
 
 

บทท่ี 2 
เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารคุณค่าเพ่ือสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของจังหวัดอุตรดิตถ์ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างสื่อและกระบวนการสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของจังหวัด
อุตรดิตถ์และสร้างการรับรู้ผ่านกระบวนการการสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของจังหวัด
อุตรดิตถ์ ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาสรุปรวมน าเสนอเนื้อหาตามล าดับหัวข้อ 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
5. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
6. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ 
 
    1.1  แนวคิดเกี่ยวกับภูมิปัญญาท้องถิ่น 
  แนวคิดทางด้านภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นแนวคิดที่ได้มีการสั่งสมถูกสืบทอด และ
พัฒนามาเป็นเวลานับร้อยนับพันปี เป็นองค์ความรู้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับองค์ความรู้ด้าน
วิทยาศาสตร์ในแง่ที่ว่าภูมิปัญญาท้องถิ่นเกิดจากการศึกษาเชิงประจักษ์ผ่านการพิสูจน์ทดลองและ
กระบวนการคัดสรรปรับปรุงและพัฒนาความคิดอย่างเป็นระบบ แม้กระนั้นก็ดี ภูมิปัญญาท้องถิ่นก็มี
ข้อแตกต่างจากวิทยาศาสตร์อย่างมีนัยส าคัญอยู่ 2 ประการด้วยกันคือ ประการแรก ภูมิปัญญา
ท้องถิ่นมีลักษณะจ าเพาะเจาะจงแต่ละท้องถิ่น พ้ืนที่หรือระบบนิเวศชุดใดชุดหนึ่ง องค์ความรู้เกิดจาก
ปฏิสัมพันธ์ และการพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ระหว่างมนุษย์ สัตว์ พืช พลังตามธรรมชาติดวง
วิญญาณ ที่ดิน แหล่งน้ าต่างๆ และลักษณะภูมิประเทศในอาคารบริเวณแห่งใดแห่งหนึ่งโดยเฉพาะด้วย
เหตุนี้เองท าให้ภูมิปัญญาท้องถิ่นจึงก่อร่างสร้างตัวขึ้นจากความเข้าใจอย่างชัดแจ้งในสัมพันธภาพของ
สรรพสิ่งและสรรพชีวิตต่างๆ ที่ก่อเกิด ด ารงอยู่และแตกดับไปภายใต้ระบบชุดนั้น ความเข้าใจอย่าง
ลึกซึ้งน าไปสู่ความสามารถในการบริหารจัดการใช้ประโยชน์และพัฒนาทรัพยากรในระบบนิเวศชุดนั้น
ได้อย่างยั่งยืน ในขณะที่ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสากลทั่วไปมากกว่า อาจไม่
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สามารถที่จะน ามาใช้เพ่ือพัฒนาและจัดการทรัพยากรภายใต้ระบบนิเวศท้องถิ่นแห่งใดแห่งหนึ่งได้
เสมอไป ดังที่ (พรชัย ปรีชาปัญญา และคณะ,2545) กล่าวว่า ภูมิปัญญาท้องถิ่นเป็นแหล่งของ
ทรัพยากรทางความรู้ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการที่จะพัฒนาทางวิทยาศาสตร์ กล่าวคือ ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์หลายแหล่งเกิดขึ้นจากากรสังเกตของชาวบ้าน เช่น เหตุการณ์แอลนิโญที่เกิดจากการ
สังเกตของชาวประมง และพัฒนามาเป็นความรู้ความเข้าใจในการเปลี่ยนแปลงสภาพอากาศบริเวณ
มหาสมุทรแปซิฟิค และการพัฒนายางพาราของชุมชนซึ่งเกิดจากภูมิปัญญาทางนิเวศของชาวอินเดีย
ในอเมริกาใต้ ที่ในปัจจุบันพัฒนาเป็นอุตสาหกรรมการเกษตรที่ส าคัญในประเทศแถบเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ อย่างไรก็พบว่าหลายครั้งที่ภูมิปัญญานิเวศท้องถิ่นถูกท าลายโดยความรู้ไม่เท่าทันของนัก
บริหารทรัพยากรธรรมชาติ อาทิเช่น การที่ระบบชลประทานราษฎร์ในภาคเหนือตอนบนอ่อนแอลง
โดยระบบการบริหารจัดการน้ าประการที่สอง ลักษณะจ าเพาะของภูมิปัญญาท้องถิ่นที่มีความเกี่ยวพัน
เชื่อมโยงอย่างแนบแน่นระหว่าง มิติทางด้านสังคมกับสิทธิของชุมชน กับสิ่งแวดล้อมกลุ่มอ่ืนๆ ที่ด ารง
อยู่ร่วมกันภายในระบบนิเวศท้องถิ่นชุดนั้น วิธีคิดเกี่ยวกับระบบนิเวศในลักษณะเช่นนี้ ได้ถูกน าเสนอ
ในเรื่องเล่าหรือนิทานพ้ืนบ้าน ที่กล่าวถึง สัมพันธภาพระหว่างคนกับสิ่งมีชีวิตชนิดอ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงทาง
สายเลือดหรือการเป็นพันธมิตรรูปแบบต่างๆ (ยศ สันตสมบัติ, 2542) 

ดังนั้น ภูมิปัญญาท้องถิ่นจึงเป็นองค์ความรู้ที่สร้างขึ้นจากการสั่งสมประสบการณ์จากความรู้
ความสามารถมาเป็นเวลาหลายชั่วอายุคนผ่านการทดลองจนแน่ใจว่าสิ่งไหนเป็นโทษและสิ่งไหนเป็ น
ประโยชน์ต่อตนเองและชุมชนโดยตกทอดและสะสมจากคนรุ่นหนึ่งสู่คนอีกรุ่นหนึ่งเป็นภูมิปัญญาที่มี
คุณค่ายิ่งเมื่อเทียบกับความรู้ทางวิทยาศาสตร์เป็นความผูกพันอย่างแนบแน่นระหว่างภูมิปัญญากับ
ชุมชน ความรู้กับระบบนิเวศและไม่อาจด ารงสืบต่อไปได้หากถูกตัดขาดจากจิตส านึกทั้งในด้านของ
ธรรมชาติและวัฒนธรรม 

 ในการที่จะประเมินศักยภาพขององค์กรชุมชนและการประยุกต์ใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นในการ
จัดการทรัพยากรโดยเฉพาะอย่างยิ่งทรัพยากรป่า  ดิน  น้ า  (ยศ สันตสมบัติ , 2542) กล่าวว่า จ าต้อง
พิจารณาอย่างเป็นองค์รวม ครอบคลุมถึงเงื่อนไขและการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์
ต่างๆระหว่างชุมชนกับทรัพยากรและชุมชนกับสังคมภายนอกอย่างรอบด้านและเป็นพลวัตด้วยเหตุนี้
เองการท าความเข้าใจกับระบบการผลิตและการจัดการทรัพยากรของชุมชนท้องถิ่นจึงต้องเริ่มต้นด้วย
กรอบคิดหลักอย่างน้อย  5  ประการด้วยกันคือ 

 แนวความคิดประการแรก  คือ  การมองระบบการผลิตและการจัดการทรัพยากรในบริบท
ของการเปลี่ยนแปลงโดยโครงสร้างทางเศรษฐกิจ  การเมือง  และระบบนิเวศ ในลักษณะนี้ระบบการ
ผลิตและการจัดการทรัพยากรของชุมชนมิได้เป็นปรากฏการณ์ที่หยุดนิ่งไร้ความเคลื่อนไหว หากแต่
เป็นการปรับตัวของการจัดการทรัพยากรภายในชุมชนโดยสัมพันธ์กับเงื่อนไขภายนอกในระดับมหภาค 
การมองภูมิปัญญาท้องถิ่นในการจัดการทรัพยากรในบริบทของการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทาง
เศรษฐกิจ  การเมือง  และระบบนิเวศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการปรับเปลี่ยนอ านาจในการจัดการ
ทรัพยากรซึ่งมีลักษณะรวมศูนย์มากยิ่งขึ้น  เป็นแนวความคิดที่ช่วยให้เราสามารถเชื่อมโยง
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ความสัมพันธ์ระหว่างปรากฏการณ์ในท้องถิ่นกับเงื่อนไขภายนอกและช่วยชี้ให้เห็นทิศทางของการ
พัฒนาประเทศที่มีผลต่อวิถีชีวิตของชุมชนท้องถิ่นอย่างชัดเจนการที่รัฐเข้ามาผูกขาดการจัดการ
ทรัพยากรและแนวทางการพัฒนาที่มุ่งเน้นความเจริญเติบโตของภาคธุรกิจอุตสาหกรรมเพียงด้าน
เดียวอาจท าให้ภาคธุรกิจอุสาหกรรมได้ประโยชน์ แต่ในขณะเดียวกันก็มีผลในด้านของการท าลายภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นในการจัดการทรัพยากรและการผลิตเพ่ือยังชีพส่งผลให้เกิดความเสื่อมโทรมของระบบ
นิเวศในชนบทการแย่งชิงทรัพยากรและความยากจน เพราะชุมชนท้องถิ่นขาดอ านาจในการจัดการ
ทรัพยากรและไม่สามารถพัฒนาศักยภาพของการพ่ึงตนเองได้อย่างต่อเนื่อง 

แนวคิดประการที่สอง  คือ  การมองระบบการผลิตและการจัดการทรัพยากรของชุมชนจาก
มิติทางด้านวัฒนธรรม ซึ่งหมายถึงการมองความสัมพันธ์ระหว่างชีวิตมนุษย์กับธรรมชาติอย่างเป็นองค์
รวมและรอบด้าน  เช่น การมองความสัมพันธ์ระหว่างคนกับป่าในฐานะเป็นวิถีชีวิตในระบบนิเวศ
เดียวกันโดยไม่อาจแบ่งแยกออกจากกันได้อย่างเด็ดขาดเพราะความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นทั้งการ
พัฒนาการทางวัฒนธรรมทางประวัติศาสตร์ของชุมชนในป่าไปพร้อมกันการมองระบบการผลิตและ
การจัดการทรัพยากรจากมิติด้านวัฒนธรรมเน้นการท าความเข้าใจกับวิถีคิดของชุมชนที่มีวิถี
ความสัมพันธ์กับธรรมชาติว่ามีความหลากหลาย  ลึกซึ้ง  ซับซ้อนและมีรากเหง้าจากภูมิปัญญาท้องถิ่น
ซึ่งพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องมาหลายชั่วอายุคนการสืบสานภูมิปัญญาของท้องถิ่นยังผลให้วิธีคิดซึ่ ง
พัฒนาขึ้นจากความสัมพันธ์ระหว่างคนหรือชุมชนกับธรรมชาติเป็นวิธีคิดที่เป็นระบบมีหลักเหตุผล 
ผ่านการตรวจสอบและการพิสูจน์ในชีวิตจริงมาเป็นเวลาช้านาน ดังนั้น เมื่อเราพูดถึงความคิดของ
ชุมชน เช่น ความคิดเรื่อง  “สิทธิชุมชน” ความคิดนี้จึงมิใช่เป็นเพียงการกล่าวอ้างอย่างเลื่อยลอย
หากแต่เป็นวิธีคิดที่พัฒนาขึ้นจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนกับธรรมชาติมาเป็นระยะเวลานานมี
พัฒนาการและพลวัตในตัวเอง 

ในท านองเดียวกัน การมองระบบการผลิตและการจัดการทรัพยากรของชุมชนจากมิติด้าน
วัฒนธรรมท าให้เรามองความเชื่อบางประการของชุมชน เช่น ความเชื่อเรื่องผีขุนน้ า ในบริบทของ
ประวัติศาสตร์และความสัมพันธ์ระหว่างชุมชนกับธรรมชาติ ความเชื่อนี้มิได้เป็นเพียงระบบคุณค่าหรือ
ค่านิยมที่ไร้เหตุผลหากแต่เป็นวิธีคิดที่สะท้อนให้เห็นถึง “อุดมการณ์อ านาจ” ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการ
จัดระบบความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ มนุษย์กับสังคม และมนุษย์กับธรรมชาติ ความเชื่อนี้
เป็นพ้ืนฐานของการวางกฎระเบียบ ข้อบังคับและจารีตประเพณีต่างๆ เกี่ยวกับการจัดการทรัพยากร
ของชุมชนอย่างยั่งยืนและเป็นธรรม อุดมการณ์อ านาจในรูปของความเชื่อดังกล่าวมีการผลิตซ้ าผ่าน
สมาชิกของชุมชนรุ่นแล้วรุ่นเล่า มีการปรับเปลี่ยน และประยุกต์ใช้ใหม่ตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง
ไป เช่น การน าเอาความเชื่อเรื่องผีขุนน้ ามาเป็นพลังในการต่อต้านสัมปทานป่าไม้ หรือการปรับความ
เชื่อทางศาสนามาเป็นพิธีการบวชต้นไม้เพ่ือเป็นพลังในการต่อสู้กับการลับลอบตัดไม้ของนายทุนจาก
ภายนอก เป็นต้น 

