่ ใช้งบประมาณน้อยกวา่ เพราะมีพฤตกิรรมของผู้บริโภครองรับการกระท า
ขององค์กรอยู่แล้ว เช่น ท าไมเบียร์สิงห์จึงต้องผลิตสิงห์โกลด์ออกจ าหน่าย ทัง้นีก็้เพราะทัศนคติ
ของผู้บริโภคเปล่ียนไปจากเดิม เพราะการท่ีผู้ บริโภคไม่เคยค านึงถึงจ านวนแคลอร่ีในเบียร์ว่ามี
จ านวนมากน้อยเท่าไร แต่ผู้ บริโภคในปัจจุบันมีทัศนคติต่อการด่ืมเบียร์เปล่ียนไปโดยค านึ งถึง
สุขภาพมากขึน้ จึงมีพฤติกรรมต้องการดื่มเบียร์ที่มีแคลอรีต ่า จ านวนดีกรีต ่า เบียร์สิงห์จึงมี 
Light Beer ออกมาป้องกันไม่ให้คู่แข่งขันที่มีดีกรีอ่อนกว่ามาแย่งส่วนครองตลาดไป เหล่านี ้
เป็นการตลาดแบบปรับตวัตามพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่นกัการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจบุนัจะปฏิบตัิตาม 
   4.2 การตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลงผู้บริโภค (Manipulative Marketing) เป็นการตลาด
ท่ีเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภค สินค้าท่ีจะใช้การตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลงผู้บริโภคส่วนใหญ่
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จะเป็นสินค้าท่ีน าสงัคม โดยก่อนที่จะมีสินค้าดงักล่าวสงัคมไม่มีทศันคติที่ดีเก่ียวกับสินค้านัน้ 
แต่เม่ือมีสินค้าเข้ามาสนองความต้องการก็จะเป็นสิ่งท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคตใิห้เกิดความต้องการ
และพฤติกรรมการใช้สินค้า เช่น การรณรงค์การใช้น า้มนัไร้สารตะกั่วในประเทไทยประสบความส าเร็จ
เน่ืองจากมีการร่วมกันทุกส่ือ และรัฐบาลให้ความร่วมมือด้วยโดยการลดภาษีให้ ตลอดจนการใช้
มาตรการด้านกฎหมายให้จ าหน่ายเฉพาะน า้มันไร้สารตะกั่ว เหตนีุจ้ึงท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทางสงัคม จะเห็นวา่การเปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภคต้องได้รับความร่วมมือกนัจากหลายฝ่าย 
  5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจดัองค์กรและตีความข้อมูล
เพ่ือก าหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรู้เป็นสิ่งท่ีส าคญัมากในแง่การตลาด จนมีค ากล่าวท่ีว่า
“สงครามการตลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินค้า แตเ่ป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A Marketing 
War Is Not A Battle of Product But A Battle of Perception)” ซึ่งหมายถึง การแข่งขันทางด้าน
การตลาดไม่ได้แข่งขนักนัเพียงท าให้สินค้าดีเท่านัน้ แต่จะแข่งขนักนัในด้านการสร้างภาพพจน์ให้
ดีกว่าในสินค้า เช่น สินค้า เป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพดีแต่นกัการตลาดไม่ใส่ใจในการสร้างภาพพจน์ 
ปล่อยให้ผู้บริโภครับรู้ภาพพจน์ของสินค้าในแง่ร้าย หรือรับรู้ภาพพจน์ที่เป็นธรรมดาสามัญ
จนผู้บริโภคไม่เกิดความช่ืนชม ถึงแม้ว่าสินค้าของบริษัทจะดีแต่ก็ไม่อาจสร้างทศันะคติท่ีดีให้เกิด
แก่ผู้บริโภคได้ ในขณะเดียวกนัสินค้า  
  6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดงันัน้การเรียนรู้จงึเป็นประสบการณ์ท่ีบคุคลสะสมไว้ 
 สว่นปัจจยัภายนอก (External Factors) ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคได้แก่ 
  1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งท่ีก าหนดอ านาจซือ้ (Purchasing Power) ของ
ผู้บริโภค ตวัอย่างเช่น บางคนเช่ือว่าโสมเกาหลีรับประทานแล้วบ ารุงก าลงัก็เกิดความต้องการแต่
เม่ือไปเห็นราคาแล้วแพงเกินไป ไม่สามารถซือ้ได้ บางคนชอบสินค้ามีย่ีห้อดงั ๆ แตไ่มส่ามารถซือ้ได้
เพราะราคาแพง สิ่งนีคื้อปัจจยัท่ีจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประการหนึง่ 
  2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์
การตอบสนองความต้องการของร่างกายจะได้รับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว 
  3. สังคม (Social Group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต
(Lifestyles) คา่นิยมสงัคม (Social Values) และความเช่ือถือ (Belief)  
  4. วฒันธรรม (Culture) เป็นกลุ่มของคา่นิยมพืน้ฐาน (Basic Values) การรับรู้ (Perception) 
ความต้องการ (Wants) และพฤตกิรรม (Behaviors) ซึง่เรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสงัคมในครอบครัว 
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วฒันธรรมจงึเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญ่ในสงัคมยอมรับ 
ประกอบด้วยคา่นิยมการแสดงออก คา่นิยมในการใช้วตัถหุรือสิ่งของ  
  5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้า
นัน้ ๆ สินค้าตวัใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จัก พบเห็นบ่อย ๆ มีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ไว้วางใจและมีความยินดีท่ีจะใช้สินค้านัน้ แต่สินค้าท่ีผู้บริโภคไม่รู้จกั ไม่ค่อยได้พบเห็นท าให้ไม่มี
ความคุ้นเคยเม่ือไม่คุ้นเคยก็ไม่มีความไว้วางใจ ผู้บริโภคก็ไม่อยากใช้สินค้านัน้ ดงันัน้ในการท า
ธุรกิจจึงต้องเน้นในเร่ืองของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) น าสินค้าเข้าไป
ให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก ได้สัมผัส ได้ยิน ได้ฟังด้วยความถ่ีสูง ซึ่งหลักการนีจ้ะเห็นจาก
คา่ยเพลงตา่ง ๆ ท่ีซือ้เวลาในรายการวิทยุ รายการโทรทศัน์ เจตนาคือ ต้องการให้ผู้บริโภคได้ยินได้ฟัง
เพลงของเขาบ่อย ๆ เป็นการสร้างการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) ให้มากท่ีสุดเท่าท่ี
จะมากได้ จะเห็นได้ว่าการสร้างให้บคุคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์
มากขึน้เทา่นัน้ 

ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 การบริโภคเป็นกิจกรรมสุดท้ายของกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีความส าคญั กล่าวคือ
เป็นกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองหรือบ าบดัความต้องการให้กบัหน่วย เศรษฐกิจตา่ง  ๆ ของ
ระบบเศรษฐกิจ ทัง้ครัวเรือน ธุรกิจ และรัฐบาล เน่ืองจากทกุ ๆ หนว่ยจ าเป็นต้องได้รับสินค้าและบริการ
มาอปุโภคบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการด้วยกนัทัง้สิน้ (วิทยาลยัการอาชีพสองพ่ีน้อง, 2557) 
 ความหมายของการบริโภค 
 การบริโภคในทางเศรษฐศาสตร์ หมายถึงการใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการเพ่ือ
สนองความต้องการของมนุษย์ รวมถึงการน าสินค้าและบริการมาใช้ประโยชน์เพ่ือการผลิตเป็น
สินค้าและบริการอ่ืน ๆ การบริโภคไมไ่ด้หมายความถึงการรับประทานอาหารอยา่งท่ีคนทัว่ไปเข้าใจ
แต่เพียงอย่างเดียว การใช้สินค้าอื่น  ๆ และการใช้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งก็คือการบริโภค
ด้วยเช่นกัน เช่น การไปพบแพทย์เมื่อยามเจ็บป่วย การพักโรงแรม การท่องเท่ียว การขนส่ง 
การประกันภัย ฯลฯ จึงสรุปได้ว่าการกระท าทัง้หลายอนัท าให้สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง
สิน้เปลืองไปเพ่ือเป็นประโยชน์แก่มนุษย์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อม ถือเป็นการบริโภค
ทัง้สิน้ 
 
 
 



20 

 ประเภทของการบริโภค 
 การแบง่ประเภทของการบริโภคตามลกัษณะของสินค้าสามารถแบง่เป็น 2 ประเภท คือ  
  1. การบริโภคสินค้าไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือการบริโภคสิ่งของ
ชนิดใดชนิดหนึ่งแล้วสิ่งของชนิดนัน้จะสิน้เปลืองหรือใช้หมดไป การบริโภคลักษณะนีเ้รียกว่า 
destruction เชน่ การบริโภคน า้ อาหาร ยารักษาโรค น า้มนัเชือ้เพลิง ฯลฯ  
  2. การบริโภคสินค้าคงทน (Durable Goods Consumption) คือการบริโภคสิ่งของอย่างใด 
อย่างหนึ่งโดยสิ่งของนัน้ยังคงใช้ได้อีก การบริโภคลักษณะนีเ้รียกว่า diminution เช่น การอาศัย
บ้านเรือน การใช้รถยนต์ พดัลม โทรทศัน์ ฯลฯ อยา่งไรก็ตาม ถึงแม้วา่สินค้าคงทนเหล่านีจ้ะใช้แล้ว
ไมห่มดไปในทีเดียว แตก็่จะคอ่ย ๆ สกึหรอไป จนในท่ีสดุจะไมส่ามารถน ามาใช้ได้อีก 
 ปัจจัยท่ีใช้ก าหนดการบริโภค 
 ถึงแม้ว่าความต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคแตล่ะรายจะมีความแตกตา่งกนั 
แตก็่พอจะสรุปได้ว่าตวัก าหนดการบริโภคหรือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและ
บริการโดยรวม มีดงันี ้ 
  1. รายได้ของผู้บริโภค ระดบัรายได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกบริโภคสินค้า
หรือบริการของผู้ บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้มากจะ
บริโภคมาก ถ้ามีรายได้น้อยก็จะบริโภคน้อย เช่น สมมติว่าเดิมนายขจรมีรายได้เดือนละ 5,000 บาท 
และนายขจรจะใช้รายได้ไปในการบริโภคร้อยละ 70 เก็บออมร้อยละ 30 เพราะฉะนัน้นายขจรจะใช้
จ่ายเพ่ือการบริโภคเป็นเงินเท่ากับ 3,500 บาท ต่อมาถ้านายขจรมีรายได้เพิ่มขึน้เป็นเดือนละ 
8,000 บาท และนายขจรยังคงรักษาระดบัการบริโภคในอตัราเดิม คือบริโภคในอัตราร้อยละ 70 
ของรายได้ท่ีได้รับ นายขจรจะใช้จ่ายในการบริโภคเพิ่มขึน้เป็น 5,600 บาท ในทางกลบักนั ถ้านาย
ขจรมีรายได้ลดลงเหลือเพียงเดือนละ 3,000 บาท นายขจรจะใช้จ่ายในการบริโภคเป็นเงิน 2,100 บาท 
(ร้อยละ 70 ของรายได้) จะเห็นได้วา่ระดบัรายได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลโดยตรงตอ่ระดบัของการบริโภค  
  2. ราคาของสินค้าและบริการ เน่ืองจากระดบัราคาของสินค้าและบริการเป็นตวัก าหนด
อ านาจซือ้ของเงินท่ีมีอยู่ในมือของผู้บริโภค นั่นคือ ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการสูงขึน้จะท าให้
อ านาจซือ้ของเงินลดลง ส่งผลให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้าหรือบริการได้น้อยลง เน่ืองจากเงินจ านวน
เท่าเดิมซือ้หาสินค้าหรือบริการได้น้อยลง ในทางกลับกัน ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการลดลง
อ านาจซือ้ของเงินจะเพิ่มขึน้ ส่งผลให้ผู้ บริโภคสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้มากขึน้ด้วย
เหตผุลท านองเดียวกนักบัข้างต้น  
  3. ปริมาณเงินหมนุเวียนท่ีอยู่ในมือ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีเงินหมุนเวียนอยู่ในมือมาก
จะจงูใจให้ผู้บริโภคบริโภคมากขึน้ และถ้ามีเงินหมุนเวียนอยูใ่นมือน้อยก็จะบริโภคได้น้อยลง  
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  4. ปริมาณของสินค้าในตลาด ถ้าสินค้าหรือบริการในท้องตลาดมีปริมาณมาก ผู้บริโภคจะ
มีโอกาสในการจบัจา่ยใช้สอยหรือบริโภคได้มาก ในทางกลบักนั ถ้ามีน้อยก็จะบริโภคได้น้อยตาม  
  5. การคาดคะเนราคาของสินค้าหรือบริการในอนาคต จะมีผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคคาดว่าในอนาคตราคาของสินค้าหรือบริการจะสูงขึน้ ผู้ บริโภคจะเพิ่มการ
บริโภคในปัจจบุนั (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกนัข้าม ถ้าคาดว่าราคาของสินค้าหรือบริการจะลดลง
ผู้บริโภคจะลดการบริโภคในปัจจบุนัลง (เพิ่มการบริโภคในอนาคต) จะเห็นได้วา่การคาดคะเนราคา
ของสินค้าหรือบริการในอนาคตจะมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับการตัดสินใจเลือก
บริโภคหรือระดบัการบริโภคในปัจจบุนั และจะมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจ
เลือกบริโภคหรือระดบัการบริโภคในอนาคต  
  6. ระบบการค้าและการช าระเงิน เป็นปัจจยัส าคญัปัจจยัหนึ่งท่ีก าหนดการตดัสินใจ
ในการเลือกบริโภคของผู้ บริโภค กล่าวคือ ถ้าเป็นระบบการซือ้ขายด้วยเงินผ่อน ดาวน์ต ่า 
ผ่อนระยะยาว จะเป็นการเพิ่มโอกาสในการบริโภคให้กบัผู้บริโภคมากขึน้ นัน่คือ ผู้บริโภคสามารถ
บริโภคโดยไม่ต้องช าระเงินในงวดเดียว มีเงินเพียงส่วนหนึ่งในการดาวน์ก็สามารถซือ้หาสินค้า
และบริการมาบริโภคได้ โดยเฉพาะสินค้าหรือบริการท่ีมีราคาสูง เช่น บ้าน รถยนต์ ฯลฯ ตรงกันข้าม 
ถ้าไม่มีระบบการซือ้ขายแบบเงินผ่อน คือผู้บริโภคจะต้องช าระเงินค่าสินค้าตามราคาในงวดเดียว 
ผู้บริโภคอาจไมส่ามารถซือ้หาหรือบริโภคสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ ได้  
 นอกจากท่ีกล่าวข้างต้น ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกมากท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกบริโภคของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา ฤดูกาล เทศกาล รสนิยมหรือความชอบส่วนตวั
ของผู้บริโภค ตวัอย่างเช่น ในเทศกาลกินเจถ้าผู้บริโภครับประทานอาหารเจ ผู้บริโภคจะไม่บริโภค
เนือ้สตัว์ โดยจะหนัมาบริโภคพืชผกัผลไม้แทน หรือในวยัเด็ก ส่วนใหญ่เด็ก ๆ มกัจะชอบบริโภคลกูอม 
ลูกกวาด ขนม มากกว่าเม่ือโตเป็นผู้ ใหญ่ (อายุ) เป็นต้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการต่าง ๆ เพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุดจาก
งบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั 
 ในขณะท่ีมหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทาได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) ว่าหมายถึง การกระท าใด ๆ ของบคุคลเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการท่ี
ตอบสนองความต้องการของบุคคลนัน้ ๆ ได้ โดยน าเสนอผ่านแบบจ าลองภาพรวมของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Hawkins, Best, Coney. Consumer Behavior, 2004) ดงัแสดงใน ภาพประกอบท่ี 2.3 
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ภาพประกอบที่ 2.3 แบบจ าลองภาพรวมของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ที่มา : Hawkins, Best, Coney (2004) 
 
 จากแบบจ าลองดงักล่าวจะเห็นได้ว่า กระบวนการในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
เกิดจากอิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในหลายประการ ซึ่งผู้บริโภคจะปรับอิทธิพลเหล่านี ้
ให้สอดคล้องกบัแนวความคดิเก่ียวกบัตนเองและรูปแบบการด าเนินชีวิตของแตล่ะคน 
 การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณาหลายประการ
เชน่ 
  1. ก าหนดรูปแบบสินค้าและบริการ นกัการตลาดมกัจะน าผลการศกึษา วิจยั มาใช้ใน
การออกแบบสินค้าหรือบริการ เช่น วยัรุ่นชอบสิ่งแปลก ๆ ไม่เหมือนใคร รูปแบบสินค้าต้องดแูปลกตา 
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น่าหยิบ หรือเป็นเจ้าของ ซือ้มาใช้แล้วต้องดอิูนเทรนด์ไม่ตกยุค ในขณะท่ีนกัโฆษณาก็สามารถ
ดึงจดุเดน่ด้านรูปลกัษณ์หรือการบริการมาออกแบบเป็นโฆษณาเพ่ือดงึดดูผู้บริโภคได้ด้วย 
  2. การออกแบบโฆษณาและการเลือกใช้ส่ือ ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเป้าหมาย มีลกัษณะ
การเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีไม่เหมือนกัน เช่น ถ้ากลุ่มเป้าหมายเป็นนกัธุรกิจ อาจไม่ค่อยมีเวลามาดู
โทรทัศน์มากนัก มักอ่านหนังสือพิมพ์หรือฟังข่าวจากวิทยุในรถ วัยรุ่นบางกลุ่มอาจชอบใช้
อินเตอร์เน็ตเพ่ือแสวงหาความรู้และความบนัเทิง 
  3. ก าหนดกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การจดังานแสดงสินค้าประเภทของแตง่บ้าน 
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวยัท างานที่มีต าแหน่งและรายได้สูง เช่นนกับริหาร ผู้จดัการ บุคคลกลุ่มนี ้
ชอบซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงู หรือซือ้ผลิตภณัฑ์โดยมุง่ให้คนเห็นถึงความส าเร็จของเขา สินค้า
หรือกิจกรรมต่าง ๆ ควรมุ่งให้เกิดความภาคภูมิใจ มีรสนิยมท่ีดี และมีคุณภาพสูง โดยไม่เน้น
ไปในเร่ืองของราคาถกูมากนกั 
 ผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลง 
 ในปัจจุบนัรูปแบบการด าเนินชีวิต วัฒนธรรมต่าง  ๆ มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
โลกเปิดกว้างขึน้ ผู้ บริโภคมีการศึกษา และการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ มากขึน้ ท าให้แนวโน้ม
พฤตกิรรมตา่ง ๆ อาจเปล่ียนแปลงไปจากในอดีตหลายประการ ดงันี ้
  1. ลกัษณะครัวเรือนมีการเปลี่ยนแปลง ในอดีตส่วนใหญ่ บุคคลมกัจะอยู่รวมกัน
เป็นครอบครัวขนาดใหญ่ หรือท่ีเรียกว่า ครอบครัวขยาย (Extended or Consanguine Family) 
ได้แก่ ครอบครัวเด่ียว มาอยู่ร่วมกับเครือญาติของตน เช่น ปู่  ย่า ตา ยาย ลูกพ่ีลูกน้อง เป็นต้น  
(ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 214) แต่ในปัจจุบนัเน่ืองจากเศรษฐกิจค่าครองชีพสูง การต้องการ
ความเป็นส่วนตวั ความเร่งรีบในการใช้ชีวิตประจ าวนั รวมถึงการท างานในเมือง ท างานต่างถ่ิน 
ท าให้ครอบครัวส่วนใหญ่มีขนาดเล็กลง สง่ผลตอ่พฤตกิรรมตา่ง ๆ เช่น ครอบครัวขนาดใหญ่ มกัซือ้
สินค้าเป็นแพ็คใหญ่ ๆ ขวดใหญ่ ๆ เพราะมีคนอยู่กันเยอะ ส่วนครอบครัวเด่ียวท่ีมี พ่อ แม่ ลูก 
อาศยัอยูด้่วยกนัไมก่ี่คน ขนาดของสินค้าจะเล็กกวา่ 
  2. การศกึษาสงูขึน้ ในอดีตการศกึษาจะให้ความส าคญักบัผู้ชายมากกวา่ เพราะผู้ชาย
ถูกวางบทบาทให้เป็นผู้น าครอบครัว ส่วนผู้หญิงมกัจะได้รับการศึกษาน้อยกว่า หรือไม่ได้รับเลย
หน้าท่ีหลกัของผู้หญิงในสมยัก่อน เม่ือโตขึน้ ออกเรือน (แต่งงาน) ก็จะต้องเป็นแม่บ้าน ดแูลลกู  ๆ 
และสามี แต่ในปัจจุบนัผู้หญิงกบัผู้ชายมีโอกาสในการศกึษาเท่าเทียมกนั และพ่อแม่ ยคุใหม่ก็ให้
ความส าคญักบัการศกึษามากขึน้ เพราะการศึกษาท าให้เกิดโอกาสตา่ง ๆ ตามมา เช่น ได้ท างาน
สบาย ๆ ไม่ต้องท างานตากแดด แบกหาม มีรายได้สูง ท าให้ฐานะความเป็นอยู่ดีขึน้ คนยุคใหม่
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จึงคอ่นข้างจะแข่งขนัเพ่ือจะได้มีวฒุิการศกึษาสงู ๆ ดงันัน้ การศกึษาจึงส่งผลกระทบตอ่พฤตกิรรม
การบริโภคและการเปิดรับขา่วสาร เชน่ 
   2.1 การโน้มน้าวใจยากขึน้ การศึกษาท าให้ผู้บริโภคมีโลกทศัน์ท่ีกว้างไกล มีข้อมูล
ในเร่ืองตา่ง ๆ เยอะมากขึน้ รู้จกัค้นหาข้อมูลก่อนตดัสินใจมากขึน้ ฉะนัน้การโฆษณาเพียงอย่างเดียว
อาจไม่สามารถเปลี่ยนแปลงความคิด หรือโน้มน้าวให้คล้อยตามได้ อาจต้องอาศยัสื่ออื่น  ๆ 
เข้าเสริมแรงด้วย เช่น การประชาสมัพนัธ์ การส่ือสารโดยตรงจากบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิง ผลงานวิจยั
เพ่ือยืนยนัคณุสมบตัท่ีิดีของผลิตภณัฑ์ 
   2.2 ความภกัดีตอ่ตราน้อยลง ผู้บริโภคมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ตา่ง ๆ มากขึน้ ผลิตภณัฑ์
บางอย่างผลิตจากท่ีเดียวกัน แต่ใช้ตราสินค้าคนละตรา เช่น ผลิตภัณฑ์ท่ีขายในดิสเคาท์สโตร์ 
ตราลีดเดอร์ไพรซ์ ตราคุ้มค่า หรืออ่ืน ๆ ก็ผลิตมาจากโรงงานเดียวกันกับตราสินค้าย่ีห้อดงั ๆ ท่ี
วางขายอยู่ในห้างทัว่ไป หรือเสือ้ผ้าแบรนด์เนมราคาแพง ๆ ก็ผลิตจากโรงงานในประเทศไทยแล้ว
ส่งไปขายท่ีต่างประเทศ คณุภาพหรือฝีมือก็ท ามาจากคนไทย ผู้บริโภคจึงอาจเลือกใช้ตราอ่ืนท่ีมี
คณุภาพเทียบเคียงกบัตราสินค้าเดมิท่ีเคยมีมาก่อนในตลาด 
  ในขณะเดียวกันการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ก็ชักน าให้ผู้ บริโภคเปล่ียนไป
ทดลองใช้ตราใหม่ๆ  ได้มากขึน้ด้วย 
  3. การแต่งงานช้าลง แนวโน้มประชากรในปัจจุบนัจะอยู่เป็นโสดกนัมากขึน้ และหาก
แตง่งานก็จะแตง่ช้าลง เน่ืองจากลกัษณะวิถีชีวิตของคนในสงัคมเปล่ียนแปลง ผู้หญิงสามารถหาเลีย้ง
ตวัเองได้ มีรายได้เท่าเทียม หรืออาจมากกว่าผู้ชาย ไม่อยากมีภาระ ต้องการใช้ชีวิตอิสระนาน ๆ 
การแต่งงานส่วนใหญ่ในสมยัปัจจุบนัมกัเร่ิมต้นในวยัท่ีขึน้เลยสามแล้ว เม่ือการแต่งงานช้าลงจึง
ส่งผลกระทบต่อการมีบุตร โอกาสมีบุตรน้อยลงเพราะถ้าแม่อายุมาก ลูกท่ีเกิดมาอาจไม่สมบูรณ์
หรือการเกิดปฏิสนธิยากขึน้ จนบางคู่สมรสอาจจะไม่มีบุตรเลย เฉลี่ยแล้วมกัจะมีบุตร 1-2 คน 
ตอ่ครอบครัว ในขณะท่ีอดีตนิยมท่ีจะมีลูกเยอะ ๆ เม่ือมีจ านวนประชากรท่ีเกิดใหม่ลดน้อยลงเร่ือย ๆ 
สง่ผลตอ่การตลาด คือ ตลาดเด็กมีขนาดเล็กลง ตลาดไม่เจริญเติบโต แตเ่น้นด้านคณุภาพมากขึน้ 
เพราะพ่อ แม่ เม่ือมีบตุรน้อยลงก็จะให้ความส าคญักบัการเลือกสิ่งตา่ง ๆ ให้ลูกมากขึน้ พิเศษขึน้
เพราะอยากให้ลกูได้รับสิ่งดี ๆ  
  4. สนใจเร่ืองสขุภาพมากขึน้ เน่ืองจากในปัจจบุนัมีโรคตา่ง ๆ เกิดขึน้มากมาย บางโรค
ก็ยงัไม่สามารถรักษาให้หายขาดได้ด้วยยา ผู้บริโภคจึงหันมาใส่ใจดูแลตวัเองในการบริโภคท่ีถูก
สุขลักษณะ รับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย หลีกเล่ียงอาหารท่ีอาจก่อให้เกิดโรค
ตามมาภายหลงั หนัมาให้ความส าคญักับการออกก าลงักาย การล้างสารพิษตา่ง  ๆ สินค้าจ าพวก
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อาหารก็ไมค่อ่ยนิยมอาหารท่ีใส่สารกนับดู สีสนัของอาหารหากเป็นสีธรรมชาต ิจะได้รับความนิยม
มากกว่า สินค้าส าหรับเด็ก เช่น นมผง ก็ใส่วิตามินต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและพฒันาการ
ของเดก็ เชน่เตมิ DHA โอเมก้า ลงไป 
  การออกแบบโฆษณาสามารถน าจุดเด่นของสินค้าท่ีไม่ใส่สารอนัตรายมาบอกแจ้งได้
หรือคณุสมบตัิท่ีพิเศษท่ีเพิ่มเข้าไปในอาหารมาเป็นประเด็นให้เห็นความแตกต่างกับของคู่แข่ง
ได้ด้วย 
  5. สนใจเปิดรับส่ือใหม่ ๆ เพิ่มขึน้ โลกปัจจบุนัเป็นโลกไร้พรมแดน มีขา่วสาร วฒันธรรม 
แนวคิดไหลไปมาจากสังคมหนึ่งไปสู่อีกสังคมหนึ่ง ได้อย่างรวดเร็วไม่จ ากัดช่องทางรวมถึงมี
เทคโนโลยีตา่ง ๆ ท่ีช่วยให้สง่ผ่านข้อมลูขา่วสารได้ทัว่ถึงและเร็วขึน้ เช่น อินเตอร์เน็ตโทรศพัท์มือถือ 
ท าให้ผู้บริโภคยคุใหม่ไม่ถกูจ ากดัให้ใช้แต่ส่ือเดิม ๆ บางช่วงเวลาอาจยุ่งมากไม่ได้ดโูทรทศัน์ อ่าน
หนงัสือพิมพ์เลย แตส่ามารถรับข่าวสารผ่าน sms ท่ีส่งมาผ่านบริการของมือถือหรืออาจได้รับแจ้ง
โปรโมชัน่ตา่ง ๆ ผา่นทางมือถือ ดงันัน้ในการลงโฆษณาเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้หลาย ๆ ส่ือ
เสริมกนั 
  6. ข้อจ ากัดเร่ืองเวลา ยุคปัจจุบนัเป็นยุคแห่งการแข่งขนั เร่งรีบ ต่ืนเช้ามาก็ต้องรีบไป
ท างาน เม่ือไปถึงท่ีท างานก็ต้องทุ่มเท แข่งขนั ท างานอย่างหนกั เพ่ือให้มีผลงานท่ีดี นายจ้างจะได้
ปรับต าแหน่ง เพิ่มเงินเดือนให้เยอะ ๆ จึงท าให้คนยุคนีเ้หลือเวลาว่างเป็นส่วนตวัลดน้อยลง เวลา
ส่วนใหญ่หมดไปกบัการเดินทาง เพราะงานดี ๆ เงินเดือนสงู ๆ ก็มกัจะอยู่ใจกลางเมือง ซึ่งการจราจร
ก็นบัวนัจะยิ่งติดขดัรุนแรงมากขึน้ ท าให้ต้องออกจากบ้านแตเ่ช้า และกลบัถึงบ้านค ่าเวลาที่จะ
ไปช้อปปิง้ ไปผ่อนคลายก็น้อยลง ถ้ามีบริการส่งตรงถึงท่ีไม่ต้องเสียเวลาเดินทางก็จะเป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งให้ผู้บริโภคได้พิจารณา เช่น การขายผ่านทางโทรศพัท์ (Tele Marketing) ท่ีให้