มุมมองทางด้านวัฒนธรรมเป็นการให้ความเคารพแก่อัตลักษณ์และความหลากหลายทาง
วัฒนธรรมของกลุ่มชาติพันธ์ต่างๆ ซึ่งมีวิถีชีวิต จารีตประเพณี ระบบการผลิต และกฎเกณฑ์ในการ
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รักษาป่าที่แตกต่างกันออกไป มุมมองทางด้านวัฒนธรรมยังเป็นการให้ความเคารพแก่ศักดิ์ศรี สิทธิใน
การเป็นมนุษย์ และสิทธิทางธรรมชาติในการใช้แรงงานเพ่ือการด ารงชีพของมนุษย์ทุกกลุ่ม ดังนั้น 
หากชนกลุ่มใดถูกละเมิด หรือถูกจาบจ้วงสิทธิตามธรรมชาติให้ต้องสูญเสียความเป็นมนุษย์ เช่น การ
สร้างข้อกล่าวหาว่าชาวบ้านเป็นผู้ท าลายป่า ทั้งๆท่ีพวกเขามีวัฒนธรรมในการด ารงอยู่ร่วมกับป่า พวก
เขามีสิทธิตามธรรมชาติที่จะปลดปล่อยตัวเองออกจากข้อกล่าวหา และใช้อ านาจครอบง าจาก
ภายนอกด้วยการแสดงออกทางวัฒนธรรมในรูปแบบต่างๆ เช่น การรวมตัวกันเพ่ือรักษาป่าชุมชน 

แนวความคิดประการที่สาม คือ การมองระบบการจัดการทรัพยากรว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
ระบบกรรมสิทธิ์ร่วมของชุมชน ระบบกรรมสิทธิ์ร่วมของชุมชนมีรากเหง้าและพัฒนาการที่แตกต่างไป
จากแนวคิดเรื่อง “กรรมสิทธิ์” ตามระบบกฎหมายของทางตะวันตกซึ่งมีการแบ่งแยกกรรมสิทธิ์เพียง 
2 ลักษณะ คือ ทรัพย์สินของรัฐ (State Property) และทรัพย์สินส่วนบุคคล (Private Property) 
ระบบกรรมสิทธิ์ในลักษณะเช่นนี้มองทรัพยากรเป็นเสมือน “สินค้า” ที่สามารถซื้อขายได้และเจ้าของ
มีอ านาจเด็ดขาดในการใช้ตามความพอใจของตน ในทางตรงกันข้าม ระบบกรรมสิทธิ์ร่วมของชุมชน
เป็นแนวความคิดเกี่ยวกับระบบกรรมสิทธิ์ในทรัพยากร ซึ่งตั้งอยู่บนหลักการของ “สิทธิการใช้” 
(User’s Right) และมีระบบการจัดการโดยชุมชน อันประกอบไปด้วยผู้ใช้เป็นผู้ก าหนดกฎเกณฑ์ว่า
ใครบ้างมีสิทธิ์ การจัดล าดับของการใช้ใครบ้างไม่มีสิทธิ และควรใช้อย่างไร ควรมีระบบการจัดการ
ควบคุมอย่างไร เป็นต้น ระบบกรรมสิทธิ์ร่วมของชุมชนเป็นวิถีปฏิบัติดั้งเดิมตั้งแต่ครั้งโบราณและยัง
พบเห็นได้ในชุมชนท้องถิ่นมากมายในเขตภาคเหนือตอนบน ระบบดังกล่าวได้รับการรับรองจากระบบ
กฎหมายโบราณ  เช่น  มังรายศาสตร์  เป็นต้น  แต่เมื่อรัฐไทยรับกฎหมายกรรมสิทธิ์มาจากชาติ
ตะวันตกและระบบการจัดการแบบรวมศูนย์มาใช้ระบบกรรมสิทธิ์ของรัฐกับระบบกรรมสิทธิ์ร่วมของ
ชุมชนจึงเป็นความลักลั่นและกลายเป็นชนวนของความขัดแย้งและการแย่งชิงทรัพยากรดังเช่นใน
ปัจจุบันการท าความเข้าใจกับระบบการจัดการทรัพยากรของชุมชนจึงต้องเริ่มต้นจาการศึกษาระบบ
กรรมสิทธิ์ร่วมของชุมชนตลอดจนแนวคิดเรื่อง  “สิทธิการใช้”  ซึ่งเป็นกรอบความคิดส าคัญให้มีความ
ชัดเจนเสียก่อน 

แนวคิดประการที่สี่ คือ การมองระบบการจัดการทรัพยากรของชุมชนในฐานะเป็น
ขบวนการทางสังคม (Social Movement) ซึ่งอาจเป็นการสืบทอดวิถีปฏิบัติและจารีตประเพณีในการ
จัดการทรัพยากรของชุมชนมาเนิ่นนาน หรืออาจเป็นขบวนการที่เกิดใหม่อันเป็นผลมาจากการรวมตัว
ของชาวบ้านเพือ่ต่อต้านการแทรกแซงจากภายนอก 

ในแง่ของขบวนการสังคม การจัดการทรัพยากรของชุมชนยังเป็นความพยายามในการ
ปรับตัวของชุมชนในบริบทและสภาวการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างดุลยภาพระหว่าง
การผลิตในภาคเกษตรและการท ามาหากินของชาวบ้านกับระบบนิเวศ ตลอดจนการสร้างสรรค์ความ
เป็นธรรมภายในสังคม และการรวมตัวกันเพ่ือต่อสู้ปกป้องทรัพย์สินร่วมของชุมชนจากการรุกรานของ
บุคคลภายนอก บ่อยครั้งที่ระบบการจัดการทรัพยากรของชุมชนในฐานะขบวนการสังคมมิได้จ ากัด
ตัวเองอยู่แต่เพียงชุมชนแห่งใดแห่งหนึ่งอย่างโดดๆ หากแต่เป็นการรวมตัวกันของชุมชนในลักษณะ
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ของ “เครือข่าย” เช่น เครือข่ายของชุมชนในลุ่มน้ าเดียวกัน หรือชุมชนที่ใช้ป่าแห่งเดียวกัน เพ่ือท า
การจัดการทรัพยากรร่วมกันหรือต่อสู้กับการรุกรานของรัฐและบุคคลภายนอกร่วมกัน ในลักษณะ
เช่นนี้ การจัดการทรัพยากรของชุมชนจึงเป็นขบวนการสังคมที่เกิดขึ้นทั้งในระดับชุมชนและระดับ
เครือข่ายภายในระบบนิเวศแห่งหนึ่งเพ่ือพิทักษ์กรรมสิทธิ์ร่วมของชุมชนและเพ่ือท าการจัดการ
ทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืน และเป็นธรรม 

แนวคิดประการที่ห้า คือ การมองระบบการผลิตและการจัดการทรัพยากรของชุมชนใน
บริบทของการพัฒนาชนบท และการอนุรักษ์ฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืน โดยนัยนี้การจัดการ
ทรัพยากรเป็นกระบวนการแสวงหาทางเลือกเพ่ือก าหนดทิศทางการพัฒนาตนเองบนพ้ืนฐานของ
วัฒนธรรมและจารีตประเพณีอันหลากหลายของชุมชนชนบทและยังเป็นความพยายามในการอนุรักษ์
ฟ้ืนฟูธรรมชาติและ 
  1.2  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
    จอมรัฐ  เจริญพันธุ์วงศ์ (2548 : 20-25) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดช่วยท า
หน้าที่สื่อสารการตลาด โดยเป็นสัญลักษณ์เพ่ือที่จะถ่ายทอดความคิดจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
เป้าหมายเป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย 
 สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537, หน้า 30-31) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing 
mix) ในการด าเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยต่างๆ มากระทบการท างานโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
ด าเนินงานทางการตลาด จะมีปัจจัย 2 อย่าง คือ ปัจจัยภายในของกิจการ (internal factors) 
ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสม
การตลาด ปัจจัยภายนอก (external factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการไม่
สามารถควบคุมได้ ดังนั้นต้องปรับปัจจัยภายในให้สอดคล้องกับปัจจัยภายนอก เช่น สภาพแวดล้อม
ทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี  
  Boone & Kurtz, (1989, p. 9) ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึง ความ
เกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย ระบบการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาดถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่าง 
วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง
ประกอบด้วย ตัวสินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย การแจกจ่ายตัวสินค้าและส่งเสริมการตลาด  
  McCarthy and Perreault (1996, pp. 46-49) ได้กล่าวถึง ส่วนผสมทางการตลาด
4’Ps ประกอบด้วย Product Place Promotion และ Price ซึ่งทั้ง 4’Ps ต่างมีความจ าเป็นในการ
น ามาใช้วางแผนด้านการก าหนดส่วนผสมทางการตลาด (the marketing mix) แต่ขณะเดียวกัน ก็มี
บางตัวที่มีความส าคัญกว่าตัวอ่ืนๆ ดังค ากล่าวที่ว่า ไม่มีสิ่งใดที่จะโดดเด่นอยู่เพียงสิ่งเดียว เมื่อ
ส่วนผสมทางการตลาดได้ถูกพัฒนา กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ จะมีความใกล้เคียงกัน 
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ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยเหล่านั้นล้วนมีความส าคัญทั้งสิ้น และเมื่อน าส่วนผสมทางการตลาดมาพิจารณาโดย
กว้าง จะสังเกตเห็นว่า ตัวผลิตภัณฑ์เองจะเป็นตัวสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย การมี
ช่องทางน าสินค้าวางในสถานที่ที่ลูกค้าเข้าถึงการส่งเสริมการขาย เพ่ือสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายและ
ผลิตภัณฑ์ได้ถูกออกแบบและวางแผนไว้เพ่ือผู้บริโภค และตั้งราคาสินค้าโดยประมาณจากพฤติกรรม
ในการซื้อหรือมูลค่าของสินค้าที่ผู้บริโภคใช้อยู่ในปัจจุบัน 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541) ได้อธิบายความหมายของส่วนประสม
การตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้  
    1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ/หรือ ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางด้านผลิตภัณฑ์และ
คุณสมบัติอื่นๆ ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 189-194) 
   1.1.1 ความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) เป็นการสร้าง
ความแตกต่างกัน ด้านบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน และลูกค้าพึงพอใจ หรืออาจเรียกได้ว่าผลิตภัณฑ์
ควบ ซึ่งประกอบด้วย การติดตั้ง การขนส่ง การฝึกอบรมลูกค้า บริหารให้ค าแนะน าลูกค้าการ
ซ่อมแซมและบริการอ่ืนๆ 
   1.1.2 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เป็น
กิจกรรมการออกแบบลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ หรือบริษัทให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน และสามารถ
สนองความพึงพอใจของลูกค้า 
   1.1.3 ความแตกต่างกันด้านบุคลากร (Personal Differentiation) เป็น
การสร้างความแตกต่างกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีข้อได้เปรียบคู่แข่งขันโดยการจ้างและ
ฝึกพนักงานที่ดีกว่าคู่แข่งขัน การฝึกอบรมพนักงานให้มีคุณภาพดีข้ึนประกอบไปด้วย 
   1) ความสามารถ (Competence) พนักงานต้องมีความรู้ความช านาญ 
   2) ความมีน้ าใจ (Courtesy) พนักงานต้องมีมนุษย์สัมพันธ์มีความเป็น
กันเองและมีจิตวิญญาณ 
   3) ความเชื่อถือได้ (Credibility) พนักงานบริษัทต้องมีความน่าเชื่อถือ 
   4) ความไว้วางใจ (Reliability) พนักงานต้องท างานด้วยความสม่ าเสมอ
และถูกต้อง สามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า 
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   5) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) พนักงานต้องให้บริการและ
แก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้าด้วยความรวดเร็วตามท่ีลูกค้าต้องการ 
   6) การติดต่อสื่อสาร (Communication) พนักงานต้องใช้ความพยายามที่
จะท าความเข้าใจลูกค้าและใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
   1.1.4 ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) เป็นการ
สร้างความแตกต่างกันด้านความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเน้นหนักด้านจิตวิทยาหรือ
อารมณ์ หรือสัญลักษณ์ แม้ว่าผลิตภัณฑ์ต่างๆ จะสามารถสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อได้เหมือนกัน 
แต่ผู้ซื้อจะรู้สึกถึงความต้องการในภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
 1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 4 ระดับ คือ 
   1.2.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึงประโยชน์พ้ืนฐานส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้าโดยตรง 
   1.2.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าที่สมบูรณ์ หรือ
เชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น ตัวอย่าง รูปร่างของผลิตภัณฑ์ เช่น 
   1) คุณภาพ (Quality) ดี ปลอดภัย ได้รับการรับรองจากกระทรวง
สาธารณสุข 
   2) รู้ร่างลักษณะ (Feature) ความทันสมัยง่ายต่อการบริโภคและสะดวกต่อ
การถือและพกพา 
   3) รูปแบบ (Style) ทันสมัยต่อการบริโภคและสะดวกต่อการถือหรือพกพา 
   4) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เก็บอยู่ในภาชนะท่ีปลอดภัย  
    5) ตราสินค้า (Brand) ง่ายต่อการจดจ า การออกเสียงมีลักษณะเฉพาะ 
   1.2.3 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง กลุ่มของ
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อได้รับควบคู่ไปกับการซื้อสินค้า ประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขาย
   1.2.4 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Positioning) หมายถึง กลุ่มของ
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีการซื้อสินค้า 
  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ดียิ่งขึ้น 
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  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงการยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา ผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องและการแข่งขัน  
  นโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541: 203) 
 2.1 นโยบายการให้ส่วนลด (Discounts) คือ ส่วนที่ลดให้จากราคาที่ก าหนดไว้ใน
รายการ เพ่ือให้ผู้ซื้อกระท าหน้าที่ทางการตลาดบางอย่างที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ขาย เช่น ส่วนลด
ปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นต้น 
 2.2  กลยุทธ์การตั้งราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกล
ยุทธ์การตั้งราคาเพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าของพ่อค้าปลีกมากขึ้น ได้แก่ การตั้งราคาล่อใจ การตั้ง
ราคาล่อเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบี้ยต่ า สัญญาการรับประกันและ
การให้บริการ การให้ส่วนลดตามหลักจิตวิทยา การบดราคาเพ่ือส่งเสริมการขายและการคืนเงิน 
 2.3  นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผู้ผลิตจะก าหนดราคา
ของสินค้าตามต าแหน่งสินค้าของสินค้าธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ผู้ผลิตอาจตั้งราคา ณ 
ระดับราคาตลาดต่ ากว่าหรือสูงกว่าระดับราคาตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตั้งราคาแบบใดก็ตาม จะมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจในราคา และเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจใช้ 
 2.4  นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึง การที่ผู้ผลิตคิดราคา
สินค้าชนิดหนึ่งส าหรับผู้ซื้อทุกรายในราคาเดียวกันภายใต้สถานการณ์ที่เหมือนกัน นโยบายราคาเดียว
ไม่ได้หมายความว่าราคาที่ตั้งไว้ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ต่อราคาที่ตั้งสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาที่ต้องการ ซึ่งเมื่อเปลี่ยนแล้วก็ต้องยึดหลักการคิดราคาดังกล่าวกับผู้ซื้อทุกรายเหมือนกัน 
 2.5  กลยุทธ์การลดราคา (Mark Down) เป็นวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่
ก าหนดไว้ เนื่องจากราคาที่ก าหนดไว้ไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวการณ์แข่ง ขัน
และสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยมหาวิทยาลัยและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยัง
ตลาด มหาวิทยาลัยที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือ มหาวิทยาลัยการตลาด ส่วนกิจกรรมที่
ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบไปด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคง
คลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยสองส่วน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 70) 
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  3.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจ ที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ/หรือ
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต 
คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  3.2   การกระจายตัวสินค้า (Physical distribution) หรือการสนับสนุนการ
กระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนหรือ
ควบคุมการเคลื่อนย้ายตัววัตถุดิบ ปัจจัยการผลิตและสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายใน
การบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังผลก าไร หรือหมายถึงกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจาย
ตัวสินค้าจึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญ ดังต่อไปนี้ 
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) เป็นการพิจารณาว่าจะขนส่งสินค้าด้วย
วิธีใดและอย่างไรจึงจะเหมาะสม ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 
   3.2.2  การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
เป็นการจัดทิศทางการเคลื่อนไหวของสินค้า การก าหนดสถานที่เก็บผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท และการ
ก าหนดท าเลที่ตั้งของคลังสินค้า ซึ่งจุดประสงค์ในการจัดคลังสินค้าเพ่ือให้เกิดการประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 
   3.2.3  การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) เป็นการ
จัดการให้ผลิตภัณฑ์มีขายในตลาดโดยไม่ขาดแคลนและอยู่ในปริมาณที่เหมาะสม คือ ไม่มากเกินไป
หรือน้อยเกินไป 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการ
ขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือใน
การติดต่อสื่อสารหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต้องใช้หลักการใช้เครื่องมือ
สื่อสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมที่
ส าคัญ มีดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์การและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธ์สื่อ  
  4.2  การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่มี
อ านาจในการซื้อ โดยใช้พนักงานขาย และการจัดการหน่วยงานขาย  



16 
 

  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสิ่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
  4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค (Consumer Promotion) เรียกว่า การส่งเสริม
การขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
  4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง (Trade Promotion) เรียกว่า การส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
  4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย  
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย  การขาย
ทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่นการใช้คูปองแลกซื้อ 
 โดยสรุป ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นปัจจัยทาการตลาด
ที่ควบคุมได้ ที่ต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย เป็นความเกี่ยวข้องกันของ 4 
ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย ระบบการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดเพ่ือสนอง
ความต้องการของลูกค้า (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  
 
  1.3  แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ 
   Kath Woodward (Kath Woodward. 2000 : 7 อ้างถึงในเปลวเทียน เจษฎาชัย
ยุทธ์. 2553 : 26) กล่าวว่า อัตลักษณ์ถูกก่อตัวขึ้นโดยผ่านการปฏิสังสรรค์ระหว่างบุคคล และบุคคล
หนึ่ง ๆ สามารถที่จะมีอัตลักษณ์ที่หลากหลาย และเมื่อบุคคลยอมรับอัตลักษณ์ใดอัตลักษณ์หนึ่งใน
เวลานั้น มันจะมีกระบวนการที่แตกต่างกันในการแทนที่ ในขณะที่บุคคลท าการก าหนดต าแหน่งของ
ตัวเอง ก็จะถูกก าหนดต าแหน่งจากผู้อ่ืนในโลกทางสังคมเสมอ อัตลักษณ์จึงเป็นผลผลิตที่เกิดขึ้นจาก
ความสัมพันธ์ของเรากับคนอ่ืนและสังคมที่เราอาศัยอยู่ อัตลักษณ์จึงเกี่ยวข้องกับการมองตัวเราเอง
ที่ว่า “ฉันมองตัวเองอย่างไร และคนอื่น ๆ มองฉันอย่างไร” มันเป็นการก าหนดต าแหน่ง (Position) ที่
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ระลึกรู้ทางสังคม ซึ่งเกิดขึ้นจากคนอ่ืนรับรู้ด้วย ไม่ใช่แค่ตัวเราเท่านั้น อย่างไรก็ตามการที่เรามองตัว
อย่างไรและคนอ่ืนมองเรานั้นอาจไม่สอดคล้องกันเสมอไป 
   Berger and Luckman (Berger and Luckman. 1996 : 173 อ้างถึงในประสิทธิ์  
ลีปรีชา. 2551 : 124) กล่าวว่า อัตลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างหรือกอปรรูปขึ้นโดยกระบวนการทางสังคม 
ซึ่งมีทั้งที่ถูกสร้างขึ้นโดยคนภายนอกและจากคนภายใน เมื่อตกผลึกแล้วอาจจะคงความเป็น
ลักษณะเฉพาะ เลื่อนไหล หรือเปลี่ยนรูปไป บนพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางสังคมที่เกิดขึ้นกับคนอ่ืน
และบริบทที่แตกต่างออกไป 
   จากแนวคิดข้างต้น อัตลักษณ์คือคุณลักษณะเฉพาะตัว โดยถูกสร้างขึ้นด้วย
กระบวนการทางสังคม และเป็นตัวบ่งชี้ของลักษณะเฉพาะของบุคคล สังคม ชุมชนนั้น ๆ ขึ้นอยู่กับ
พ้ืนฐานความสัมพันธ์ทางสังคมที่เกิดขึ้นและบริบทที่แตกต่างกัน จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับอัต
ลักษณ์ส าหรับการศึกษาครั้งนี้เพ่ืออ้างอิงและอธิบายถึงผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์จังหวัดอุตรดิตถ์ให้ชัดเจน
มากขึ้น 
 

2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาด 
2.1 การสื่อสาร (Communication) 

ปาลินทร ลาภจิตร (2561, ออนไลน์) ได้ให้ความหมายของการสื่อสาร หมายถึง 
กระบวนการส่งข่าวสารข้อมูลจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสาร มีวัตถุประสงค์เพ่ือชักจูงให้ผู้รับ
ข่าวสารมีปฏิกริยาตอบสนองกลับมา โดยคาดหวังให้เป็นไปตามที่ผู้ส่งต้องการ เป็นการที่บุคคลใน
สังคมมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันผ่านทางข้อมูลข่าวสาร สัญลักษณ์และเครื่องหมายต่าง ๆ ด้วย โดยแบ่ง
ระดับกิจกรรมทางการสื่อสาร ดังนี้ 

1. ระดับตัวเอง (Intrapersonal Communication เป็นการสื่อสารกับตัวเอง เป็นทั้งผู้
ส่งและผู้รับในขณะเดียวกัน เช่น การเขียน การอ่าน การวิเคราะห์ตัวเอง การเตือนตัวเอง 

2. ระดับระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการสื่อสารระหว่าง
คนสองคน เป็นการสื่อสารที่มี Feedback ซึ่ง Feedback นี้จะมีอิทธิพลอย่างมากในการสื่อสาร โดย
สามารถแบ่งได้เป็น การสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face) เป็นการที่ผู้รับผู้ส่งสารเห็นหน้ากัน 
พูดคุยกัน และการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบมีสื่อกลาง (Interposed Communication) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลโดยการใช้สื่อเป็นตัวกลาง อาจจะเป็นจดหมาย โทรศัพท์ วิทยุสื่อสาร 

3. ระดับกลุ่มย่อย (Group Communication) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับกลุ่ม
ชนซึ่งเป็นคนจ านวนมาก เช่น การสอนในห้องเรียน การฟังการปราศรัย หาเสียง 

4. ระดับมวลชน (Mass Communication) เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อมวลชนประเภท
วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ รวมถึงสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เช่น นิตยสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ เป็นต้น เพ่ือการ
ติดต่อไปยังผู้รับสารจ านวนมาก ซึ่งเป็นมวลชนหรือกลุ่มคนให้ได้รับข้อมูลข่าวสารเดียวกันในเวลา
พร้อม ๆ หรือไล่เลี่ยกัน 
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โดยมีประเภทและคุณสมบัติของบุคคลเป้าหมายในทางการส่งเสริมการเกษตร จ าแนก
เป็น 6 ประเภท ส าหรับการสื่อสารของเกษตรกรในการท าระบบวนเกษตร ดังนี้ 

1. ผู้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว : หัวไวใจสู้ (Innovator) เป็นกลุ่มที่ใฝ่ศึกษา 
เสาะแสวงหาความรู้ทักษะ ประสบการณ์ใหม่ ๆ กล้าเสี่ยงภัย ชอบทดลองเพ่ือการเห็นสิ่งของใหม่ ๆ 
ไม่ชอบอยู่ติดที่ เรียนรู้และตัดสินใจได้รวดเร็ว แม่นย า มีความตื่นตัวสูง มีประสบการณ์มากและ
ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพและการด ารงชีวิต มักเป็นผู้น าชุมชน 

2. ผู้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว : ขอดูทีท่า (Early Adopter) มีความระมัดระวัง
ตัวสูง สนใจนวัตกรรมอย่างรวดเร็วแต่ รอดูผลการทดลองและทดสอบผลจากบุคคลอ่ืนก่อนหรือรอดู
ผลจากการสาธิตจนกระท่ังเห็นประโยชน์เสียก่อน 

3. ผู้ยอมรับรวดเร็วปานกลาง : เบิ่งตาลังเล (Early Majority) เป็นกลุ่มที่มีอายุเฉลี่ยและ
การศึกษาอยู่ ในระดับปานกลาง มีความสุขุมรอบคอบ ฐานะทางเศรษฐกิจไม่มั่นคงมากนัก 
ประสบการณ์และความรอบรู้มีน้อย จึงมีความลังเล ไม่กล้าตัดสินใจในเวลาอันรวดเร็วนัก 

4. ผู้ยอมรับช้า : หันเหหัวดื้อ (Late Majority) พวกนี้มีลักษณะคล้ายคลึงกับพวกที่ 3 
แต่มีแนวโน้มที่จะไม่น้อมรับค าแนะน ามากกว่าและหวั่นวิตกต่อการสูญเสียผลประโยชน์ หรือมองไม่
เห็นคุณค่าของนวัตกรรม จึงยึดมั่นในวิธีการดั้งเดิมและอาจมีความรู้สึกเชิงต่อต้านด้วย 

5. ผู้ยอมรับช้ามาก : พวกงอมือจับเจ่า (Late Adaptor or Laggard) โดยทั่วไปเป็นคน
มีอายุ เกียจคร้าน เฉื่อยชา รอคอยความช่วยเหลือมากกว่าช่วยเหลือตนเอง 

6. ผู้ล้าหลัง : ไม่เอาไหนเลย (Dogmatist) ส่วนใหญ่เป็นคนมีอายุมาก การศึกษาต่ าถึง
ปานกลาง ยึดมั่นอยู่กับการปฏิบัติแบบดั้งเดิม ไม่ยอมรับแนวคิดหรือนวัตกรรมใหม่ ไม่ยอมปฏิบัติ
อะไรที่ตนไม่เคยท ามาก่อน มีทัศนคติต่อการเปลี่ยนแปลงในทางลบเสมอ 

2.2  ความหมายการสื่อสารการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาด หมายถึง 

การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือสงขาวสาร เกี่ยวกับองค
กรและสินคาหรือบริการไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสรางความประทับใจ
ใหกับลูกคา เช่นเดียวกับเสรี  วงษมณฑา (2542) ได้ใหความหมายการสื่อสารการตลาด หมายถึง  
กลยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท และการติดตอสื่อสาร
เพ่ือสงเสริมการตลาดโดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่เหมาะสม เพ่ือใหไดขาวสารและภาพพจนที่
สอดคลองกันและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน และดารา ทีปะปาล (2546) ได้ใหความหมายการสื่อสาร
การตลาด หมายถึง แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้น
มา โดยการน าเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสง 
ขาวสารที่มีความชัดเจนสอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียว ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือใหเกิดผล
ตามท่ีมงุหวัง  
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 ดีลอเซีย (Delozier, 1976, quoted in Fill, 2002, p. 12) ได้ให้ค านิยามการสื่อสาร
การตลาดไว้ว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าหลาย ๆ อย่าง สอดคล้องและ
สอดประสานกันเป็นแผนชุดเพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดไปยังตลาดเป้าหมาย โดยมีความมุ่งหวังเพ่ือ
กระตุ้นให้ตลาดเป้าหมายเกิดการรับรู้ แปลความหมายและตอบสนองตามที่ต้องการ โดยส่งผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ที่ก าหนดขึ้น การสื่อสารการตลาดยังรวมถึงจุดมุ่งหมายเพ่ือปรับปรุงและเสริมสร้าง
ข่าวสารของบริษัทในปัจจุบันให้มีความชัดเจนมากขึ้น และเพ่ือก าหนดโอกาสที่จะท าการสื่อสารใหม่ 
ๆ ในอนาคตอีกด้วย 
 ฟิลล์ (Fill, 2002, p.12) ได้นิยามการสื่อสารการตลาดไว้ว่า การสื่อสารการตลาด คือ
กระบวนการจัดการ (Management Process) โดยองค์การจัดท าข่าวสารในรูปแบบเชิงสนทนา 
(Dialogue) กับกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกัน เพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จดังกล่าว องค์การ
จะต้องพัฒนาและน าเสนอข่าวสารส าหรับแต่ละกลุ่มของผู้มีส่วนได้เสียเฉพาะ ซึ่งแตกต่างกันด้วย 
รวมทั้งจะต้องประเมินผลการรับข่าวสารและพฤติกรรมของผู้รับ ว่ามีการตอบสนองตามต้องการ
หรือไม่อีกด้วย 

 นอกจากนี้นักวิชาการได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้อย่าง
น่าสนใจ โดยธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) ไดกลาวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาด
โดยอางถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) ซึ่งไดใหค าจ ากัด ความ
ของ IMC ไววาเปนแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาดในการสรางมูลคาของการวางแผน โดย
การประเมินบทบาทและใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย
และการประชาสัมพันธ์เปนตน ซึ่งการผสมผสานวิธีการเหลานี้เขาดวยกัน เพ่ือท าใหเกิดความชัดเจน
อยางตอเนื่อง สอดคล้องกับปณิศา สัญชานนท (2548) ได้ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการวา หมายถึง กระบวนการติดตอสื่อสารทางการตลาด เพื่อแจงขาวสาร จูงใจและเตือนความ
ทรงจ าแกตลาดเปาหมายเกี่ยวกับสินคาหรือบริการขององคกร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูรับขาวสาร
เกิดทัศนคติที่ดีเกิดความเชื่อถือหรือพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งถือเปน P ตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด 
และสมวงศ พงศสถาพร (2549) ได้ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
กระบวนการการพัฒนาและการน าองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใชรวมกัน 
เพ่ือชวนเชิญโนมนาวใหลูกคากลมุเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมใหคลอยตามค าเชิญชวนเหลานั้น โดยใช
สื่อทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพในการติดตอสื่อสารกับลูกคากลมุเปาหมาย ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
ของ Kotler และ Armstrong (2004) ได้ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ เครื่องมือเขาดวยกันอยางเหมาะสม 
เพ่ือสงมอบขาวสารเกี่ยวกับสินค้าและองค์กรที่ชัดเจนและสอดคลองกัน  

 ดังนั้น โดยสรุปแลวการสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารขององค์กร และสินค้าหรือบริการผ่านกระบวนการ เครื่องมือติดต่อสื่อสารการตลาด  เพ่ือ
การเชิญชวนหรือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมหรือการคล้อยตามค าเชิญชวน 
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 ส่วน Laudon & Traver (2004) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ว่าการปฏิวัติดิจิทัลถือเป็นสิ่งหนึ่งที่ส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคการใช้อินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน และเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ท าให้
สามารถเข้าถึงกันได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว ตลอดเวลา ด้วยการเติบโตด้านเทคโนโลยีการสื่อสารผ่าน
อินเตอร์เน็ตท าให้เกิดช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายซึ่งสามารถเชื่อมโยงผู้คนจากท่ัวโลกสามารถ
สื่อสารกับกลุ่มคนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว 
   นอกจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความส าคัญแล้ว ยังมีองค์ประกอบ
ด้านปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความส าคัญต่อการบริหารด้านการตลาด ซึ่งธเนศ  ยุคันตวนิชชัย (2553 : 99-
105) ได้กล่าวว่าการบริหารงานด้านการตลาดมีความส าคัญและมีบทบาทต่อองค์กรธุรกิจเป็นอย่าง
มาก เนื่องจากองค์ประกอบด้านปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญของการบริหารด้านการตลาดนั้น มีความต้องการเพ่ือให้องค์การ
สามารถอยู่รอดได้ งานหนึ่งที่มีความเกี่ยวข้องกับการบริหารงานการตลาดของผู้บริหารก็คือ 
ความสามารถในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารขององค์การไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 

2.2  องค์ประกอบที่ส าคัญของการสื่อสาร 
 องค์ประกอบแสดงหน้าที่และกระบวนการสื่อสารส าคัญ คือ การเข้ารหัส การ

ถอดรหัส การตอบสนอง และ ข้อมูลย้อนกลับ และองค์ประกอบสุดท้ายคือ สิ่งรบกวน องค์ประกอบ
แต่ละอย่าง รวมทั้งสาระส าคัญเบื้องต้นที่นักการตลาดควรรู้ อธิบายได้ดังนี้  

   2.2.1  ผู้ส่งข่าวสาร  (sender บางครั้งใช้ source หรือ communicator) หมายถึง 
บุคคลหรือองค์การ ซึ่งมีข้อมูลข่าวสารที่จะส่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เพ่ือให้
เกิดการรับรู้ร่วมกัน ผู้ส่งข่าวสารอาจเป็นบุคคลคนเดียว เช่น พนักงานขาย บุคคลที่จ้างมาเป็นผู้แถลง
ข่าวแทน หรือผู้มีชื่อเสียง หรืออาจจะไม่ใช้ตัวบุคคล  

 2.2.2 การเข้ารหัส  (encoding) หมายถึง การใส่ความคิด ความรู้สึก หรือข้อมูล
ข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์แสดงความหมาย  (symbolic form) โดยถือหลักว่าผู้รับข่าวสารจะ
สามารถถอดรหัส หรือเข้าใจความหมายได้ตรงกันอย่างที่คิด ดังนั้น ค าพูดที่ใช้ สัญญาณต่าง ๆ หรือ
สัญลักษณ์ที่จะน ามาใช้เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิด จึงควรเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย 
และเข้าใจเป็นอย่างด ี  

 2.2.3  ข่าวสาร (message) หมายถึง ข้อความหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่จัดท าขึ้นโดย
ผ่านกระบวนการเข้ารหัสแล้ว เพ่ือที่จะส่งไปยังผู้รับ ข่าวสารอาจอยู่ในรูปของค าพูดหรือไม่ใช่ค าพูด 
อาจจะอยู่ในรูปของข้อเขียนที่เป็นลายลักษณ์อักษร หรืออยู่ในรูปสัญลักษณ์หรือสัญญาณต่าง ๆ อย่าง
ใดอย่างหนึ่งก็ได้ โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับสื่อ หรือช่องทางข่าวสารที่จะน ามาใช้ ซึ่งจะต้องจัดท า
ให้สอดคล้องกันทั้งนี้การโฆษณาออนไลน์ โดยสุเมธ สุขมงคล (2558) ได้กล่าวถึงคอนเทนท์ 
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(Content) ที่สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้ดี ได้แก่ 1) บทความกลเม็ดเคล็ดลับและวิธีการ (How-to) 2) 
รูปภาพหรืออินโฟกราฟิก และ 3) วิดีโอ ด้วยรูปแบบหลัก ๆ ทั้งสามลักษณะคอนเทนท์ (Content) นี้ 
สามารถใช้ประโยชน์ในการผลิตข้อมูลของสินค้าและบริการเข้าสู่โลกออนไลน์ ผ่านทางสื่อออนไลน์
ต่าง ๆ ที่มีฐานผู้ใช้จ านวนมากในปัจจุบันทั้ง Facebook, Instragram, Twitter และ Youtube ซึ่ง
สอดคล้องกับ Growth Hacking (2558) กล่าวว่า Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาดใน
การสร้างและแจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมาย
กลับมาสร้างรายได้ให้เรา ทั้งนี้ประเภทของ Content ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ บทความ : ข้อเขียน 
บทความในเว็บไซต์ต่าง ๆ หรือบนแฟนเพจ โดยเป็นการเขียนด้วยตัวอักษร กราฟิก : คอนเทนต์ที่ใช้
การดึงดูดด้วยรูปภาพเป็นหลักในการชักจูงความสนใจและวิดีโอ : คอนเทนต์ประเภทวิดีโอเคลื่อนไหว 
สร้างความสนใจจากภาพและเสียง (ปั้นแบรนด์ด้วย Content Marketing. 2557) 

 2.2.4  ช่องทางข่าวสาร/สื่อ  (channels หรือ media) หมายถึง ตัวกลางหรือสื่อที่
น ามาใช้เป็นช่องทางเพ่ือช่วยส่งข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับ แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 2 ประเภท 
คือ สื่อประเภทที่ใช้บุคคล และไม่ใช้บุคคลสื่อประเภทที่ใช้บุคคล  (personal media) ได้แก่ พนักงาน
ขายของบริษัทหรือตัวแทนขาย รวมทั้งผู้น าทางความคิด (opinionleader)  

 ส่วนสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคล (nonpersonal media) หรือสื่อมวลชน (mass 
media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ จดหมายตรง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(billboards) นิตยสาร หรือป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ เป็นต้น (Evens and Berman.1997 : 509) 

 สื่อประเภทที่ใช้บุคคลเป็นตัวกลางในการติดต่อ คือการใช้บุคคลติดต่อแบบเผชิญหน้า
กัน เช่น พนักงานขายเสนอการขายแก่ผู้ซื้อหรือลูกค้าที่มุ่งหวัง ด้วยการอธิบายหรือชีแจงด้วยวาจา
และเชิญชวนให้เกิดการซื้อ สื่อทางด้านสังคมที่ถือเป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสารที่ส าคัญ เช่ น 
เพ่ือนฝูง เพื่อนบ้านใกล้เคียง เพื่อนร่วมงานหรือสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น สื่อทางสังคมเหล่านี้ใช้วิธี
ถ่ายทอดข่าวสารแบบ “พูดปากต่อปาก”(word-of-mouth communications) ซึ่งบางครั้งเป็น
แหล่งข่าวที่มีอ านาจและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง  (Bayus,quoted in Belch and Belch. 
1993 : 192)  

 ส าหรับสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคล หรือสื่อมวลชนนั้น จะน ามาใช้เมื่อต้องการสื่อสารกับ
คนจ านวนมาก สื่อมวลชนดังกล่าวมาแล้วในตอนต้นอาจแยกออกได้เป็น  2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ สื่อ
ประเภทสิ่งพิมพ์ (print media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ และสื่อประเภทแพร่ภาพและ
กระจายเสียง(broadcast media) เช่น โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น 

 2.2.5 การถอดรหัส (decoding) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดหรือแปลข่าวสารที่
ได้รับจากผู้ส่ง เป็นการรับรูปหรือเป็นความเข้าใจของผู้รับข่าวสารเอง การถอดรหัสเพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจตรงกัน ขึ้นอยู่กับ กรอบแห่งการอ้างอิง (frame of reference) หรือ ขอบข่ายของประสบการณ์ 
(field of experience) ซึ่งหมายถึง ประสบการณ์ที่ผ่านมา การรับรู้ ทัศนคติ และ คุณค่าต่าง ๆ ที่
น ามาใช้ในสถานการณ์การสื่อสารนั้น จะต้องมีส่วนร่วมตรงกัน ยิ่งมีขอบข่ายของประสบการณ์ตรงกัน
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หรือซ้อนกันมากเท่าไร ก็ยิ่งจะท าให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จมีประสิทธิผลมากขึ้นเท่านั้น มิฉะนั้น
แล้วการสื่อสารจะประสบความล้มเหลว เพราะไม่สามารถสื่อเข้าใจกันได้ สัญญาณหรือค าพูดที่
เหมือนกันอาจแปลความหมายแตกต่างกัน 

 2.2.6  ผู้รับข่าวสาร  (receiver บางครั้งใช้  audience หรือ destination) หมายถึง 
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลผู้ซึ่งผู้ส่งข่าวสารต้องการส่งข่าวสารไปถึง เพ่ือให้เกิดความรับรู้ร่วมกัน โดยทั่วไป
แล้ว ผู้รับข่าวสารจะเป็นผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นผู้อ่าน ผู้ฟัง และ/หรือผู้เห็นข่าวสาร
ต่าง ๆ ที่นักการตลาดส่งออกไปผ่านช่องทางต่าง ๆ 