พนกังานขายโทรศพัท์ไปแนะน าสินค้า ซึง่ผู้บริโภคสามารถซือ้ได้ทนัที และช าระเงินผ่านบตัรเครดิต
ได้ด้วย 

ทฤษฎีพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือ 

 พฤติกรรมการเปิดรับ (Exposure) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับเอาสิ่งเร้าเข้ามา
โดยผ่านทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 ซึ่งเป็นการเลือกรับสิ่งเร้าบางตวัเท่านัน้ เห็นได้ว่าพฤติกรรม
การเปิดรับเป็นขัน้ตอนแรกสุดของกระบวนการรับรู้ (Perception) เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือแล้ว ก็จะท าการสนใจในตวัสาร และตอ่มาจงึท าการตีความหมายสารท่ีได้รับ  
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 ผู้ รับสารจะใช้ส่ืออะไรก็ตาม ผู้ รับสารจะเลือกสรรและแสวงหาขา่วสารตามความต้องการ
หรือความคาดหวงัท่ีแตกต่างกนัไปในแตล่ะคน ผู้ รับสารจะมีกระบวนการในการเลือกสรรข่าวสาร 
(Selective Process) โดยกระบวนการเลือกสรรข่าวสารจะเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Filters) 
การรับรู้ขา่วสารของมนษุย์มี 3 ขัน้ตอน ดงันี ้(ชานนัต์ รัตนโชต,ิ 2552) 
  1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มท่ีผู้ รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับขา่วสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดท่ีมีอยูด้่วยกนั
หลายแหล่ง ทฤษฎีเก่ียวกับการเลือกเปิดรับนีไ้ด้มีการศึกษาวิจยักันอย่างกว้างขวาง และพบว่า 
การเลือกเปิดรับข่าวสารมีความสมัพันธ์กับปัจจยัท่ีเก่ียวข้องหลายประการ อาทิเช่น ทศันคติเดิม
ของผู้ รับสาร คือ บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่ และหลีกเล่ียง
ข่าวสารท่ีขดัแย้งกับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตนเอง ทัง้นีเ้พราะการได้รับข่าวสารใหม่ท่ีไม่ลงรอย
หรือไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่แล้ว จะเกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่
สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่า “Cognitive Dissonance” ดังนัน้  การท่ีจะลดหรือ
หลีกเล่ียงภาวะดงักลา่วได้ก็ต้องแสวงหาข่าวสารหรือเลือกสรรเฉพาะข่าวสารท่ีลงรอยกบัความคิด
เดิมของตน เฟสติงเจอร์ยังชีใ้ห้เห็นว่า เม่ือบุคคลได้ตัดสินใจในเร่ืองหนึ่งท่ีมีความได้เปรียบ
เสียเปรียบก า้กึ่งกัน บุคคลย่อมมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีสนับสนุนการตัดสินใจนัน้  ๆ 
มากกว่าท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีขดักบัสิ่งท่ีกระท าลงไปนอกจากทศันคติดัง้เดิมท่ีเป็นตวัก าหนดใน
การเลือกเปิดรับข่าวสารแล้ว ยงัมีปัจจยัทางด้านสงัคม จิตใจ และลกัษณะส่วนบุคคลอีกมากมาย
หลายประการ ได้แก่ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม (เช่น ระดบัการศึกษา วยั อาชีพ รายได้ 
ฯลฯ) ความเช่ือ อดุมการณ์ ลทัธินิยม ศาสนา ประเพณีวฒันธรรม ประสบการณ์ ฯลฯ ท่ีมีส่วนใน
การก าหนดการเลือกเปิดรับขา่วสารอีกด้วย 
  2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เป็นกระบวนการกลั่นกรองในขัน้ตอนต่อมา เม่ือบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง
แล้วแต่ละคนอาจจะตีความหมายตามความเข้าใจของตวัเอง หรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ 
ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ขณะนัน้ เป็นต้น 
  3. กระบวนการเลือกจดจ า (Selection Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสาร
เฉพาะส่วนท่ีตรงกบัความสนใจ ความต้องการ ทศันคติของตนเองและมกัจะลืมในส่วนท่ีตนเอง
ไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่ายกว่า ดังนัน้การส่ือสารมวลชนอาจจะไม่ประสบผลส าเร็จตาม
เปา้หมาย แม้ว่าผู้ รับสารจะได้รับสารนัน้ครบถ้วน แตผู่้ รับสารอาจจะไมส่นใจจดจ าสิ่งท่ีเราต้องการ
ให้รู้ให้จดจ าก็เป็นได้เสมอ 
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 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน มีวตัถุประสงค์
ในพฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั และมีความต้องการในพฤตกิรรมการเปิดรับข่าวสาร
ที่แตกต่างกันนัน้ แต่โดยทัว่ไปแล้วบุคคลจะท าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลกัษณะ 
(ดวงฤทยั พงศ์ไพฑรูย์, 2544) คือ 
  1. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน โดยผู้ รับสารมีความคาดหวังจาก
ส่ือมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารจากส่ือมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะ
ท าให้เกิดการ เปล่ียนแปลงทศันคติหรือเปล่ียนลกัษณะนิสยั เปล่ียนพฤติกรรมบางอยา่งได้โดยการ
เลือกบริโภคส่ือมวลชนนัน้จะขึน้อยู่กับความต้องการ หรือแรงจงูใจของผู้ รับสารเอง เพราะบุคคล
แตล่ะคนยอ่มมีวตัถปุระสงค์และความตัง้ใจในการใช้ประโยชน์แตกตา่งกนัไป 
  2. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากส่ือบคุคล โดยส่ือบคุคล หมายถึง ตวับคุคลผู้ ท่ีน า
ข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยงัอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศยัการติดต่อระหว่างบุคคล ( Interpersonal 
Communication) ท่ีจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกนัโรเจอร์สและชเูมกเกอร์ (Rogers and Shoemaker) 
กล่าวว่า ในกรณีท่ีต้องการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนัน้ควรท่ีจะใช้การส่ือสารระหว่างบคุคล 
โดยใช้ส่ือบคุคลเป็นผู้ เผยแพร่ขา่วสาร ส่ือบคุคลนีจ้ะมีประโยชน์อยา่งมากในกรณีท่ีผู้สง่สารหวังผล
ให้ผู้ รับสารมีความเข้าใจกระจ่างชัดเจนและตดัสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจยิ่งขึน้ ซึ่งการส่ือสาร
ระหวา่งบคุคลนีส้ามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้ 
   2.1 การติดตอ่โดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือสร้างความเข้าใจ
หรือชกัจงูโน้มน้าวใจกบัประชนโดยตรง 
   2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดยกลุ่มจะมีอิทธิพล
ต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่มมีความสนใจ
มุ่งไปในทิศทางใด บคุคลสว่นใหญ่ในกลุม่ก็จะมีความสนใจในทางนัน้ด้วย 
  3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจ โดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูก
ผลิตขึน้มาโดยมีเนือ้หาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ท่ีผู้ รับสารเฉพาะกลุ่ม
ตวัอย่างของ ส่ือเฉพาะกิจเช่นจุลสาร แผ่นพบั โปสเตอร์ ใบปลิว คู่มือ นิทรรศการ เป็นต้น ดงันัน้ 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพากิจนี ้ผู้ รับสารจะได้รับข้อมลูข่าวสารหรือความรู้เฉพาะ
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่อยา่งเฉพาะเจาะจง  
 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารนี ้จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยส าคญั ในการน ามา
ประกอบการตดัสินใจของบุคคล ย่ิงบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งมากเท่าใด
บคุคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากขึน้เท่านัน้ โดยไม่จ ากดัว่าจะท าการเปิดรับ ข่าวสารจากส่ือใด 
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ไม่ว่าจะเป็นส่ือมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจ แต่ทัง้นีบ้คุคลจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะ
เร่ืองท่ีตนให้ความสนใจเท่านัน้เน่ืองจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าท่ี ผู้ รับสารจะรับไว้
ทัง้หมดได้ จงึท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับขา่วสารขึน้ อยา่งไรก็ตามบคุคล แตล่ะคนก็จะมีเกณฑ์
ในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกตา่งกันตามลกัษณะส่วนบุคคล , สภาพแวดล้อมในสงัคมนัน้ ๆ และ
วัตถุประสงค์หรือความต้องการท่ีจะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันย่อมท าให้มี
พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสารท่ีแตกตา่งกนัได้ด้วย 
  นอกจากนี ้จากการศกึษาเพิ่มเติมเก่ียวกับการรับส่ือและข่าวสาร ผู้ วิจยัพบว่ามีแนวคิด
การเปิดรับส่ือและข่าวสาร (Media Selection) ท่ีสามารถใช้อธิบายพฤติกรรมการเปิดรับส่ือได้ 
ปรากฏรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 ข่าวสารเป็นปัจจัยส าคญัที่ใช้ประกอบการตดัสินใจในกิจกรรมต่าง  ๆ ของมนุษย์ 
ความต้องการข่าวสารจะเพิ่มมากขึน้เม่ือบุคคลนัน้ต้องการข้อมลูในการตดัสินใจ หรือไม่แน่ใจใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง นอกจากนัน้ข่าวสารยงัเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้ เปิดรับมีความทนัสมยั สามารถปรับตวัให้
เข้ากับสถานการณ์ของโลกปัจจุบนัได้ดียิ่งขึน้ ดงัท่ี Charles k. Atkin (1973, p. 208) ได้กล่าวว่า 
บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและ
เป็นคนทนัสมยัทนัเหตกุารณ์กวา่บคุคลท่ีเปิดรับขา่วสารน้อย  
 อย่างไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านมาสู่ตนทัง้หมด แต่จะเลือกรับรู้
เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนัน้ข่าวสารท่ีหลั่งไหลผ่านเข้ามาไปยังบุคคลจาก
ช่องทางตา่ง ๆ นัน้ มกัจะถกูคดัเลือกตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจมีประโยชน์และเหมาะสมตาม
ความนึกคิดของผู้ รับสาร จะเป็นข่าวสารท่ีก่อให้เกิดความส าเร็จในการส่ือสาร (Cappella, J. N., 
Kim, H. S., & Albarracín, D., 2015) 
 การเลือกสรรข่าวสารของบคุคลเป็นสิ่งท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแตล่ะบคุคล
ว่าความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกตา่งกนั  
 Klapper and J.T. (1960, pp. 19-25) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือ
เปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนษุย์ ประกอบด้วยการกลัน่กรอง 
4 ขัน้ ตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้ 
  1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขัน้แรกในการเลือกช่องทางการส่ือสาร 
บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น การเลือกซือ้
หนงัสือพิมพ์ฉบบัใดฉบบัหนึ่ง เลือกเปิดวิทยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและ
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ความต้องการของตน อีกทัง้ทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานัน้ก็ต่างกัน 
บางคนถนดัท่ีจะฟังมากกวา่อา่น จึงชอบฟังวิทย ุดโูทรทศัน์มากกวา่อา่นหนงัสือ เป็นต้น  
  2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้ เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ีจะเลือก
สนใจขา่วจากแหลง่ใดแหล่งหนึ่ง เลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนบัสนนุทศันคติ
เดิมท่ีมีอยู่และหลีกเล่ียงสิ่งท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจ หรือทศันคติเดิมท่ีมีอยู่แล้ว เพ่ือ
ไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดลุหรือมีความไม่สบายใจท่ีเรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้าน
ความเข้าใจ  
  3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคล
เปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทัง้หมดตามเจตนารมณ์ของผู้ ส่งสารเสมอไป 
เพราะคนเรามกัเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกตา่งกนัไปตามความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ 
ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจูงใจสภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์
และจิตใจ ฉะนัน้แต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะส่วนบุคคลดงักล่าว 
นอกจากจะท าให้ขา่วสารบางส่วนถกูตดัทิง้ไปยงัมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นท่ีน่าพอใจ
ของแตล่ะบคุคลด้วย  
  4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บคุคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในสว่นท่ีตรงกบั
ความสนใจ ความต้องการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดตอ่ในส่วน
ท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเร่ืองท่ีขดัแย้งค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารท่ีคนเราเลือก
จดจ าไว้นัน้ มกัมีเนือ้หาท่ีจะช่วยสง่เสริมหรือสนบัสนนุความรู้สึกนกึคิด ทศันคต ิคา่นิยม หรือความ
เช่ือของแตล่ะคนท่ีมีอยูเ่ดมิให้มีความมัน่คงชดัเจนยิ่งขึน้และเปล่ียนแปลงยากขึน้ เพ่ือน าไปใช้เป็น
ประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งที่ท าให้
ไม่สบายใจขึน้  
 จากแนวคิดการเปิดรับข่าวสารนัน้ มีโอกาสเข้าถึงการรับรู้ของผู้ เปิดรับได้ไม่ง่าย เพราะ
ต้องผ่านกระบวนการเลือกหลายขัน้ตอน ในขณะท่ีมีข่าวสารตา่ง ๆ มากมายให้ผู้ เปิดรับได้เลือกด ู
เลือกฟัง เลือกสนใจ เลือกจ า จึงต้องให้ข่าวสารมีจุดเดน่ออกมา เพ่ือให้สามารถผ่านการเลือกแต่
ละขัน้ตอนของผู้ เปิดรับได้ สิ่งท่ีจะช่วยให้ผ่านการเลือกจนเข้าไปถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้ (Wang, 
Z., Irwin, M., Cooper, C., & Srivastava, J., 2015) คนเรามีแนวโน้มในการเลือกรับสารท่ีมีตอ่เนือ้หา
สอดคล้องกบัทศันคติและความสนใจท่ีตนมีอยู ่ถึงจะเกิดความพงึพอใจ เม่ือสารท่ีได้รับสอดคล้อง
กบัประสบการณ์เดิม หรือความคิดเห็นเดิมท่ีมีอยู่ ในขณะเดียวกันก็จะหลีกเล่ียงเนือ้หาสาระท่ีมี
ความขดัแย้งกบัทศันคตแิละความสนใจของตน  
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 ส าหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกเปิดรับข่าวสารของบคุคลนัน้ Li, J., Hu, X., Tang, 
J., & Liu, H. (2015) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกเปิดรับข่าวสารของบคุคลไว้ ดงันี ้ 
  1. ความต้องการ (Need) ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดปัจจยัหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษย์ 
คือ ความต้องการ ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทัง้ความต้องการทางกายและใจ ทัง้ความ
ต้องการระดบัสงูและความต้องการระดบัต ่า ย่อมเป็นตวัก าหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนอง
ความต้องการของเรา เพื่อให้ได้ข่าวสารที่ต้องการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสงัคม 
เพ่ือความพอใจ ฯลฯ  
  2. ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบและมีใจโน้มเอียง
ตอ่เร่ืองตา่ง ๆ ส่วนคา่นิยมคือ หลกัพืน้ฐานท่ีเรายึดถือเป็นความรู้สึกท่ีว่าเราควรจะท าหรือไม่ควร
ท าอะไรในการมีความสมัพนัธ์กบัสิ่งแวดล้อมและคน ทศันคติและคา่นิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งตอ่การ
เลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกขา่วสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจ า  
  3. เปา้หมาย (Goal) มนษุย์ทกุคนมีเปา้หมาย และก าหนดเปา้หมายในการด าเนินชีวิต
ทัง้ในเร่ืองอาชีพ การเข้าสมาคม การพกัผ่อน เปา้หมายของกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเราก าหนดขึน้นีจ้ะมี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ า
เพ่ือสนองเปา้หมายของตน  
  4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งรวมทัง้
ความสามารถด้านภาษามีอิทธิพลตอ่เราในการท่ีจะเลือกรับขา่วสาร เลือกตีความหมาย และเลือก
เก็บเนือ้หาของขา่วนัน้ไว้  
  5. การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยทัว่ไปแล้ว เราจะให้ความสนใจและใช้ความพยายาม
ในการท่ีจะเข้าใจ และจดจ าขา่วสารท่ีเราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้  
  6. ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) การเป็นผู้ รับสารส่วนหนึ่งขึน้อยูก่บัลีลา
ในการส่ือสารคือ ความชอบหรือไม่ชอบส่ือบางประเภท บางคนชอบฟังวิทย ุบางคนชอบดโูทรทศัน์ 
บางคนชอบอา่นหนงัสือพิมพ์ ฯลฯ  
  7. สภาวะ (Context) สภาวะในท่ีนีห้มายถึง สถานท่ี บคุคล และเวลาท่ีอยู่ในสถานการณ์ 
การส่ือสาร สิ่งตา่ง ๆ เหล่านีมี้อิทธิพลต่อการเลือกของผู้ รับสาร การมีคนอ่ืนอยู่ด้วยมีอิทธิพลตรง
ตอ่การเลือกใช้ส่ือและขา่วสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าขา่วสาร การท่ีเราต้องถกูมอง
วา่เป็นอย่างไร การท่ีเราคิดว่าคนอ่ืนมองเราอยา่งไร เราเช่ือวา่คนอ่ืนคาดหวงัอะไรจากเรา และการ
ท่ีคดิวา่คนอ่ืนคดิวา่เราอยูใ่นสถานการณ์อะไร ล้วนแตมี่อิทธิพลตอ่การเลือกของเรา  
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  8. ประสบการณ์และนิสยั (Experience and Habit) ในฐานะของผู้ รับสาร ผู้ รับสารแต่
ละคนพฒันานิสยัการรับสารอนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสาร พฒันาความชอบ
ส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดงันัน้จึงเลือกใช้ส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจ
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ ตีความหมายอยา่งใดอยา่งหนึง่ และเลือกจดจ าเร่ืองใดเร่ืองหนึง่  
 นอกจากนี ้Cappella, J. N., Kim, H. S., & Albarracín, D. (2015) ยังได้ชี ใ้ห้เห็นถึง
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกรับขา่วสารของบคุคลดงันี ้ 
  1. ประสบการณ์ เป็นปัจจยัท่ีท าให้ผู้ รับสง่สารแสวงหาขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั  
  2. การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารท่ีผู้ รับสารแสวงหา เพ่ือตอบสนองจดุประสงค์
ของตนอยา่งหนึง่อยา่งใด  
  3. ภมูิหลงัท่ีแตกตา่งกนัท าให้บคุคลมีความสนใจแตกตา่งกนั  
  4. การศกึษาและสภาพแวดล้อมท าให้มีความแตกตา่งในพฤตกิรรมการเลือกรับสาร  
  5. ความสามารถในการรับสาร เก่ียวกบัสภาพร่างกายและจิตใจท่ีท าให้พฤติกรรมการ
เปิดรับสารแตกตา่งกนั  
  6. บุคลิกภาพ ท าให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจและพฤติกรรม
ของผู้ รับสาร  
  7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้ รับสาร จะท าให้เข้าใจความหมายของข่าวสาร หรือ
อาจเป็นอปุสรรคตอ่ความเข้าใจความหมายของขา่วสารได้  
  8. ทศันคติ จะเป็นตวัก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองตอ่สิ่งเร้า หรือข่าวสารท่ีได้
พบเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสารนัน้  
  จากแนวความคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและข่าวสารนี ้ข่าวสารเป็นปัจจยัส าคญัในการ
น ามาประกอบการตดัสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งมาก
เท่าใดบุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากขึน้เท่านัน้ โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับข่าวสาร
จากส่ือใด แตท่ัง้นีบ้คุคลจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะเร่ืองท่ีตนให้ความสนใจเท่านัน้ เน่ืองจาก
ข่าวสารในปัจจุบนัมีมากเกินกว่าท่ีผู้ รับสารจะรับไว้ทัง้หมดได้ จึงท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับ
ข่าวสารขึน้ อย่างไรก็ตามบุคคล แต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันตาม
ลกัษณะส่วนบุคคล สภาพแวดล้อมในสงัคมนัน้ ๆ และวตัถปุระสงค์หรือความต้องการท่ีจะเปิดรับ
ข่าวสารของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันย่อมท าให้มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันได้
ด้วย 
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ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) หรือ 7Ps ตามแนวคิด
ของ Zeithaml and Bitner ซึ่ง ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) ได้อธิบายว่าแนวคิดส่วนประสม
การตลาดบริการ ประกอบด้วย 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าและบริการท่ีบริษัทน าเสนอให้กับลูกค้าการ
ก าหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจท่ีผลิตสินค้าหรือบริการก็ตามต่างต้อง
พิจารณาถึงลูกค้ากล่าวคือในการวางแผนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต้องพิจารณาถึงความจ าเป็น
และความต้องการของลูกค้า (Customer's Needs or Wants) ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ เป็นหลกั
เพื่อธุรกิจสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าได้มากท่ีสุดโดยเฉพาะ
ในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงท่ีท าให้ต้องมุ่งเน้นท่ีตลาดเฉพาะส่วน (Niche Market) การเข้าใจถึง
ความต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการเหลา่นัน้ได้จะสามารถสร้างความพึงพอใจและ
ความภกัดีของลกูค้าได้ซึง่ผลิตภณัฑ์ในธุรกิจบริการมีความแตกตา่งจากสินค้าทัง้ด้านรูปแบบและ
การด าเนินงานดงันัน้กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ส าหรับธุรกิจบริการจงึมีความแตกตา่งกนัไปด้วย  
  2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าและบริการรวมทัง้เง่ือนไขตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง
กบัการช าระเงินท่ีบริษัทก าหนดขึน้ส าหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทนุในการผลิต 
การให้บริการและการบริหารแล้วก็ต้องนึกถึงต้นทุน (Cost) ของลูกค้าเป็นหลักด้วย ธุรกิจต้อง
พยายามลดต้นทุนและภาระท่ีลูกค้าต้องรับผิดชอบ ตัง้แต่ค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์บริการ 
รวมถึงค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยทัง้ด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย และ
ความรู้สึกลบต่าง ๆ ท่ีลูกค้าอาจได้รับด้วย ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่าง  ๆ ของลูกค้าจะ
กลายมาเป็นต้นทนุของธุรกิจเองโดยเฉพาะค่าใช้จา่ยท่ีเกิดขึน้กบักลุม่ลกูค้าท่ีชอบซือ้ของราคาต ่า 
  3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง หน้าท่ีท่ีเก่ียวข้องกับการจดัจ าหน่ายและสนบัสนุน
การกระจายสินค้าเพ่ือท าให้สินค้าและบริการมีพร้อมส าหรับการจ าหน่ายการจดัจ าหน่ายก็ต้อง
พิจารณาถึงความสะดวกสบาย (Convenience) ในการรับบริการการส่งมอบสู่ลกูค้า สถานท่ี และ
เวลาในการส่งมอบ กลา่วคือลกูค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายท่ีสดุเท่าท่ีจะเป็นไปได้ในเวลาและสถานท่ีท่ี
ลกูค้าเกิดความสะดวกท่ีสดุ  
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดส าหรับสินค้า
และบริการการส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าท าตามในสิ่งท่ีเราคาดหวงั ได้แก่ การรู้จกั
และตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซือ้และซือ้มากขึน้ โดยอาศัย
เคร่ืองมือท่ีแตกตา่งกนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์
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การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดทางตรง ท่ีมีคณุสมบตัิ ข้อดี และ
ข้อท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้จงึต้องพิจารณาให้เหมาะสมกบความต้องการใช้งาน 
  5. บุคคล (People) หมายถึง บุคคลทุก ๆ คนที่มีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการ
ซึ่งรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกค้าที่มาใช้บริการ และลูกค้าคนอื่นที่มาใช้บริการด้วย 
จากลกัษณะเฉพาะของบริการท่ีเรียกว่า "Inseperability" พนกังานของกิจการเป็นองค์ประกอบ
ที่ส าคญัทัง้ในการผลิตบริการและการให้บริการ ในปัจจุบนัซึ่งสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจ
รุนแรงขึน้พนกังานยงัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) ให้กบัธุรกิจโดยการ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กบสินค้า ซึ่งท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากพนักงานของ
กิจการดงักล่าวแล้วตวัลกูค้าเองรวมถึงลกูค้าคนอ่ืนท่ีมาใช้บริการก็จะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ในเร่ือง
การบริการของผู้ ซื อ้บริการด้วยการบริการต้องมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับคนทัง้ผู้ ให้และ
ผู้ รับบริการ คนเป็นปัจจัยส าคัญท่ีอาจท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพหรือเป็นผู้ท าลายคุณภาพได้ 
บริษัทต้องเตรียมกระบวนการเก่ียวกับคนหรือบุคลากรเป็นส าคญัตัง้แต่ การสรรหา รับฝึกอบรม 
และกระตุ้นพนกังานโดยเฉพาะพนกังานในสว่นท่ีต้องติดตอ่กบัลกูค้าโดยตรง  
  6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนหรือกระบวนการในการให้บริการระเบียบ 
รวมทัง้วิธีการท างานซึ่งเก่ียวข้องกบัการสร้างและการน าเสนอบริการให้กบัลกูค้า เชน่การตดัสินใจ
ในเร่ืองนโยบายท่ีเก่ียวกบัลกูค้ากระบวนการ เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์โดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับการบริการคือ 
เวลาและประสิทธิภาพ ในการบริการ ดงันัน้กระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบตัิการ เพ่ือท่ีพนักงานจะได้ไม่เกิดความ
สบัสน ท างานได้อยา่งถกูต้องและมีแบบแผนเดียวกนั และงานท่ีได้ต้องดีมีประสิทธิภาพ 
  7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งแวดล้อมท่ีเก่ียวกับการ
ให้บริการ สถานท่ีท่ีลูกค้าและกิจการมีปฏิสัมพันธ์กัน และองค์ประกอบท่ีจับต้องได้ต่าง  ๆ 
ซึ่งท าหน้าท่ีช่วยอ านวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนัน้หลกัฐานทางกายภาพ เป็นองค์ประกอบ
ของธุรกิจบริการท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตดัสินใจซือ้บริการ
ได้ตวัอย่างของสิ่งที่มองเห็นได้ เช่น อาคารส านกังานของบริษัท ท าเลที่ตัง้ รถยนต์ของบริษัท 
การตกแต่งส านกังานของบริษัท เคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีใช้ พนกังาน สัญลกัษณ์ของบริษัท สิ่งพิมพ์ท่ี
บริษัทจดัท าหรือเลือกใช้ และสิ่งท่ีมองเห็นได้ตา่ง ๆ ซึง่สิ่งเหล่านีจ้ะสะท้อนถึงรูปแบบและคณุภาพ
ของบริษัท ถึงแม้บางครัง้สิ่งท่ีมีตวัตนบางอยางอาจไม่มีสว่นชว่ยให้การบริการมีประสิทธิภาพสงูขึน้
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มากนกั แต่จะช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกค้า และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้า
ไปด้วย ซึง่จะเป็นสว่นประกอบในการพิจารณาตดัสินใจ  

แนวคิดเก่ียวกับการศัลยกรรมเสริมความงาม 

 การศลัยกรรมเสริมความงาม หมายถึง การเปล่ียนแปลงอวยัวะต่างของร่างกายเพ่ือให้
สมบูรณ์ แข็งแรง และให้ดูดีขึน้ด้วยกระบวนการผ่าตัด การปลูกถ่าย และการฉีดสาร บริเวณ
อวัยวะต่าง ๆ เช่น การผ่าตัดเสริมจมูก การปลูกถ่ายเส้นผม การฉีดสารเพ่ือให้ผิวหน้ากระชับ  
เป็นต้นโดยการศลัยกรรมเสริมความงามประเภทตา่ง ๆ ท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ (Thai healthl ife, 
2558, ออนไลน์) 
 การท าตาสองชัน้ (Double Eyelids) เป็นการท าศลัยกรรมท่ีได้รับความนิยมเป็นอนัดบั
ต้น ๆ ในกลุ่มผู้มีตาชัน้เดียวหรือมีชัน้ตาน้อย ไม่มีรอยพบับนชัน้ตาตัง่แต่ก าเนิด เป็นการผ่าตดั
เพ่ือมีขนาดชัน้ตามากขึน้ และมีรอยพบัของชัน้ตา 
 การเสริมจมูก และลดจมูก (Rhinoplasty) เป็นการผ่าตัดศัลยกรรมจมูกส าหรับผู้ ท่ีมี
กะโหลกศีรษะ และรูปร่างใบหน้ากว้าง สนัจมูกไม่สูงหรือปลายจมูกน้อย เป็นการผ่าตดัโดยการ
เสริมให้สนัจมกูหนา และสงูขึน้ รวมถึงปลายจมกูให้โดง่ขึน้ด้วยการฝังซิลิโคนเข้าเสริม 
 การผ่าตดักราม เป็นการผ่าตดัส าหรับผู้ ท่ีมีกรามบนใบหน้าใหญ่ เป็นเหล่ียมไม่เรียวงาม
ด้วยการผา่ตดักระดกูกรามออกบางสว่นเพ่ือให้ใบหน้ามีรูปทรงเรียวยาว 
 การเสริมหน้าอก (Breast Augmentation) เป็นการผ่าตดัเพื่อเสริมขนาดของหน้าอก
ให้ใหญ่ขึน้ด้วยการสอดใส่ถุงซิลิโคนหรือถุงน า้เกลือเข้าที่ใต้กล้ามเนือ้ผิวหนังบริเวณเต้านม
ตามขนาดของถงุเพ่ือเสริมเต้านมให้ใหญ่ขึน้ตามต้องงการ 
 การฉีดโบท็อกซ์ (Botox Injection) เป็นการเสริมความงามด้วยการฉีดสาร Botulinum 
Toxin หรือ Botox ซึ่งผลิตมาจากเชือ้แบคทีเรียชนิดหนึ่งชื่อ Clostridium Botulinum สารนี ้
เป็นสารพิษท่ีมีผลต่อระบบประสาทท าให้กล้ามเนือ้มีอาการอมัพาตจึงมีความเป็นอนัตรายมาก 
แพทย์น ามาใช้ส าหรับผู้ ป่วยท่ีมีอาการกระตุกของกล้ามเนือ้ใบหน้า ปัจจุบันจึงมีการน ามาใช้
ทางด้านการเสริมความงามเพื่อช่วยท าให้หน้าเต่งตึง ใบหน้ากระชบั ลดรอยเหี่ยวย่น รอยบุบ 
รอยตีนกาบนใบหน้า ทัง้นี ้ต้องท าด้วยแพทย์ผู้ เช่ียวชาญเทา่นัน้ 
 การฉีดคอลลาเจน (Collagen Injection) เป็นการเสริมความงามด้วยการฉีดสารคอลลาเจน
ซึ่งเป็นโปรตีนท่ีมีองค์ประกอบของเนือ้เย่ือในร่างกาย และผิวหนัง ท่ีได้จากการสกัดมาจากหนัง
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หรือเนือ้เย่ือของววั ใช้ฉีดเพ่ือเสริมหรือทดแทนกล้ามเนือ้หรือใบหน้าท่ีมีรอยยบุ บบุหรือเสริมสว่นท่ี
ต้องการให้นนูขึน้ เชน่ ฉีดเพ่ือให้ริมฝีปากแตง่ตงึ เป็นต้น 
 การฉีดไขมนั (Fat Injection) เป็นการฉีดเซลล์ไขมนัท่ีได้จากเนือ้เย่ือของร่างกายตนเอง 
เพ่ือเติมเต็ม และเสริมส่วนตา่ง ๆ ของร่างกายให้ดดีู เม่ือปลกูเซลล์ใหม่ติดแล้ว เซลล์บริเวณนัน้จะ
มีการเปล่ียนแปลงในลกัษณะท่ีใกล้เคียงกบัเซลล์เดมิตามธรรมชาติ 
 การดดูหรือการผ่าตดัไขมนั (Liposuction) เป็นวิธีการเสริมความงามด้วยการดดูไขมัน
หรือการผ่าตดัไขมนัออกจากบริเวณท่ีมีการสะสมของไขมนัมากเกินไปจนท าให้ดไูม่สวยงาม เช่น 
บริเวณต้นขา บริเวณหน้าท้อง ซึง่จะท าให้บริเวณดงักลา่วดเูล็กลง 
 การศลัยกรรม และการเสริมความงามในด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ 
  - การผา่ตดัหนงัตาตก หนงัตาหยอ่น 
  - การผา่ตดัถงุใต้ตา 
  - การผา่ตดัลดหรือเสริมคาง (Chin Augmentation หรือ Mentoplasty) 
  - การผา่ตดัเพิ่มโหนกแก้ม 
  - การผา่ตดักระชบัหน้าอก (Breast Tightening หรือ Mastopexy) 
  - การผา่ตดัลดขนาดหน้าอก (Breast Reduction หรือ Mammaplasty) 
  - การผา่ตดัดงึตา (Eyelid Tightening หรือ Blepharoplasty) 
  - การผา่ตดัห ู(Ear Pinback หรือ Otoplasty) 
  - การผา่ตดัยกกระชบัหน้าผาก (Forehead Lift) 
  - การผา่ตดัยกกระชบัใบหน้า (Face lift หรือ Rhytidectomy) 
  - การปลกูผม (Hair Transplantation) 
  - การปลกูเครา 
  - การผ่าตดัรักษาแผลเป็นหรือรอยต าหนิต่าง  ๆ (Scar Revision หรือ Removal of 
Common) 
  - การผา่ตดัยกกระชบัต้นแขน (Arm Lift หรือ Brachioplast) 
  - การผา่ตดัไฟ ปาน 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

 ในการศึกษาวิจัยในครัง้ นีผู้้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารท่ีเ ก่ียวข้องกับแนวคิดทฤษฎี
การตดัสินใจ ซึง่ได้แก่ 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 Axelrod, R (2015) อธิบายความหมายของการตดัสินใจว่าการท่ีบคุคลหนึ่งได้ตดัสินใจ
คือเขาได้เร่ิมต้นสร้างปฏิกิริยาโต้ตอบเชิงพฤติกรรมเป็นอนุกรมในการตดัสินใจเลือกช่ืนชมบางสิ่ง
บางอย่างและได้ตดัสินใจเพ่ือลงมือปฏิบตัิการอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีเขาคิดว่าสิ่งท่ีท าได้มีการลงมือ
วินิจฉัยว่าเขาควรทาอะไรภายใต้สถานการณ์เฉพาะอย่างหลงัจากท่ีได้พิจารณาทางเลือกต่าง  ๆ
แล้ว 
 Solomon, M. R., Dahl, D. W., White, K., Zaichkowsky, J. L., & Polegato, R. (2014) 
ได้ให้ข้อสรุปเก่ียวกบัค านิยามของการตดัสินใจว่าเป็นกระบวนการการประเมินผลเก่ียวกับทางเลือก
หรือตวัเลือกท่ีน าไปสู่การบรรลเุปา้หมายการคาดคะเนผลท่ีเกิดจากทางเลือกปฏิบตัิท่ีจะส่งผลต่อ
การบรรลเุปา้หมายได้มากท่ีสดุ 
 Montano, D. E., & Kasprzyk, D. (2015) ได้ให้ข้อสรุปเก่ียวกับการตัดสินใจว่าการ
ตัดสินใจสะท้อนให้เห็นสภาวะท่ีผู้ ตัดสินใจมีตัวเลือกหลาย  ๆ ตัว และเขาจะเปรียบเทียบ
ผลที่เกิดจากตวัเลือกต่าง ๆ ก่อนที่จะตดัสินใจเพื่อเลือกตวัใดตวัหนึ่งเพื่อน าไปลงมือปฏิบตัิ
ให้บรรลเุปา้หมายหรือวตัถปุระสงค์บางอยา่งท่ีเขาต้องการ 
 Inoue, T., Hoshino, H., Yamashita, T., Shimoyama, S., & Agata, K. (2015) ได้ให้
ความหมายของค าว่าการตดัสินใจคือการตดัสินใจเลือกบนทางเลือก (Choice Of Alternative) 
ซึ่งได้แก่ทางเลือกหลายทางหากมีทางเลือกทางเดียวถือว่าไม่เป็นการตดัสินใจการต้องใช้เหตผุล
ประกอบการพิจารณาโดยใช้ข้อมลูตวัเลขต่าง ๆ มาพิจารณาตดัสินใจและมีจดุมุ่งหมายท่ีแน่นอน
วา่การตดัสินใจนัน้กระท าไปเพ่ืออะไร 
 ลักษณะของการตัดสินใจ 
 Axelrod, R (2015) ได้กล่าวถึงการตดัสินใจแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะตามสถานการณ์
ท่ีเกิดขึน้ขณะท าการตดัสินใจ คือ 
  ลักษณะท่ี 1 การตดัสินใจภายใต้สถานการณ์ท่ีแน่นอน (Condition Of Certainly) 
เป็นการตดัสินใจท่ีมีข้อมลูประกอบการตดัสินใจอยา่งเพียงพอ 
  ลักษณะท่ี 2 การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ท่ีเส่ียง (Condition Of Risk) เป็นการ
ตดัสินใจโดยอาศยัทฤษฎีความนา่จะเป็นเป็นเคร่ืองมือตรวจสอบหรือคาดการณ์ 
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  ลกัษณะท่ี 3 การตดัสินใจภายใต้สถานการณ์ไม่แน่นอน (Condition Of Uncertainly) 
เป็นการตดัสินใจท่ีมกัอาศยัประสบการณ์ดลุยพินิจและสญัชาตญิาณ 