 2.2.7  การตอบสนอง  (response) หมายถึง ปฏิกิริยาที่ผู้รับข่าวสารแสดงออกมา
ภายหลังจากการได้เห็น ได้ยิน ได้ฟัง หรือได้อ่านข่าวสารที่ได้รับ การตอบสนองอาจมีลักษณะทั้งที่เป็น
พฤติกรรมที่เปิดเผยสังเกตเห็นได้ (overt behavior) เช่น ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าที่โฆษณาทางโทรทัศน์
ทันที หลังจากได้ฟังโฆษณาจบลง หรืออาจมีพฤติกรรมที่ซ่อนเร้น ปิดบัง ไม่สามารถสังเกตเห็น
ได ้(covert behavior) เช่น เก็บข้อมูลไว้ในความทรงจ า หรือเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย
มากขึ้น เป็นต้น 

 2.2.8  ข้อมูลย้อนกลับ (feedback) หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับข่าวสารที่
ส่งกลับคือมายังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่นในกรณีการขายโดยพนักงานขาย ข้อมูลป้อนกลับ
ของลูกค้าอาจพิจารณาสังเกตเห็นได้จากอากัปกิริยา สีหน้า และค าพูดต่าง ๆ การตั้งค าถาม การ
วิพากษ์วิจารณ์ การแสดงความขัดแย้ง หรือโต้เถียง ข้อมูลป้อนกลับเหล่านี้จะสามารถรับได้ทันที อัน
จะเป็นประโยชน์เพื่อจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไข หรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหาข่าวสารให้เหมาะสมในโอกาส
ต่อไป ข้อมูลย้อนกลับจึงเป็นตัวประเมินผลความส าเร็จของกระบวนการสื่อสาร 
  2.2.9  สิ่งรบกวน (noise) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เข้ามาแทรกซ้อนแทรกแซงในช่วงใด
ช่วงหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร อันเป็นอุปสรรค ขัดขวาง สร้างปัญหาท าให้การถ่ายทอดแลกเปลี่ยน
ข่าวสาร เกิดการสะดุดชะงักไม่สามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่น ตัวอย่าง สิ่งรบกวนในช่องทางการ
สื่อสาร เช่น คลื่นรบกวนทางวิทยุ สัญญาณภาพทางโทรทัศน์ขัดข้อง ภาพไม่ชัดเจน ไวรัสคอมพิวเตอร์ 
เสียงไอ เสียงจาม หรือเสียงพูดคุยที่เข้ามาแทรกแซงในขณะโทรศัพท์ ท าให้ฟังไม่ชัด อารมณ์เสีย เป็น
ต้น สิ่งรบกวนทางด้านผู้รับและผู้ส่งข่าวสาร อันเกิดจากการเข้ารหัสและการถอดรหัสไม่ตรงกัน อัน
เป็นผลเกิดจากขอบข่ายของประสบการณ์ไม่มีส่วนที่ร่วมกัน ท าให้การใช้สัญญาณ สัญลักษณ์ หรือ
ค าพูดไม่สามารถสื่อความหมายเข้าใจกันได้ การสื่อสารที่ประสบผลส าเร็จ จ าเป็นจะต้องขจัด
สิ่งรบกวนเหล่านี้ให้อยู่ในระดับน้อยที่สุด จึงจะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ 
 
  2.3  กระบวนการสื่อสาร 
   ในกระบวนการสื่อสารหากผู้ส่งข่าวสารสามารถสื่อความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่าน
สื่อต่าง ๆ ให้ตรงกับความต้องการของผู้รับข่าวสารแล้ว จะเป็นการกระตุ้นความต้องการให้ผู้รับสารได้
เกิดการรับรู้ เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้  ทั้งนี้นักการตลาด
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จะต้องมีความเข้าใจในกระบวนการสื่อสาร โดยดารา ทีปะปาลและธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553 : 32) 
รวมถึงรู้วิธีการด าเนินงาน 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

1. การระบุกลุ่มผู้รับข่าวสารเป้าหมาย (Identify the Target Audience) การ
สื่อสารการตลาดให้เกิดผลดีนั้น จ าเป็นต้องเริ่มที่ผู้รับข่าวสารเป็นล าดับแรกก่อนจะต้องวิเคราะห์และ
ระบุให้ได้ว่าใครคือผู้รับข่าวสารเป้าหมาย หรือตลาดเป้าหมาย กลุ่มบุคคลเหล่านี้รู้จักผลิตภัณฑ์และ
บริการของบริษัทมากน้อยเพียงไร และพวกเขามีความรู้สึกอย่างไร จะต้องใช้วิธีการสื่อสารอย่างไร
เพ่ือจูงใจให้เขาตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น นักการตลาดยังจ าเป็นต้องรู้เพ่ิมเติมอีกว่าผู้รับข่าวสารที่จะ
ตอบสนองต่อผู้ส่งข่าวสาร และประเภทของข่าวสารที่จะสื่อออกไปอย่างไร เพราะว่าผู้รับข่าวสารที่
ต้องการสื่อสารเข้าถึงอาจเป็นผู้ซื้อคาดหวัง (Potential buyers) ลูกค้าประจ าหรือเป็นผู้มีส่วนร่วมใน
กระบวกการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างใดออย่างหนึ่ง เช่น อาจเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ (Deciders) หรือ
ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencers) เป็นต้น ผู้รับข่าวสารอาจเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล กลุ่ม
สาธารณชนเฉพาะ หรือกลุ่มสาธารณชนทั่วไป กลุ่มผู้รับข่าวสาร (หรือผู้ฟัง) เป้าหมายเหล่านี้ จะมี
อิทธิพรต่อการตัดสินใจของผู้สื่อสารการตลาดเป็นอย่างยิ่ง เพราะจะเป็นตัวก าหนด สิ่งที่จะพูด วิธีพูด 
จะพูดเมื่อไหร่ จะพูดที่ไหนและจะพูดถึงใคร 

2. การก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (Determine the Communications 
Objectives) เมื่อผู้สื่อสารการตลาดได้ก าหนดเป้าหมาย รวมทั้งทราบลักษณะต่าง ๆ ของตลาด
เป้าหมายแล้ว ในชั้นนี้ผู้สื่อสารจะต้องตัดสินใจก าหนดการตอบสนองของผู้ ฟังว่า ต้องการให้
ตอบสนองอย่างไร แน่นอนที่สุด การตอบสนองขั้นตอนสุดท้าย (Ultimate response) คือ การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและได้รับความพึงพอใจหลังจากการซื้อด้วย แต่อย่างไรก็ตาม
พฤติกรรมการซื้อนั้น เป็นผลบั้นปลายในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้สื่อสารการตลาด
ต้องการรู้ว่าจะมีวิธีการอย่างไรจูงใจให้สภาพความพร้อมที่จะซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เคลื่อนเข้าสู่ระดับ
ที่สูงขึ้นตามล าดับขั้นจนกระทั่งถึงขั้นสุดท้าย คือ การตัดสินใจซื้อในที่สุด เพราะโดยปกติทั่วไปแล้ว 
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 

 2.1 ขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) ในขั้นนี้ผู้สื่อสารการตลาดประสงค์จะให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ รู้จัก เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่เสนอขายหรือความรู้ในข่าวสาร
ที่ถ่ายทอดไปให ้

 2.2 ขั้นพอใจ (Affective Stage) ในขั้นนี้ผู้สื่อสารการตลาดประสงค์จะให้ผู้บริโภค
หรือผู้รับข่าวสารเปลี่ยนจากข้ันการรับรู้เข้าสู่ขั้นพอใจ เกิดความชอบ ความมั่นใจ เกิดความรู้สึกคล้อย
ตามไปตามข่าวสารที่เสนอ 

 2.3 ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavioral Stage) ในขั้นนี้ผู้สื่อสารการตลาดประสงค์
จะให้ผู้บริโภคหรือผู้รับข่าวสาร แสดงพฤติกรรมอันเป็นเป้าหมายในขั้นสุดท้าย เช่น การตัดสินใจซื้อ
หรือให้ลงมือปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ตั้งวัตถุประสงค์ไว้ 
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นักการตลาดได้พัฒนาทฤษฎีที่ช่วยอธิบายกระบวนการตอบสนอง หรือล าดับขั้นตอน
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถแสดงตัวแบบการตอบสนองได้ดังตาราง 
  
ตารางท่ี 2.1 ตัวแบบการตอบสนอง 
 
ขั้น 
 
 
 

ตัวแบบ 

ตัวแบบไอดา 
AIDA Model 

ตัวแบบล าดับขั้น 
บรรลุผล 

Hierarchy of 
Effects Model 

 

ตัวแบบการ
ยอมรับนวัตกรรม 

Innovation 
Adoption 

Model 

ตัวแบบการ
ประมวลข้อมูล  
Information 
Processing 

Model 
ขัน้การรับรู้  

 
ความตั้งใจ 

การับรู้ 
 

ความรู้ 

 
การรับรู้ 

การเสนอข่าวสาร 
 

ความตั้งใจ 
 

ความเข้าใจ 
ขั้นพอใจ ความสนใจ 

 
 

ความต้องการ 

ความชอบ 
 

ความพอใจ 
 

ความมั่นใจ 

เกิดความสนใจ 
 

ประเมินผล 

 
การยอมรับ 

 
ความทรงจ า 

ขั้นแสดง
พฤติกรรม 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 
การซื้อ 

ทดลองใช้ 
 

การยอมรับ 

 
การแสดง
พฤติกรรม 

 

ที่มา: Introduction to Advertising and Promotion, by George E. Belch, and Michael A. 
Belch, 1993, Boston: Richard D. Irwin,  อ้างถึงใน การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication : 34) โดย ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, กรุงเทพฯ: อมรการ
พิมพ์. 
 
   การยอมรับ (Adoption) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล หลังจากได้
เรียนรู้ ซึ่งท าให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ทักษะและความช านาญและสามารถน ามาใช้ในการปฏิบัติ 
โดยกระบวนการยอมรับ ประกอบด้วย 
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1. ขั้นตื่นตนหรือขั้นการรับรู้ข่าวสาร (Awareness) 
2. ขั้นสนใจ (Interest) 
3. ขั้นไตร่ตรองหรือประเมินผล (Evaluation) 
4. ขั้นลองท าหรือทดสอบ (Trail) 
5. ขั้นน าไปใช้หรือยอมรับ (Adoption) 

 
3. การออกแบบข่าวสาร (Design the message) ภายหลังจากการก าหนด

วัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารหรือก าหนดพฤติกรรมการตอบสนองต่อข่าวสารของผู้รับข่าวสาร
แล้ว ในขั้นนี้ผู้สื่อสารจะออกแบบพัฒนาข่าวสารขึ้นมา การออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมี
ประสิทธิภาพสูงสุดในอุดมการณ์นั้น ควรจะมีคุณลักษณะส าคัญ 4 ประการ ซึ่งสอดคล้องกับตัวแบบ
ไอดา (AIDA Model) คือ จะต้องเรียกร้องความตั้งใจที่จะรับฟัง (gain attention) จูงใจให้เกิดความ
สนใจในข่าวสาร (Hold Interest) กระตุ้นให้เกิดความปรารถนาอยากได้ (arouse desire) และเร่ง
เร้าให้เกิดการกระท า (Elicit Action) 

4. การเลือกช่องทางการสื่อสาร (Select the Communications Channels) ช่อง
ทางการสื่อสารสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ช่องทางที่ใช้บุคคล (Personal 
Communication Channels) ได้แก่ การขายโดยบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปทั้งแบบตัวต่อตัว หรือกับ
กลุ่มบุคคล โดยทางโทรศัพท์หรืออีเมล์ การสื่อสารวิธีนี้บรรลุผลได้ดี เนื่องจากเป็นการน าเสนอและ
ได้รับข้อมูลป้อนกลับเป็นการส่วนตัว (Individualized) โดยเฉพาะการบอกเล่าแบบปากต่อปากที่จะ
สามารถสื่อสารไปได้รวดเร็ว รวมทั้งช่องทางที่ไม่ใช่บุคคล (Non-personal Communication 
Channels) ได้แก่ การใช้สื่อ (Media) ทั้ง สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียงหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

5. การตั้งงบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวม (Establish the Total 
Marketing Communications Budget) เป็นการจัดวงเงินของบริษัทเพ่ือแบ่งปันให้กับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดอย่างมากน้อยต่างกัน เพ่ือให้การส่งเสริมการตลาดบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ การจัดสรรงบประมาณเพ่ือการสื่อสารการตลาดว่าควรจะใช้เงินเท่าไหร่เป็น
ประเด็นปัญหาที่ตัดสินใจยากที่สุดอย่างหนึ่งทางการตลาด ในการก าหนดเงินเพ่ือการส่งเสริม
การตลาดที่บริษัททั่วไปนิยมใช้ ตามที่ค๊อตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2009, pp.524-
525) ได้แบ่งวิธีไว้มี 4 วิธี  วิธีก าหนดเท่าที่จัดสรรได้ (Affordable Method) วิธีก าหนดตามจ านวน
เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย (Percentage-of-Sales Method) วิธีก าหนดตามคู่แข่งขัน (Competitive-
Parity Method) และวิธีก าหนดตามวัตถุประสงค์และงาน (Objective-and-Task Method) โดยวิธี
นี้จะเป็นการก าหนดงบประมาณตามวัตถุประสงค์และงานที่ต้องปฏิบัติให้บรรลุผลส าเร็จเป็น ซึ่งมี
ขั้นตอนคือ ก าหนดวัตถุประสงค์เฉพาะของการส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจน พิจารณาก าหนดงานที่
จ าเป็นต้องกระท าเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ งบประมาณค่าใช้จ่ายเพื่อการด าเนินงานดังกล่าวให้ส าเร็จ
ผลรวมของค่าใช้จ่ายทั้งหมดก็จะเป็นงบประมาณท่ีเสนอเพ่ือการส่งเสริมการตลาด 
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6. ก าหนดส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication Mix or Promotion 
Mix) การจัดสรรงบประมาณในรูปแบบช่องทางการสื่อสาร หรือรูปแบบการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 
ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ การก าหนด
สัดส่วนในการเลือกใช้หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การก าหนดส่วนผสมการสื่อสารการตลาด หรือ
ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประเภทของสินค้า กลยุทธ์
ทางการตลาด ช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ฯลฯ 

7. การวัดผลงานการสื่อสาร (Measuring Communication Results) ภายหลังจาก
ได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด เลือกองค์ประกอบของเครื่องมือสื่อสารที่จะน ามาใช้ 
ก าหนดสัดส่วนของเครื่องมือน ามาประสมประสานกัน เลือกข่าวสารที่จะน าเสนอเลือกสื่อที่จะใช้เป็น
ช่องทางน าข่าวสารออกเผยแพร่ โปรแกรมต่าง ๆ ได้น าไปสู่การปฏิบัติและบางทีก็ด าเนินการอยู่ 
โปรแกรมดังกล่าวนั้นเมื่อถึงระยะเวลาที่ก าหนดผู้ผลิตจ าเป็นต้องประเมินผลการตอบสนองจาก
ผู้บริโภคเป้าหมายที่เกิดขึ้น เพื่อทราบถึงความส าเร็จหรือข้อบกพร่อง รวมไปถึงสาเหตุของข้อบกพร่อง
นั้น ทั้งนี้การประเมินผลสามารถท าได้โดยการสอบถามข้อมูลจากผู้บริโภคเป้าหมาย (โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งกรณีท่ีใช้การโฆษณาสินค้า) ดังต่อไปนี้ 
 

- ผู้บริโภคเป้าหมายสามารถจ าข่าวสารได้หรือไม่ 
- เห็นข่าวสารนั้นกี่ครั้ง 
- จ าข้อความหรือจุดส าคัญของข่าวสารได้หรือไม่ อย่างไร 
- มีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับข่าวสาร 
- ทัศคติก่อนและหลังการเห็นข่าวสารนั้น ๆ แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
- เมื่อเห็นข่าวสารแล้ว พอใจในสินค้าหรือไม่ ต้องการทดลองใช้สินค้าหรือไม่ 
- และตัดสินใจซื้อหรือไม ่

 
  2.4  รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 
   Chaffey และ Smith (2005) กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจในรูปแบบ
การท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะส่งผลดีกับองค์กรเป็นอย่างสูง เนื่องจากความสามารถในการ
จ าแนก (Identity) ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อความต้อการผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ห้องสนสนเทศ จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทันความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Anticipating) ท าให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Satisfy) 
เพ่ือเกิดประโยชน์สูงสุด (Effectively) นอกจากนี้ยังได้กล่าวถึงคุณประโยชน์ของการท าตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ 5Ss ได้แก่ การขาย (Sell) ช่องทางการขายที่เพ่ิมมากข้ึน ส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและ
ใหม่ที่จะเกิดขึ้นได้ การบริการ (Service) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา การพูดคุย (Speak) 
ช่วยลดพ้ืนที่ว่างตรงกลางระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค ท าให้เข้าถึงที่ง่ายขึ้น ผู้บริโภคจึงมีพ้ืนที่ส าหรับ
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การพูดคุยมากขึ้น ประหยัด (Save) ช่วยลดค่าใช้จ่ายหรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงานต่าง ๆ  
เช่น การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดิม และการประกาศ (Sizzle) สร้างตรา
สินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น โดยมีข้ันตอนการท าตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (SOSTAC) ดงันี ้
   1) วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation) โดยพิจารณาว่าปัจจุบันองค์กรหรือตัวสินค้าของ
เรานั้น อยู่บริเวณต าแหน่งใดของตลาดในทุก ๆ ด้าน เพ่ือให้ทราบถึงต าแหน่งปัจจุบันขององค์กร ทั้ง
ทางด้าน สถานการณ์ทางการตลาดด้านสินค้า ด้านการแข่งขัน ด้านการจัดจ าหน่าย รวมถึงปัจจัย
โดยรอบ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาท าการ วิเคราะห์หาโอกาสและรู้ทัน อุปสรรคเพ่ือเป็นตัวช่วยในการ
ก าหนดทิศทางการพัฒนาแผนการตลาด  
   2) วัตถุประสงค์ (Objective) ต าแหน่งของสิ่งที่องค์กรต้องการจะเป็น ซึ่งเกิดจากการ
ก าหนดทิศทางวัตถุประสงค์โดยวัตถุประสงค์จะต้องอธิบายเหตุผล หรือผลกระโยชน์ที่จะเกิดขึ้นจาก
การท าการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างชัดเจน  
   3) กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึงวิธีการโดยใช้แผนกลยุทธ์เป็นตัวผลักดันให้องค์กรไปสู้ 
วัตถุประสงค์หรือตามความส าเร็จในขั้นตอนที่ได้ตั้งเอาไว้โดยเครื่องมือที่ จะน ามาใช้นั้นจะต้องเป็น
ตามกลยุทธ์ที่วางเอาไว้  
   4) วางกลยุทธ์ (Tactics) หมายถึงการวางแผนการด าเนินงานโดยใช้เครื่องมือและ
การตลาด แบบผสม (Marketing Mix) เป็นแนววิธีคิดท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างโครงสร้าง
รวมถึง วิธีการเพ่ือให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย  
   5) การด าเนินการ (Action) หมายถึงการด าเนินงาน การบริหารโครงการที่ จะต้อง
แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของแผนการตลาดที่วางเอาไว้ไปจนถึงการบรรลุวัตถุประสงค์และกลยุทธ์
การตลาดที่ตั้งเอาไว้และเพ่ือแสดงถึงแบบแผนวิธีการท างานที่ชัดเจนว่าจะเริ่มท าอะไร เมื่อไหร่ ด้วย
ใคร ต้นทุน ไปจนถึงผู้รับผิดชอบในส่วนงานต่าง ๆ  
   6) การควบคุม (Control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพ่ือเป็นการ
ตรวจสอบ ความก้าวหน้าหรือการด าเนินงานของแผนการตลาดเพ่ือใช้ในการวัดผลโดยจ าเป็นจะต้อง
ใช้การคิด วิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ ของตลาดประกอบกันไปด้วย เพ่ือให้ควบคุมแผนการด าเนินงานให้
เป็นไปตาม เป้าหมายรวมถึงการติดตามการเปลี่ยนแปลง 
   โดย Chaffey และ Smith (2008: 277) ยังกล่าวถึงการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือสื่อ
ออนไลน์หลายหลายเครื่องมือรวมถึงสื่อออฟไลน์พร้อมกัน จะช่วยสร้างการรับรู้และสร้างเส้นทาง 
(Traffic) ให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีปฏิสัมพันธ์ บนเว็บไซต์ของบริษัทได้อย่างมีประสิทธิภาพ และจาก
การทบทวนวรรณกรรมการใช้เครื่องมือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มาสนับสนุนการสื่อสารการตลาด
เพ่ือให้การสื่อสารไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบไปด้วย 8 เครื่องมือดังนี้ 
(ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558 : 110-250;  ธัญญธีรา อภิกุลวราศิษฐ์, 2556 : 63-400; นธกฤต วันต๊ะเมล์
, 2557: 325-333; มาริสา ตันวิจิตร, 2551 : 79-81; Chaffey และ Smith, 2008 : 34, 276-341) มี
ดังนี้ 
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   1.) เว็บไซต์ (Website) คือ แหล่งรวมข้อมูลต่างๆ ของบริษัท บนช่อง ทางออนไลน์
เช่น ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเป็นต้น เหตุผลหนึ่งในการมีเว็บไซต์ นั้น เพ่ือเป็นการเพิ่มความ
น่าเชื่อถือให้กับบริษัทนั้นๆอีกทั้งเว็บไซต์ยังสามารถตอบสนอง และครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ไร้ขีดจ ากัดเพราะสามารถเข้าเยี่ยมชมข้อมูลเว็บไซต์ ได้ทัว่โลกเมื่อเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต  
   2.) การใช้เว็บไซต์สืบค้น (Search Engine Marketing) อาทิGoogle. com 
Yahoo.com และ Bing.com สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คอื (1) SEO (Search Engine 
Optimization) เป็นการท าให้เว็บไซต์ของบริษัทติดอันดับการค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ในหน้าแรกๆ 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเว็บไซต์ของบริษัทก่อนใคร ด้วยการใช้ค าค้นหา หรือที่เรียกกันว่าคีย์เวิร์ด
(Keyword) (2) PPC (Pay per Click) เป็นการท าโฆษณาบน พ้ืนที่ที่เว็บไซต์ค้นหาก าหนดไว้แต่ต้อง
จ่ายเงินเมื่อการกดคลิก 
   3.) การประชาสัมพันธ์แบบออนไลน์ (PR Online) เป็นการท าเพ่ือสร้าง การรับรู้
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ ท าให้ผู้บริโภคเห็นและรู้จักสินค้าและตราสิน ค้าบริษัทให้มากที่สุด
ผ่านช่องทางออนไลน์อาทิเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ (Social Network) บล็อก (Blog) และการ
กระจายข่าวสารโดยย่อ (Really Simply Syndication: RSS) เป็นต้น  
   4.) การท าตลาดแบบเชื่อมโยง (Affiliate Marketing) คือ การท าการ สื่อสารตลาด
กับพันธมิตรทางออนไลน์ (Online Partnership) โดยการให้ผลตอบแทน หรือให้ค่าคอมมิชชั่น 
(Commission) แก่ตัวแทน (Affiliate) เป็นการตลาดที่น ามา ประยุกต์ใช้กับออนไลน์ด้วยการฝากลิงค์
หรือฝากขายสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ นายหน้า เช่น เว็บไซต์amazon.com หรือการเป็น
นายหน้าให้โฆษณาแบนเนอร์ บนเว็บไซต์ (Online Banner) เป็นต้น  
   5.) การโฆษณาที่สามารถตอบโต้กันได้ (Interactive Advertising) หรือ สื่อมัล
ติมิเดียที่มีการเคลื่อนไหวทั้งภาพและเสียง (Rich Media) เป็นลักษณะการท า โฆษณาออนไลน์ใน
รูปแบบป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Banner) ต่างๆ  
   6.) การท าตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) เป็นการ ส่งอีเมล
หรือทีเรียกกันว่า E-Newsletter ไปยังลูกค้าเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของบริษัท และเป็น
ช่องทางที่ช่วยกระตุ้นยอดขาย และเพ่ิมอัตราการเยี่ยมชมเว็บไซต์ ได้อีกด้วย  
   7.) การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) เป็นการท ากิจกรรมทาง ตลาดบน
ออนไลน์เช่น การโพสรูปภาพ คลิปวิดีโอ การให้เล่นเกมหรือกิจกรรมร่วมกัน ซึ่งแบ่งออกได้อีกเป็น
ช่องทางคือ (1) ผ่านช่องทางคลิปวิดีโอออนไลน์ (Online Video) และ (2) ผ่านช่องทางเว็บบอร์ด 
(Webboard)  
   8.) การท าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) เป็นการ ปรับหน้าตา
เว็บไซต์ให้ดูสวยงามเหมาะสมกับหน้าจอมือถือ รวมไปถึงการสื่อสารผ่าน  ด้วยการส่งข้อความสั้น 
(Short Messaging Service : SMS) การส่งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว พร้อมเสียง(Multimedia 
Messaging Service: MMS)และยังมีการใช้โปรแกรมประยุกต์ หรือที่เรียกกันว่า แอปพลิเคชัน ที่เอ้ือ
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ต่อความสะดวกสบายให้กับลูกค้าในการเข้าถึง ข้อมูล นอกจากนี้การท าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ
ยังช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ กับลูกค้า (Customer Relationship Management) เพราะ
สามารถติดต่อปฏิสัมพันธ์ กับลูกค้าได้อย่างใกล้ชิดและตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อมูลข่าวสาร
ของบริษัท สิทธิพิเศษต่างๆ ฯลฯ ไปที่โทรศัพท์มือถือของลูกค้าได้ทันท ี
   โดยณัฐพล  ใยไพโรจน์ (2558 : 113-114, 122-131) ได้กล่าวว่า การ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์สินค้าของบริษัทได้ โดยเฉพาะถ้าประชาสัมพันธ์ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้นประสบความส าเร็จได้เร็วขึ้น  และการมี
เว็บไซต์บริษัทส่งผลดีต่อธุรกิจ เป็นแหล่งรวมข้อมูลต่างๆ ของบริษัทบนช่องทาง ออนไลน์ช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้ามาเยี่ยมชมดูข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลาเพียงเชื่อม ต่อกับอินเทอร์เน็ตรวมทั้งการ
ใช้ LandingPage ถือเป็นเครื่องมือส าคัญของการสื่อสาร การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีจุดประสงค์เพ่ือ
เชิญชวนให้ดูข้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจ หรือ เพ่ือแจ้งโปรโมชันให้ทราบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
มาริสา  ตันวิจิตร (2551) ได้อธิบายว่า การท าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือช่วยให้ธุรกิจติดต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าได้โดยตรงหรือแม้แต่ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิดด้วยการรับ-
ส่งข้อความสั้น (SMS) และยังสามารถแนะน าสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ได้ ด้วยการท าโมบายล์ เว็บไซต์ 
(Mobile Web) หรือแม้แต่การส่ง SMS นอกจากนี้ยังสามารถใช้เป็นสื่อผสมผสานช่วยให้การสื่อสาร
นั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อที่ต้องการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต เช่น การดูข้อมูลบน Landing 
Page 
 

3. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk. 1994 : 7)  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท าการค้นหาความต้องการเกี่ยวกับการซื้อสินค้า การใช้การ
ประเมิน การใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  

ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550 : 30-34) กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็น

การศึกษากลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและ

บริการอย่างไร ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่

ต้องพิจารณาหลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาดเพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบหลัก 7Os ดังต่อไปนี้ 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า

ผู้บริโภคทุกคนอาจไม่ใช่ลูกค้าเป้าหมายเสมอไป วัตถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคก็

เพ่ือหากลุ่มท่ีใช้สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งจะช่วยให้ทราบ
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ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและใช้

ของกลุ่มเป้าหมาย  

2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) เพื่อให้ทราบถึงความต้องการที่

แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (Objects) 

3. ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยให้

ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง (Objects) ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพ่ือสามารถน ามาเป็นแนวทางใน

การวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจ

ซื้ออาจมีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Organization) เพราะผู้ที่ท าหน้าที่

ซื้ออาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน อาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้อง

อาศัยผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็น

ข้อมูลในการจัดท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้

กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้หรือจะเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้โดยตรง หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีหน้าที่

ในการตัดสินใจให้กับผู้ใช้ ธุรกิจอาจต้องมุ่งเน้นที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก 

5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการ

บริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาส

ในการซื้อของลูกค้า (Occasion) จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ 

และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบในช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินค้าที่มีการ

บริโภคมากในบางฤดูกาล 

6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยม

หรือสะดวกที่จะซื้อ (Outlets) เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละ

กลุ่ม 

7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซื้อของ
ลูกค้า (Operation) ว่ามีข้ันตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไข
หรือลดปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหาและตัดสินใจซื้ออย่างไรจะช่วยให้
ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากท่ีสุด 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A model of consumer behavior) จุดเริ่มต้นของการท า
ความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ การศึกษาถึง "โมเดลสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง" (stimulus-
response model) งานของนักการตลาด คือ การท าความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
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(buyer's consciousness) หรือที่เรียกกันว่ากล่องด า (black box) โมเดลนี้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังนี้ 
           ส่วนที่ 1 เริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
โดยสิ่งกระตุ้นจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
                 1.  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด 
               2.  สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมระดับมหภาค ซึ่งอยู่ภายนอกองค์กร เช่น 
สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
            ส่วนที่ 2 จากสิ่งกระตุ้นดังกล่าวข้างต้นจะกระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
                1.  ลักษณะของผู้ซื้อ (buyer characteristics) 
                2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (buyer decision process) 
           ส่วนที่ 3 เป็นขั้นของการตอบสนองของผู้ซื้อ ซึ่งได้ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อมาแล้ว 
โดยผู้ซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้ 
                1.  การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อ (product choice) 
                2.  การตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีจะซื้อ (brand choice) 
               3.  การตัดสินใจเลือกร้านค้าที่จะซื้อ (dealer choice) 
                4.  การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ (purchase timing) 
         5.  การตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ (purchase amount) 
  ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
          ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อทั้ง 2 ส่วน คือ ลักษณะของผู้ซื้อ (buyer characteristics) 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (buyer decision process)  
 ลักษณะของผู้ซื้อ (buyer characteristics) จะถูกกระทบจากปัจจัยทางด้านต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ ได้แก ่ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (cultural factors)  ปัจจัยทางด้านสังคม (social 
factors) ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (psychological 
factors) ดังนี้ 
           1.  ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (cultural factors) ประกอบด้วย  
                1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (culture) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ
และพฤติกรรมของคน โดยเด็กที่ก าลังเติบโต จะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (values), การรับรู้ 
(perceptions), ความชอบ (preferences) และพฤติกรรม (behaviors) มาจากครอบครัว และ
สถาบันที่ส าคัญ ๆ เช่น โรงเรียน เป็นต้น  
                1.2  วัฒนธรรมย่อย (subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วย
วัฒนธรรมย่อย ๆ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบ
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กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4 P's) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย เชื้อชาติ ศาสนา พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตร์ 
                1.3  ชั้นทางสังคม (social class) เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับขั้นที่
แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวแปรต่าง ๆ อาทิ รายได้ อาชีพ การศึกษา ความมั่งคั่ง แหล่งที่พักอาศัย เป็น
ต้น ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งชั้นทางสังคมออกเป็น 3 ระดับชั้นด้วยกัน คือ ชนชั้นระดับสูง (upper 
class)  ชนชั้นระดับกลาง (middle class) และชนชั้นระดับล่าง (lower class) สมาชิกที่อยู่ในชั้น
ทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้าย ๆ กัน ชั้นทางสังคมที่แตกต่างกัน
จะน าไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าที่แตกต่างกันไปด้วย ชั้นทางสังคม มีลักษณะส าคัญ
ดังนี้ คนที่อยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกัน มีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน  คนจะได้รับต าแหน่งที่สูง
กว่า ต่ ากว่าตามชั้นทางสังคม  ชั้นทางสังคมชี้ให้เห็นถึงกลุ่มของตัวแปรต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได้ 
ความมั่งคั่ง การศึกษา มากกว่าที่จะใช้เพียงแค่ตัวแปรเดียว และคนแต่ละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทาง
สังคมให้สูงขึ้น/ต่ าลงได้ตลอดช่วงชีวิตของเขา   
           2.  ปัจจัยทางด้านสังคม (social factors) ประกอบด้วย  
                2.1  กลุ่มอ้างอิง (reference groups)   ประกอบด้วยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้  
                        1.  กลุ่มอ้างอิงทางตรง (direct or membership groups) คือ กลุ่มบุคคลที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็น  
                             -  กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่าง
สม่ าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 
                             -  กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) มีการติดต่อกันแบบนาน ๆ ครั้ง 
และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการค้า เป็น
ต้น                        2.  กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (indirect groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล
ทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว แบ่งเป็น 
                             -  กลุ่มใฝ่ฝัน (aspirational groups) บุคคลที่บุคคลอ่ืนต้องการจะเป็น
เหมือน เช่น นักแสดง นักร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เป็นต้น  
                             -  กลุ่มไม่พึงปรารถนา (dissociative groups) บุคคลที่ค่านิยมหรือ
พฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธ  
  กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ  
     1.  กลุ่มอ้างอิงท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่                     
  2.  มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
     3.  มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  
                 2.2  ครอบครัว (family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่ส าคัญที่สุด โดย
สมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของ
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ผู้บริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังนี้                           
    -  ผู้ชาย เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
                            -  ผู้หญิง เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
                            -  ผู้หญิงและผู้ชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อร่วมกัน   
                2.3  บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses)  ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ใน
กลุ่มหลาย ๆ กลุ่มแตกต่างกันออกไป เช่น ครอบครัว ที่ท างาน สมาคม เป็นต้น ดังนั้นต าแหน่งของ
บุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอย่างเช่น นายทักษิณ เมื่ออยู่กับ
พ่อแม่จะแสดงบทบาทเป็นลูกชาย เมื่ออยู่กับครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหน้าครอบครัว 
เมื่อไปท างานจะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษัท เป็นต้น 
  สรุปแล้วบทบาท (roles) จะประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวัง
ให้ปฏิบัติ โดยสิ่งที่จะปฏิบัตินั้นขึ้นอยู่กับบุคคลที่อยู่รอบข้าง  
                        นอกจากนี้ในแต่ละบทบาทจะประกอบไปด้วยสถานภาพ (status) ซึ่งคนจะ
ซื้อสินค้าท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษัท ต้องขับรถเบนซ์ ใส่สูท เป็นต้น ดังนั้น
หน้าที่ของนักการตลาดจะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์รวมถึงตราสินค้าของเรานั้น เหมาะส าหรับลูกค้าที่อยู่
ในบทบาทและสถานภาพใด แล้วท าการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย   
           3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ประกอบด้วย 
                 3.1  อายุและล าดับขั้นของวงจรชีวิต (age and stage in the life cycle)    คน
จะซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิต ดังนั้นรสนิยมในการซื้อสินค้า เช่น เสื้อผ้า 
อาหาร รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ หรือกิจกรรมยามว่าง จะมีความสัมพันธ์กับอายุและล าดับขั้นของวงจร
ชีวิตตัวอย่างเช่น สินค้าประเภทอาหาร เมื่ออยู่ในช่วงวัยรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast 
food แต่เมื่อเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ก็จะให้ความส าคัญกับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้น หรือ
กิจกรรมยามว่างของวัยรุ่น คือ การดูหนัง ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ แต่กิจกรรมยามว่างของวัยผู้ใหญ่
อาจจะเป็นการปลูกต้นไม้ ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ เป็นต้น  
                3.2  อาชีพ (occupation) ผู้บริโภคที่อยู่ในอาชีพที่แตกต่างกัน ความต้องการใน
การใช้สินค้าหรือบริการก็จะแตกต่างกันออกไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรง
กับความต้องการของบุคคลที่อยู่ในแต่ละสาขาอาชีพได้ ตัวอย่างเช่น เครื่องคิดเลข ก็จะมีการออกแบบ
ให้มีรุ่นเพ่ือให้ผู้บริโภคแต่ละอาชีพ เช่น นักเรียน/นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี หรือพ่อค้า/
แม่ค้าเลือกใช้ได้ตามความเหมาะสม   
                3.3  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) การเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนั้นยังมีความเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกด้วยโดยสถานการณ์ทาง
เศรษฐกิจนั้นจะพิจารณาจาก รายได้ส าหรับใช้จ่าย เงินออมและสินทรัพย์ หนี้สินอ านาจในการกู้ยืม 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้จ่ายและการออม เป็นต้น  
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                3.4  รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) คนแต่ละคนถึงแม้ว่าจะมาจากวัฒนธรรม
ย่อย ชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แต่ก็อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันได้ ซึ่ง
จะมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นจะวัดจาก 
                      -  Activities : กิจกรรม 
  -  Interests : ความสนใจ  
          - Opinions : ความคิดเห็น 
                 3.5  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (personality and self-concept)               
บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต่ละคน ที่สะท้อนถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคลนั้น ๆ แนวความคิดของตนเอง (self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ที่บุคคลมีต่อตนเอง คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพนั้นจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คนที่มีความมั่นใจในตัวเองจะใช้เวลาในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าสั้นกว่าคนที่ไม่ค่อยมั่นใจในตัวเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากด้านต่าง ๆ เช่น ความ
มั่นใจในตัวเอง (self-confidence) การมีอ านาจเหนือคนอ่ืน (dominance) การชอบเข้าสังคม 
(socialability) ความสามารถในการปรับตัว (adaptability)  
           4.  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (psychological factors) ประกอบด้วย  
                4.1 การจูงใจ (motivation)  เป็นพลังกระตุ้นหรือพลังผลักดันที่อยู่ภายในตัว
บุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลกระท าหรือด าเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยอาจจะเกิดจาก
ภายในตัวบุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) 
วัฒนธรรม หรือชั้นทางสังคม  
 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ Maslow  
                       1.  ความต้องการทางร่างกาย (physiological needs) ได้แก่ ความต้องการ
ในปัจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค 
                       2.  ความต้องการความมั่นคงและปลอดภัย (safety needs) ได้แก่ ความ
ต้องการความมั่นคงในชีวิต หน้าที่การงาน หรือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน เป็นต้น                      
 3.  ความต้องการทางสังคม (social needs) ได้แก่ ความต้องการความรัก 
และการยอมรับจากคนในสังคม ไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ที่อยู่ในสังคม                      
 4.  ความต้องการการยกย่อง (esteem needs)ได้แก่ ความต้องการการยก
ย่อง นับหน้าถือตาจากคนในสังคม ดังนั้นสินค้าส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในล าดับขั้นนี้ จะเป็น
สินค้าฟุ่มเฟือย ราคาแพง 
                       5.  ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (self-actualization 
needs) 
                4.2  การรับรู้ (perception)  เป็นกระบวนการที่บุคคลท าการคัดเลือก จัดระเบียบ 
และตีความหมายของข้อมูล เพ่ือก าหนดเป็นภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ                      
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   1.  Selective Explosure : การเลือกเปิดรับข้อมูล 
  2.  Selective Attention : การเลือกสนใจข้อมูล                  
  3.  Selective Distortion : การเลือกตีความข้อมูล 
                      4.  Selective Retention : การเลือกที่จะจดจ าข้อมูล  
                4.3  การเรียนรู้ (learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของคนแต่ละคน ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
                 4.4  ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) ความเชื่อ (beliefs) เป็น
ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อยู่บนพ้ืนฐานของความรู้ ความคิดเห็น 
        ทัศนคติ (attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
      ทั้งความเชื่อและทัศนคติจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภค อาจจะมีความเชื่อและทัศนคติที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้นหน้าที่ของนักการตลาดคือการ
สื่อสารเพื่อแก้ไขความเชื่อและทัศนคติเหล่านั้น   