 โดยสรุปว่าการตัดสินใจนัน้เกิดขึน้ได้ด้วยเหตุผลส าคัญดังนีคื้อมีปัญหาเกิดขึน้และ
เพ่ือท่ีจะท าให้วตัถปุระสงค์บรรลผุลจดุมุ่งหมายและวตัถปุระสงค์ท่ีมีอยูน่ัน้ความผิดพลาดบกพร่อง
หรือไมท่นัสมยัจงึจาเป็นต้องปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้เหมาะสมและก้าวหน้า 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
 Solomon, M. R., Dahl, D. W., White, K., Zaichkowsky, J. L., & Polegato, R. (2014) 
ได้รวบรวมทฤษฎีทางสงัคมวิทยาเพ่ือมาอธิบายพฤติกรรมตา่ง ๆ ของมนษุย์ซึ่งเขาเห็นว่าโดยทัว่ไป
แล้วรูปแบบ (Model) ทางด้านจิตวิทยาสงัคมท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจของมนุษย์นัน้นักสงัคม
วิทยามกัจะมองในแง่ของสถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม (Social-Economic Status) ซึ่งถือว่า
เป็นปัจจยัภายนอกจะมีผลตอ่การตดัสินใจแตพี่เนอร์เช่ือว่าปัจจยัภายนอกจริง ๆ แล้วไม่มีอิทธิพล
โดยตรงตอ่การตดัสินใจแตล่ะบคุคลจะแปลงสถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคมเหล่านีม้าสู่ตวัตน
ซึ่งจะอยู่ในรูปของความเช่ือและไม่เช่ือท่ีท าให้บคุคลตดัสินใจเลือกกระท าพฤติกรรม ดงันัน้บุคคล
อาจจะตดัสินใจกระท าพฤติกรรมอย่างเดียวกนัแตเ่หตผุลท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจจะแตกตา่งกนั
พีเนอร์จงึได้อธิบายเหตผุลในการกระท าสิ่งใดของมนษุย์วา่เกิดจากปัจจยั ดงันี ้
 เปา้หมายหรือจุดประสงค์ (Goals) ความมุ่งหมายเพ่ือให้บรรลผุลนัน้ผู้กระท าต้องมีการ
ก าหนดเปา้หมายไว้ลว่งหน้าและพยายามท่ีจะกระท าทกุวิถีทางเพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์นัน้ ๆ 
 ความเช่ือ (Belief Orientation) เกิดจากความคิดความรู้ในเร่ืองนัน้ท่ีจะมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจและการตดัสินใจเลือกการกระท าทางสงัคม 
 คา่นิยม (Value Standard) คือ สิ่งท่ีบคุคลถือเป็นเคร่ืองช่วยตดัสินใจและก าหนดการกระท า
ของตนเองค่านิยมนัน้เป็นลักษณะความเช่ืออย่างหนึ่งแต่มีลักษณะถาวรโดยเช่ือว่าวิธีปฏิบัติ
บางอย่างเป็นสิ่งท่ีตวัเองหรือสังคมเห็นว่าดีเห็นชอบสมควรท่ีจะยึดถือปฏิบตัิมากกว่าวิธีปฏิบัติ
อยา่งอ่ืน 
 นิสยัและธรรมเนียม (Habits and Customs) คือ แบบอย่างพฤติกรรมท่ีสงัคมก าหนดไว้แล้ว
สืบตอ่กนัมาด้วยประเพณี 
 การคาดหวงั (Expectation) คือ ท่าทีของบคุคลอ่ืนท่ีมีตอ่พฤติกรรมของบคุคลท่ีเก่ียวข้อง
กบัตวัโดยคาดหวงัหรือต้องการให้บคุคลนัน้ประพฤติปฏิบตัใินสิ่งท่ีตนต้องการ 
 ข้อผูกพนั (Commitments) คือ สิ่งท่ีผู้กระท าเช่ือว่าเขาผกูพนัท่ีจะต้องกระท าให้สอดคล้อง
กบัสถานการณ์นัน้ ๆ ข้อผกูพนัจะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจและการกระท าทางสงัคม 
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 การบงัคบั (Force) คือ ตวัท่ีชว่ยกระตุ้นให้ผู้กระท าตดัสินใจได้เร็วขึน้ 
 โอกาส (Opportunity) เป็นความคิดของผู้กระท าท่ีเช่ือว่าสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ช่วยให้มี
โอกาสเลือกกระท า 
 ความสามารถ (Ability) การท่ีผู้กระท ารู้ถึงความสามารถของตนเองซึ่งจะก่อให้เกิดผลส าเร็จ
ในเร่ืองนัน้ ๆ ได้การตระหนกัถึงความสามารถนีจ้ะน าไปสูก่ารตดัสินใจและการกระท าทางสงัคม 
 การสนับสนุน (Support) คือ สิ่งท่ีผู้ กระท าจะรู้ว่าจะรับจากคนอ่ืน ๆ เช่น เม่ือนักเรียน
ได้รับการสนบัสนนุจากผู้ปกครองหรืออาจารย์ก็เป็นปัจจยัให้นกัเรียนสามารถเลือกศกึษาต่อไปได้
ท าให้มีความก้าวหน้าในอาชีพการงานตอ่ไป 
 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตดัสินใจเป็นกระบวนการทางวิทยาศาสตร์โดยใช้หลกัเชิงเหตผุลเป็นลกัษณะ
ของการหาทางออกที่ดีที่สุดเป็นพืน้ฐานซึ่งนักวิชาการได้แบ่งขัน้ตอนในการตดัสินใจโดยถือ
แนวพิจารณาการแก้ปัญหา (Problem Solving Approach) เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาโดยแบ่งเป็น 
5 ขัน้ตอน ดงันี ้(Montano, D. E., & Kasprzyk, D., 2015) 
  ขัน้ตอนท่ี 1 การแสวงหาข้อมลูข่าวสาร (Data Collection) เน่ืองจากว่าปัญหาตา่ง ๆ 
ท่ีเกิดขึน้ย่อมมีสาเหตกุารเสาะหาข่าวสารตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวกบัปัญหาคือการเสาะหาสิ่งท่ีเป็นสาเหตนุัน้
เพ่ือน ามาเป็นส่วนประกอบในการตดัสินใจจะต้องกระท าอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ทัง้ในแง่ของการ
รวบรวมเก็บข้อมลู (Collective) ในแง่การวิเคราะห์ (Analysis) ซึง่เป็นลกัษณะเดียวกนักบัการวิจยั 
  ขัน้ตอนที่ 2 การก าหนดทางเลือก (Formulating Alternative) เป็นขัน้ตอนที่มี
ความส าคญัมากในกระบวนการตดัสินใจเป็นการพยายามจะครอบคลมุวิถีทางท่ีจะแก้ไขปัญหาได้
ในหลาย ๆ วิธีต้องก าหนดให้ได้ในรูปธรรมหลกัข้อเท็จจริงหลกั (Main Fact) เป็นอย่างไรบ้างและ
ในทางปฏิบตัิต้องสร้างฉาก (Scenario) ขึน้มาก่อนว่าเร่ืองนีมี้ทางเลือกอะไรบ้างในทางเลือกนัน้ ๆ 
มีข้อเท็จจริงรูปธรรมหลกั ๆ อะไรบ้าง 
  ขัน้ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ทางเลือก (Analysis Alternative) การวิเคราะห์ทางเลือก
ควรใช้ความจริงท่ีเป็นภาวะวิสยั (Objective Analysis) พยายามหลีกเล่ียงการนาคณุคา่ (Value) 
ทัง้หลายมาเก่ียวข้องในการวิเคราะห์ 
  ขัน้ตอนท่ี 4 การเปรียบเทียบค่าทางเลือก (Value Comparison) ขัน้ตอนนีเ้ป็นการ
เปรียบเทียบ โดยน าคา่ (Value) มาเก่ียวข้องน ามาเปรียบเทียบกบัขัน้ตอนอ่ืนท่ีปลอดจากคา่แล้ว
มาพิจารณาทางเลือกอีกทีหนึง่ 
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  ขัน้ตอนท่ี  5 การตัดสินใจท่ีดีท่ีสุด (Choice Of Alternative On Best Set Of Alternative) 
ขัน้ตอนนีเ้ป็นการตดัสินใจทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ (วีระพล สวุรรณนนัต์, 2523)  
 วฒุิชยั จ านงค์ (2523) ได้กลา่ววา่การตดัสินใจเป็นกระบวนการตดัสินใจเลือกในระหวา่ง
ทางเลือกตา่ง ๆ และได้อธิบายขัน้ตอนการตดัสินใจได้ ดงันี ้
 การแยกแยะตวัปัญหา (Problem Identification) ขัน้แรกของการตดัสินใจเป็นเร่ืองของ
ความมัน่คงและแน่ใจโดยการค้นหาเป็นเร่ืองของการแยกแยะตวัปัญหาออกมาอย่างแน่ชดัหรือ
ตวัปัญหาอยา่งแนน่อน 
 การหาข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับปัญหานัน้ (Information Search) คือ การเสาะแสวงหา
สิ่งท่ีเป็นสาเหตหุรือสิ่งท่ีก่อให้เกิดปัญหานัน้ซึ่งอาจจะไมใ่ช่สาเหตโุดยตรงก็เป็นได้ความสามารถท่ี
จะหาข่าวสารท่ีสมบูรณ์ (Complete Information) นัน้อาจเป็นไปได้แต่เป็นการเสาะหาตวัข่าวท่ี
เก่ียวข้องกบัสาเหตขุองปัญหามากท่ีสดุเท่าท่ีจะมากได้ทัง้นีก้ารเสาะหาข่าวสารควรจะเป็นไปตาม
แนวความคิดท่ีว่าข่าวสารท่ีสรรหามานัน้จ าเป็นต้องมีความเก่ียวข้องและจ าเป็นกับตัวปัญหา
ตลอดจนมีความเพียงพอในการแก้ปัญหา 
 การประเมินคา่ข่าวสาร (Evaluation of Information) ในบรรดาข่าวสารท่ีแสวงหามานัน้
เราต้องยอมรับความจริงประการหนึ่งว่ามิได้หมายความวา่ขา่วสารทกุชนิดท่ีหามานัน้เก่ียวข้องกบั
ตัวปัญหาและมีคุณค่ากับตัวปัญหาอย่างแท้จริงเสมอไปดังนัน้จ าเป็นต้องมีการประเมินดูว่า
ข่าวสารท่ีได้มานัน้ถูกต้องและเหมาะสมเพียงพอกับเวลาและความสามารถท่ีจะน าไปวิเคราะห์
ปัญหาได้หรือไม่ซึ่งจะมีการเสาะหาข่าวเพิ่มเติมทีหลงัเม่ือประเมินข่าวสารแล้วเห็นว่าไม่เพียงพอ
หรือไมเ่ก่ียวข้องเทา่ท่ีควรจาเป็นต้องเพิ่มหรือตดัขา่วสารบางอย่างออกไปถ้าเห็นวา่ไม่เก่ียวข้องกบั
ตวัปัญหาท่ีจะท าการแก้ไขปัญหาหรือตดัสินใจนัน้ 
 ก าหนดทางเลือก (Listing of Alternative) เป็นขัน้ตอนส าคญัของการตดัสินใจคือก าหนด
ทางเลือกท่ีสามารถครอบคลมุวิธีท่ีจะแก้ปัญหาได้มากท่ีสดุจริงอยู่ถ้าเรามีขา่วสารสมบรูณ์ส าหรับ
ปัญหาแต่ละเร่ืองเราอาจจะก าหนดเลือกได้เหมาะสมและครอบคลุมอย่างแท้จริงข่างสาร
ไม่สมบรูณ์ก็ไมส่ามารถก าหนดทางเลือกท่ีมีล าดบัความส าคญัของการแก้ไขปัญหาได้ 
 เลือกทางเลือก (Selection of Alternative) เมื่อก าหนดทางเลือกแล้วขัน้ต่อไปคือ
การตดัสินใจเลือกท่ีจะปฏิบตัิการต่อไป (Selection of A Course of Action) ขัน้นีเ้องท่ีเป็นท่ียอมรับ
วา่เป็นการตดัสินใจท่ีแท้จริงของการตดัสินใจเลือกนัน้เกิดจากผลของการตดัสินใจ 
 ปฏิบตัิการตดัสินใจ (Implement of Decision) เป็นการปฏิบตัิตามผลของการตดัสินใจ
หรือทางเลือกท่ีเราจะทราบได้วา่การตดัสินใจนัน้ถกูต้องหรือเหมาะสมเพียงใดขึน้อยูก่บัผลของการ
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ตดัสินใจนัน้การประเมินผลของการตดัสินใจนีเ้ป็นการตรวจดูว่าผลของการตดัสินใจท่ีปฏิบตัิ
ไปเหมาะสมกบัการแก้ปัญหานัน้หรือไม ่
 สรุปได้ว่าการตัดสินใจนัน้เป็นกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือก
แนวทางปฏิบตัิท่ีถกูต้องเหมาะสมหรือพอใจเพ่ือน าไปสู่การปฏิบตัิให้บรรลตุามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ
หรือแก้ปัญหาได้ซึ่งขึน้อยู่กบัสถานการณ์ทรัพยากรและบคุคลจากความหมายดงักลา่วจงึสามารถ
จ าแนกองค์ประกอบท่ีส าคญัของการตดัสินใจได้ 3 ประการ คือ 
 ประการท่ีหนึ่ง การตัดสินใจต้องมีทางเลือกแลการตัดสินใจเลือกท่ีจะกระท าอย่างใด
อย่างหนึ่งนัน้ต้องมีมากกว่าหนึ่งทางเลือกจึงต้องการท าการตัดสินใจถ้ามีทางเดียวก็ไม่มีการ
ตดัสินใจ 
 ประการที่สอง การตดัสินใจต้องมีจุดหมายหรือวตัถุประสงค์อย่างหนึ่งอย่างใดหรือ
หลายอย่างท่ีต้องการบรรลุและเราเองไม่แน่ใจว่าหนทางเลือกต่าง ๆ นัน้ทางเลือกใดท่ีจะบรรลุ
วตัถปุระสงค์ใดดีกวา่กนั 
 ประการท่ีสาม การตัดสินใจเป็นเร่ืองของกระบวนการใช้ความคิดใช้หลักเหตุผลและ
ความพอใจเป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกหลกัเกณฑ์ท่ีน ามาใช้ในการประเมินทางเลือกท่ี
ส าคญัคือความสามารถของการตดัสินใจเลือกในการตอบสนองตอ่วตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ 
 การมีเหตุผลในการตัดสินใจ 
 Inoue, T., Hoshino, H., Yamashita, T., Shimoyama, S., & Agata, K. (2015) ได้กล่าวถึง
การมีเหตุผลในการตดัสินใจว่าควรจะประกอบไปด้วยการมีเหตุผล (Rationality) ท่ีพิจารณาได้
หลายกรณี เช่น การมีเหตผุลท่ีควรจะเป็นจริง ๆ (Objectively Rational) หมายถึง การตดัสินใจท่ี
พยายามจะหาผลสงูสดุในคา่นิยมท่ีมีอยูใ่นสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึง่ ได้แก่ 
 การมีเหตผุลในแง่อตัวิสยัหรือจิตวิสยั (Subjectively Rational) คือ การใช้การตดัสินใจ
ท่ีได้รับผลสงูสดุเทา่ท่ีความรู้ความสามารถจะมีอยูเ่ก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ 
 การมีเหตผุลในแง่การรู้ตวัหรือว่ามีสานึกอยู่ (Consciously Rational) ซึ่งใช้กับการตดัสินใจ
ท่ีต้องปรับปรุงมรรควิธีเพ่ือท่ีจะไปสูเ่ปา้หมายโดยกระบวนการท่ีมีส านกึอยู่ตลอดเวลา 
 การมีเหตุผลบางอย่างท่ีได้ไตร่ตรองอย่างดีแล้ว (Deliberately Rational) หมายถึง 
การปรับปรุงมรรควิธีเพ่ือท่ีจะไปสู่วตัถปุระสงค์หรือเปา้หมายอนัสุดท้ายโดยการท่ีมีการประนีประนอม
มีการเสาะหากนัและกนัในตวัเอง 
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แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

  การศกึษาเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ พบวา่มีนกัวิชาการ นกัศกึษา ได้อธิบายได้ดงันี  ้
 Solomon, M. R., Dahl, D. W., White, K., Zaichkowsky, J. L., & Polegato, R. (2014) 
ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือ 
พฤติกรรมพฤติกรรมตา่ง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือ
ท่ีว่าคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนี ้
ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Montano, D. E., & Kasprzyk, D. (2015) 
ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่ง ๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากร
ซึ่งลกัษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันมกัจะอยู่
ในกลุ่มเดียวกัน ดงันัน้ บุคคลท่ีอยู่ในล าดบัชัน้ทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองต่อ
เนือ้หาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบคุคล ( Individual Differences 
Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-
Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อน และได้น ามาประยุกต์ใช้ อธิบาย
เก่ียวกบัการส่ือสารว่าผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
 Solomon, M. R., Dahl, D. W., White, K., Zaichkowsky, J. L., & Polegato, R. (2014) 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่ส่วนตลาดลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะท่ีส าคัญท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญมี
ดงัตอ่ไปนี ้
   1. เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดเูพศของผู้บริโภค
เป็นหลกัในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนตลาดท่ีส าคญัเพราะปัจจบุนันี ้
ตวัแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศท่ีแตกต่างกัน มกัจะมีทศันคติ
การรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการซือ้สินค้าบริโภคตา่ง ๆ กนั 
   2. อายุ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการ
ท่ีแตกตา่งกนั เชน่ กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชัน่กลุม่ ผู้สงูอายจุะสนใจ
สินค้าเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปร
ด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก 
(Niche Market) โดยมุง่ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
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   3. สถานภาพครอบครัว ลักษณะส าคญั 3 ประการคือการเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก
สมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกันอยู่, การหย่าร้าง) และ
การสมรสใหม ่สถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะทางประชากรท่ีส าคญัท่ีเก่ียวกบัเร่ืองทางเศรษฐกิจ 
สงัคม กฎหมาย ประเด็นส าคญัท่ีสุดในการศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบเก่ียวกับสถานภาพสมรส
ของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยก
ประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี ้
     3.1 โสด 
     3.2 สมรส 
     3.3 หม้ายและไมส่มรสใหม ่
    3.4 หยา่ร้างและไมส่มรสใหม่ 
    3.5 สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 
   สถานภาพสมรส มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคลคนโสดจะมีอิสระทางความคิด
มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตดัสินใจในเร่ืองต่าง  ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่า คนที่แต่งงานแล้ว
เน่ืองจากไมมี่ภาระผกูพนัหรือคนท่ีต้องอยูใ่นความรับผิดชอบมากเทา่กบัคนท่ีแตง่งานแล้ว 
   4. รายได้ ระดบัการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปร
ที่ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุและผล 
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงบุคคลท่ีมีการศึกษาต ่า โอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก
จึงท าให้มีรายได้ต ่า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการ
ด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดบัการศึกษาฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ ตวัแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอื่น ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่ง ขึน้ เช่น 
กลุ่มรายได้อาจจะเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกน 
 Axelrod, R (2015) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละคน 
คุณสมบตัิเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการท าการสื่อสาร  อย่างไรก็ตาม ในการสื่อสาร
ในสถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้ จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกตา่งกนัด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสาร
ท่ีมีจ านวนน้อยคนนัน้มกัไม่คอ่ยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมาก
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้แตใ่นการวิเคราะห์
คนจ านวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแต่ละคนได้เพราะมีผู้ รับสารจ านวนมากเกินไป 
นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแตล่ะคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการวิเคราะห์ผู้ รับสาร
ท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือการจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร 
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(Demographic Characteristics) ได้แก่อายุเพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจการศึกษา
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคณุสมบตัิเหลา่นีล้้วนแล้วแตมี่ผลตอ่การรับรู้การตีความ และ
การเข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ 
   1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตา่งกนัทัง้ในด้านสรีระความถนดั สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้ เห็นถึงความแตกตา่งอย่างมากในเร่ือง
ความคิดคา่นิยม และทศันคติทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของ
คนสองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 
  2. อาย ุ(Age) อายเุป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนษุย์
เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ
ของบคุคลดงัค ากล่าวท่ีว่าผู้ใหญ่อาบน า้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์
น้อยกว่าว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแตเ่ป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิดความ
เช่ือลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคลคนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ 
ประสบการณ์สูงขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคิดและสิ่งท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไป
ด้วย 
  3. การศกึษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ผู้ รับสารการท่ีคนได้รับการศกึษาท่ีตา่งกนั ในยคุสมยัท่ีตา่งกนั ในระบบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั
จึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิดอดุมการณ์และความต้องการท่ีแตกตา่งกนั คนทัว่  ๆ ไปมกัจะสนใจหรือ
ยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือ
บง่ชีถ้ึงพืน้ฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศึกษาเป็นสถาบนัท่ีอบรม
กล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ทางด้านครูผู้ สอนก็มีอิทธิพลต่อ
ความคิดของผู้ เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตวัให้แก่ผู้ เรียน ดงันัน้การศกึษาจึงเป็น
ตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 
  4. สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชือ้ชาติ
และชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พืน้ฐานของครอบครัวอาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยั
เหล่านีมี้อิทธิพลอย่างส าคญัต่อผู้ รับ ซึ่งในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทาง
สงัคมและเศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคญัตอ่ปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีตอ่ผู้ส่งสารและ
สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวัฒนธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ท่ีต่างกัน มี
ทศันคตคิา่นิยม และเปา้หมายท่ีตา่งกนั 
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  5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมี
อิทธิพลตอ่ตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกบัคน
และกิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ว่า ประชากรศาสตร์  
ประกอบไปด้วย เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสรีระความถนัด สภาวะ
ทางจิตใจอายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยท่ีส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์
เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ 
การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ รับสาร
การท่ีคนได้รับการศึกษาท่ีต่างกัน ในยุคสมัยท่ีต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกันจึงย่อมมี
ความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการท่ีแตกต่างกัน สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ 
(Socio-Economic Status) อันได้แก่ เชือ้ชาติและชาติพันธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พืน้ฐานของ
ครอบครัวอาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านีมี้อิทธิพลอย่างส าคัญต่อผู้ รับ และ
ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคตคิา่นิยม และพฤตกิรรมโดยศาสนา 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 อจัฉราวรรณ สขุเกือ้ (2557) ได้มีการวิจยัเร่ืองการศกึษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการศัลยกรรมตกแต่งเสริมจมูกระหว่างคลินิกและโรงพยาบาลผลการวิจัย
พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ ให้บริการศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกทัง้ในคลินิกและโรงพยาบาลส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ตัดสินใจท าศัลยกรรม
ตกแต่งเสริมจมูกเป็นครัง้แรกใช้เวลาในการท าศลัยกรรม 1 ชัว่โมง ระยะเวลาตดัสินใจก่อนจะ
เข้ารับบริการประมาณ 1-3 เดือน โดยได้รับข้อมูลถึงแหล่งให้บริการจากการแนะน าจากเพ่ือน/คน
รู้จกั ตดัสินใจเข้ารับบริการด้วยตนเอง เหตผุลในการตดัสินใจคือ เพ่ือความสวยงาม ช าระค่าบริการ
ด้วยเงินสดและมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้ 5,000-25,000 บาท ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการศัลยกรรมตกแต่งเสริมจมูก พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ ให้บริการในคลินิกให้
ความส าคญัโดยภาพรวมในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาปัจจยัในแตล่ะด้าน พบวา่กลุ่มตวัยา่งให้
ความส าคญัระดบัมากท่ีสดุในด้านผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญัระดบัมากในด้านราคา และด้านการ
สร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ โดยให้ความส าคญัระดบัปานกลางในด้านกระบวนการ 
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ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ และด้านท าเลท่ีตัง้ ส่วนด้านส่ งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญระดับน้อย ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการในโรงพยาบาล ให้ความส าคัญ 
โดยภาพรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาปัจจยัในแตล่ะด้าน พบว่าให้ความส าคญัระดบัมากท่ีสุด
ในด้านผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญัระดบัมากในด้านราคา ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ และด้านท าเลท่ีตัง้ ส่วนด้านส่งเสริม
การตลาดให้ความส าคัญระดับปานกลาง ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไปและ
พฤติกรรมการใช้บริการศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมกูกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ในคลินิกและโรงพยาบาล พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งผู้ให้บริการทัง้ในคลินิกและโรงพยาบาลท่ีมีเพศ อายุ
อาชีพ และราคาในการใช้บริการแตกต่างกัน มีผลกับการตดัสินใจเลือกใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคาด้านท าเลท่ีตัง้ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  
 ยุภาพร ขจรโกศล (2556) ได้มีการวิจัยเร่ืองการน าเสนอตัวแบบด้านบวกของการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามในนิตยสารแฟชัน่และบนัเทิงไทยและการตอบสนองของวยัรุ่นสตรีไทย
ผลการวิจยัพบวา่กลุม่ตวัอย่างของการวิจยัสว่นใหญ่มีอาย ุ23 ปีมีภมูิล าเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. มีรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา และมีสถานภาพโสด มีการเปิดรับส่ือนิตยสารแฟชัน่และบนัเทิง
ไทยในระดบัมากโดยเปิดรับจากนิตยสาร Cheeze มากท่ีสุด นอกจากนีย้งัเปิดรับข้อมูลเก่ียวกับ
การท าศัลยกรรมเสริมความงามในนิตยสารในระดับมากเช่นกันการน า เสนอข้อมูลเก่ียวกับ
ศลัยกรรมเสริมความงามในส่ือนิตยสารแฟชัน่และบนัเทิงไทย 6 รูปแบบ พบว่าโดยภาพรวมกลุ่ม
ตวัอย่างมองว่านิตยสารแฟชัน่และบนัเทิงไทยน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับศลัยกรรมเสริมความงาม
ทุกรูปแบบในระดบัมากโดยน าเสนอข้อมูลในรูปของข่าวซุบซิบของผู้ มีช่ือเสียง และผลประโยชน์
ของการท าศลัยกรรมเสริมความงามมากท่ีสดุ การน าเสนอตวัแบบด้านศลัยกรรมเสริมความงาม 
กลุ่มตวัอย่างมองว่านิตยสารประเภทนีน้ าเสนอตวัแบบด้านบวกในปริมาณมากในด้านทศันคติท่ีมี
ตอ่การท าศลัยกรรมเสริมความงาม พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีเป็นกลางต่อการท าศลัยกรรม
เสริมความงามในด้านท่าทีของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีตอ่การท าศลัยกรรมเสริมความงามของกลุม่ตวัอยา่ง
พบว่ากลุ่มอ้างอิงของพวกเขาไม่สนบัสนุนหรือไม่คดัค้านการท าศลัยกรรมเสริมความงามในด้าน
การรับรู้ความสามารถในตนเองต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงาม พบว่ากลุ่มตวัอย่างมองว่า
ตนเองมีความสามารถในการท าศัลยกรรมเสริมความงามในระดับปานกลางในประเด็นของ
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ศลัยกรรมเสริมความงาม พบว่าเหตุผลส าคญัท่ีสุดท่ีกลุ่มตวัอย่างจะตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริม
ความงามหากได้ท าหรือมีโอกาสท าในอนาคต คือ มีใบหน้าสวยขึน้ส่วนของร่างกายท่ีต้องการ
ปรับปรุงมากท่ีสุด คือ จมูกและจะท าศลัยกรรมเสริมความงามท่ีโรงพยาบาลเสริมความงามมาก
ท่ีสุดโดยส่วนใหญ่จะใช้ทุนทรัพย์จากรายได้ประจ าของตนเองในการท าศลัยกรรมเสริมความงาม
นอกจากนีเ้พ่ือนและคนรัก เป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด ในด้านความตัง้ใจท าศลัยกรรม
เสริมความงาม พบว่ากลุม่ตวัอย่างมีความตัง้ใจท าศลัยกรรมเสริมความงามในระดบัมาก สพุิชญา 
วชัรินทร์พร (2556) ได้มีการวิจยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความ
งามบนใบหน้าผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงาม
บนใบหน้า พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั 
มากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์รองลงมาคือด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา 
เมื่อพิจารณาปัจจยัในแต่ละด้านโดยเรียงล าดบัตามคา่เฉล่ีย พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่าง
ให้ความส าคญั มากท่ีสุดในเร่ืองเป็นสถานศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าท่ีมีช่ือเสียงและมี
ความน่าเช่ือถือด้านพนักงานผู้ ให้บริการในเร่ืองมีแพทย์คอยให้ค าปรึกษาทัง้ก่อนและหลัง
ท าศลัยกรรม ด้านกระบวนการให้บริการในเร่ืองผลลพัธ์การท าศลัยกรรมมีความใกล้เคียงจากภาพ
จ าลอง 3 มิติด้านลกัษณะทางกายภาพในเร่ืองต้องมีใบรับรองมาตรฐานในการท าศลัยกรรม
เสริมความงามอย่างถกูต้องตามกฎหมาย ด้านการจดัจ าหน่ายในเร่ืองมีท าเลท่ีตัง้อยู่ใกล้แหล่งชมุชน 
ด้านการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองมีการรับประกันความพึงพอใจจากการท าศลัยกรรมเสริมความ
งามบนใบหน้า ด้านราคาในเร่ืองราคาท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าคุ้มคา่กบัความงามท่ี
ได้รับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศ สถานภาพ และการศึกษาต่างกันมี
ปัจจัยทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าไม่แตกต่างกัน 
แต่พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีปัจจัยทางการตลาดในการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าแตกตา่งกัน โดยอายุต่างกัน มีปัจจยัทางการตลาดในการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าแตกตา่งกนัในด้านราคาด้านการสง่เสริมการตลาด
อาชีพตา่งกนัมีปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าแตกตา่ง
กันในด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ
รายได้ต่างกันมีปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า
แตกตา่งกนั ในด้านราคาด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ 
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 รัติยา ดาโสภา และพทุธกาล รัชธร (2555) ได้มีการวิจยัเร่ืองปัจจยัก าหนดการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามของชาวเกาหลี ผลการวิจยัพบว่า ประชากรท่ีศึกษาเป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชายอยู่ในวยัท างานท่ีมีอายุตัง้แต่ 20-40 ปี ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 500,001-1,000,000 วอน 
(15,000-30,000 บาท) เม่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีท าให้คนเกาหลีอยากจะท าหรือท าศลัยกรรมความงาม
มาแล้วพบว่ามี 5 ปัจจยัหลกั ได้แก่ 1) ปัจจยัด้านทศันคติส่วนบุคคลท่ีมีต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม
ความงามเพราะเช่ือว่าการท าศลัยกรรมความงามช่วยเพิ่มเสน่ห์ดึงดดู เสริมบุคลิกภาพและคนท่ี
ท าศัลยกรรมจะดูสวยงามกว่า 2) ปัจจัยด้านสังคม กระแสนิยม เพราะเช่ือว่าการท าศลัยกรรม
ความงามเป็นเร่ืองปกติในสังคม ดาราท่ีได้รับความนิยมมกัท าศลัยกรรมความงาม มีพฤติกรรม
เลียนแบบดาราท่ีช่ืนชอบและสงัคมยอมรับการท าศลัยกรรมความงาม จึงท าให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ 
3) ปัจจยัด้านอิทธิพลจากคนใกล้ชิดเพราะถูกวิจารณ์เร่ืองรูปร่างหน้าตา เพ่ือนรอบข้างท าศลัยกรรม
ความงาม ประสบการณ์ ค าบอกเลา่จากคนใกล้ชิด โดนล้อเลียนเร่ืองรูปร่างหน้าตา และครอบครัว
สนับสนุนการท าศัลยกรรมความงาม จึงท าให้ตัดสินใจท าศัลยกรรมความงาม 4) ปัจจัยด้าน
ความก้าวหน้าในอาชีพเพราะการท าศลัยกรรมความงามท าให้ได้รับโอกาสในการท างานมากกว่า
คนอ่ืน รูปร่างหน้าตามีผลตอ่การได้รับโอกาสในการท างาน ท าศลัยกรรมเพ่ือเข้าวงการบนัเทิงและ
อาชีพมีความจ าเป็นต้องใช้รูปร่างหน้าตาท่ีสวยงาม 5) ปัจจยัด้านความรักและคูค่รอง เพราะคนท่ี
ท าศลัยกรรมความงามจะมีคนมาจีบมากกวา่คนทัว่ไป การท าศลัยกรรมความงามช่วยเพิ่มโอกาส
ในการแตง่งานคนรักหรือคูค่รองขอร้องให้ท าศลัยกรรม และการท าศลัยกรรมความงามท าให้แฟนรัก
มากขึน้ โดยปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นสูงสุดคือปัจจยัด้านความก้าวหน้าในอาชีพการงาน 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.71 รองลงมาคือ ปัจจยัด้านทศันคติส่วนบุคคลที่มีต่อการท าศลัยกรรม
ความงาม มีคา่เฉล่ีย 3.18 ปัจจยัด้านความรักและคูค่รองมีคา่เฉล่ีย 3.14 ปัจจยัด้านสงัคม กระแสนิยม 
มีคา่เฉล่ีย 3.12 และล าดบัสดุท้ายคือ ปัจจยัด้านอิทธิพลจากคนใกล้ชิดมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.09 
 จิตตยิา ศรีฤทธิประดิษฐ์, เบญจพร พงษ์พานิช, ประสพชยั พสนุนท์ (2554) ได้มีการวิจยั
เร่ือง พฤตกิรรมและปัจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจท าศลัยกรรมของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สถานภาพมีแฟนแล้ว ชัน้ปีการศึกษาปีท่ี 3 คณะวิทยาการจดัการ รายได้ต่อเดือน 7,001-8,000 บาท
เกรดเฉล่ียระหว่าง 2.00-2.50 ภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ด้านพฤติกรรมศาสตร์
แสดงให้เห็นว่า นกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากรนิยมท าศลัยกรรม เสริมจมกู/ตดัปีกจมูก เพ่ือช่วย
เสริมสร้างความมัน่ใจให้กับตนเอง คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 12,000-15,000 บาท ได้รับข้อมลูข่าวสาร
มาจากอินเทอร์เน็ตในการเข้ารับการท าศลัยกรรมท่ีโรงพยาบาลยนัฮีเน่ืองจากแพทย์มีความเช่ียวชาญ
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จ านวนมากโดยการเก็บเงินด้วยตนเองปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีส่งผลตอ่การท าศลัยกรรม
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร คือ ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ด้านพนกังาน ด้านกายภาพ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสถานท่ีและด้านราคาตามล าดบัจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
เพศ สถานภาพ และชัน้ปีการศึกษาท่ีต่างกันส่งผลกับส่วนประสมทางการตลาดทัง้  7 ด้าน
ไม่ต่างกันที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ขณะที่คณะและวิทยาเขตที่ต่างกันส่งผลกับส่วนประสม
ทางการตลาดทกุด้านยกเว้นด้านราคา และด้านกระบวนการให้บริการท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 