 

4. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู้ 
  4.1  ความหมายของการรับรู้  
  นักวิชาการที่ให้ความหมายของการรับรู้ว่าเป็นกระบวนการหรือขบวนการรับรู้ที่เกิด
จากการรับความรู้สึก การรับรู้ และจากการสัมผัส สิ่งเร้าและเกิดการประมวลผล ตีความ มีดังนี้ ชิฟ
แมนและคานุก (Schiffman & Kanuk.  2000 : 146) การรับรู้คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมี
การเลือก การประมวลผลและการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมา ให้ความรู้และได้ภาพของโลกที่มี
เนื้อหา และอุบลวรรณา  ภวกานันท์ และคณะ (2554) ได้ให้ความหมายใกล้เคียงกันว่า การรับรู้ คือ 
การที่อวัยวะรับความรู้สึกมีหน้าที่รับรู้ข้อมูลที่มีอยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทขึ้นสู่สมองข้อมูล
จะอยู่ในรูปของพลังงานต่าง ๆ เช่น ความรู้ แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับ
พลังงานได้เฉพาะ เช่น ตารับแสง หูรับเสียง ผิวหนังรับอุณหภูมิ สัมผัส  ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับ
ความรู้ให้แปรพลังงานเหล่านี้เป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น ได้ยิน 
นั่นคือการรับรู้จึงเป็นขบวนการรับรู้ 
   ส่วนลักขณา สริวัฒน์ (2549) และสิทธิโชค  วรานุสันติกูล (2546) ได้ให้ความหมาย
ไว้คล้ายคลึงกันแต่ให้ความหมายเพ่ิมเติมว่าการรับรู้นอกจากจะเกิดการสัมผัสและตีความจากการ
สัมผัสแล้วการแปลความหมายจ าเป็นต้องใช้ประสบการณ์การณ์เดิมเป็นพ้ืนฐานด้วย ลักขณา สริวัฒน์ 
(2549) จึงให้ความหมายของรับรู้ คือ การเกิดสัมผัสอย่างมีความหมายและเป็นประสาทสัมผัสเกิดการ
สัมผัสขึ้นและตีความแห่งการสัมผัสได้รับออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายอันเป็นสิ่งที่รู้จักและ
เข้าใจกัน และในการแปลความหมายของการสัมผัสนั้นจ าเป็นที่อินทรีย์จะต้องใช้ประสบการณ์เดิม
หรือความรู้เดิม ดังนั้นหากคนเราไม่มีความรู้เดิมหรือลืมเรื่องนั้น ๆ ไปก็จะไม่มีการรับรู้ในสิ่งนั้น ๆ แต่
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จะเกิดเฉพาะการสัมผัสกับสิ่งเร้าเท่านั้น ส่วนสิทธิโชค  วรานุสันติกูล (2546 : 84) กล่าวว่า การรับรู้ 
คือกระบวนการที่อินทรีย์หรือสิ่งมีชีวิตพยายามท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยผ่านประสาทสัมผัส 
กระบวนการนี้เริ่มต้นจากการใช้อวัยวะสัมผัสจากสิ่งเร้าและจัดระบบสิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดใน
สมอง จากนั้นจะแปลสิ่งเร้าที่รับสัมผัสว่าสิ่งเร้านั้นคืออะไร ขั้นแปลความหมายนี้เป็นขั้นที่มีการใช้
ประสบการณ์เป็นพ้ืนฐานของการแปลความหมาย 
  นอกจากนี้บรรยงค์  โตจินดา (2543 : 287) ให้ความหมายไว้อย่างน่าสนใจว่า การรับรู้ 
คือ การที่บุคคลได้รับการตีความและตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึ้น การรับรู้แบ่งได้เป็น 2 กิจกรรม คือ 
การรับข้อมูลและการแปลข้อมูลให้เป็นข้อความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้องค านึงถึงความรู้ ความ
เข้าใจในข้อมูลข่าวสาร ความสนใจและประสบการณ์จึงสามารถท าให้แปลความถูกต้อง  โดยจ าเนียร  
ช่วงโชติ (2515 : 3) กล่าวว่ากระบวนการของการรับรู้ต้องประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ การสัมผัสรับ
สิ่งเร้าหรือสิ่งเร้าการแปลความหมาย และการใช้ความรู้ เดิมหรือประสบการณ์ เพ่ือช่วยแปล
ความหมายได้ง่ายและชัดเจนขึ้น 
  ดังนั้น การรับรู้ หมายถึง กระบวนการหรือขบวนการรับรู้ที่ประกอบด้วยขั้นตอนที่บุคคล
ได้รับความรู้สึก การรับรู้  และจากการสัมผัส สิ่งเร้า  จนเกิดการประมวลผล ตีความซึ่งต้องใช้
ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิมเป็นพ้ืนฐานในแปลความหมายให้ถูกต้อง ชัดเจนและตอบสนองสิ่งที่
เกิดข้ึน 
 
  4.2  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
  กันยา  สุวรรณแสง (2544) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการรับรู้ไว้ว่าสิ่งเร้าอย่าง
เดียวกันอาจจะท าให้คนสองคนสามารถรับรู้ต่างกันได้ การที่มนุษย์สามารถรับรู้สิ่งต่าง ๆ ได้ต้องอาศัย
ปัจจัยอย่างอย่างและจะรับรู้ ได้ดีมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับสิ่ งที่มี อิทธิพลต่อการรับรู้  เช่น 
ประสบการณ์ วัฒนธรรม การศึกษา ดังนั้นการที่บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งเร้าใจอย่างใดอย่างหนึ่งในขณะ
ใดขณะหนึ่งนั้นจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มี 2 ประเภทคือ 
  1.  อิทธิพลที่มาจากภายนอก ได้แก่ ความเข้มและขนาดของสิ่งเร้า (Intensively and 
Size) การกระท าซื้อ ๆ (Repetition) สิ่งที่ตรงกันข้าม (Contrast) การเคลื่อนไหว (Movement) 
  2.  อิทธิพลที่มาจากภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy) 
ความสนใจ อารมณ์ ความคิดและจินตนาการ ความรู้สึกต่าง ๆ ที่บุคคลได้รับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ประการแรกลักษณะของผู้รับรู้กับประการที่สองลักษณะของสิ่งเร้า 
ดังนี้ 
  ปัจจัยการรับรู้มี 2 ประเภทคือ 
  1.  ลักษณะของผู้รับรู้ พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งใดก่อนหรือหลังมาก
หรือน้อยอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้รับรู้ด้วยเป็นส าคัญประการหนึ่ง ปัจจัยที่เกี่ยวกับผู้รับรู้ 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ด้านคือ ด้านกายภาพกับด้านจิตวิทยา 
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   1.1  ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส เช่น หู ตา จมูก และอวัยวะสัมผัสอ่ืน 
ๆ ปกติหรือไม่มีความรู้สึกรับสัมผัสสมบูรณ์เพียงใด ความสมบูรณ์ของอวัยวะรับสัมผัส จะท าให้รับรู้ได้
ดีการรับรู้บางอย่างเกิดจากอวัยวะรับสัมผัส 2 ชนิด ท างานร่วมกัน เช่น ลิ้นและจมูกช่วยกันรับรู้ การ
รับรู้จะมีคุณภาพดีขึ้นถ้าเราได้รับสัมผัสหลายทาง เช่น เห็นภาพและได้ยินเสียงในเวลาเดียวกันท าให้
เราแปลความหมายของสิ่งเร้าได้ถูกต้อง 
   1.2  ด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของคนที่มีอิทธิพรต่อการรับรู้นั้นมี
หลายประการ เช่น ความจ า อารมณ์ ความพร้อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจ ความ
ตั้งใจ ทักษะค่านิยม วัฒนธรรม ประสบการณ์เดิม เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นผลจากการเรียนรู้เดิมและ
ประสบการณ์เดิม 
  4.3  องค์ประกอบของการรับรู้ 
  องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ของบุคคลมีดังต่อไปนี้ (ลักขณา  สริวัฒน์.  2549 
: 50)  
  1.   ความตั้งใจ (Attention) คือการเอาใจใส่ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นการรับรู้จะเกิดขึ้น
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของคนแยกได้ดังนี้ 
   1.1  สิ่งเร้าภายนอก คุณสมบัติของสิ่งเร้าภายนอกที่ดึงดูดความตั้งใจหรือความ
สนใจคือสิ่งของที่มีขนาดใหญ่ ระดับความเข้มหรือความหนักเบาของสิ่งเร้า การกระท าซ้ า ๆ การ
เคลื่อนที่หรือการเปลี่ยนระดับการเคลื่อนย้ายไปมา การตัดกัน 
   1.2  สิ่งเร้าภายใน ได้แก่ ความสนใจ ความต้องการ หรือความหวัง แบ่งเป็น 2 
ประเภทคือ 
    1.2.1  ความสนใจชั่วขณะ (Momentary Interest) ได้แก่ ความสนใจเดิม
ที่บุคคลติดเป็นนิสัยคนที่มีความพร้อมที่จะเลือกสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความสนใจเดิมของตน 
  2.  การเตรียมพร้อมที่จะรับ (Preparatory Set) หมายถึง สภาพของจิตใจที่สงบและ
แน่วแน่ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพียงสิ่งเดียว การรับรู้พร้อมที่จะเกิดข้ึนได้ 
  3.  ความต้องการ หมายถึง สภาวะจิตใจอยากได้สิ่งใดสิ่งหนึ่งเมื่อเป็นความอยากได้
การรับรู้ที่เกิดข้ึนก็จะมีประสิทธิผล 
  และวิภาพร มาพบสุข (2540 : 2542) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของการรับรู้ ดังนี้ 
  1.  มีสิ่งเร้าที่จะรับรู้ (Stimulus) เช่น รูป รส กลิ่น เสียง 
  2.  ประสาทสัมผัส (Sense Organs) และความรู้สึกสัมผัส เช่น หู ตา จมูก ลิ้น 
ผิวหนัง 
  3.  ประสบการณ์เดิม หรือความรู้เดิมเก่ียวกับสิ่งเร้าที่ได้สัมผัส 
  4.  การแปลความหมายจากสิ่งที่สัมผัส เช่น ขับรถเห็นสัญญาณไฟแดงที่สี่แยก 
หมายถึงให้รถหยุดเป็นต้น 
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  จากองค์ประกอบของการรับรู้ข้างต้น ท าให้เกิดกระบวนการรับรู้เป็นล าดับขั้นตอน 
โดยวิภาพร มาพบสุข (2540 : 244) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้จะเกิดขึ้นได้นั้น ต้องเป็นไปตามขั้นตอน
ของกระบวนการดังนี้ 
  ขั้นที่ 1 สิ่งเร้า (Stimulus) มากระทบอวัยวะสัมผัส เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้าจะมีการ
จัดระบบเพ่ือแยกแยะสิ่งเร้าที่เกิดออกมาเป็นส่วนที่สนใจ หรือมุ่งความสนใจไปยังสิ่งนั้นเป็นพิเศษ 
และจัดสิ่งเร้าให้รับรู้และเข้าใจมากข้ึน 
  ขั้นที่ 2 กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทส่วนกลาง ซึ่งมีศูนย์ที่สมองเพ่ือสั่ง
การ ตรงนี้เกิดการรับรู้ (Perception) ซึ่งเป็นตัวก าหนดข่าวสารว่าจะยอมรับหรือไม่ยอมรับ โดยเป็น
กระบวนการเลือกที่จะรับรู้ท าให้เกิดการรับรู้เด่นชัดเฉพาะสิ่งที่สนใจเท่านั้น 
  ขั้นที่ 3  สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ ความเข้าใจ โดยอาศัย ความรู้เดิม
และประสบการณ์เดิม ความจ า เจตคติ ความต้องการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวน์ปัญญา ท าให้เกิด
การตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง การรับรู้ (Perception) 
  จากขั้นตอนการรับรู้ท าให้เกิดกระบวนการของการรับรู้ (Process of Perception) 
ซึ่งเป็นกระบวนการที่คาบเกี่ยวกันระหว่างความเข้าใจ (Understand) การคิด (Thinking) การรู้สึก 
(Sensing) ความจ า (Memory) การเรียนรู้ (Learning) การตัดสินใจ (Decision) การแสดงพฤติกรรม 
(Behavior) โดยแสดงกระบวนการรับรู้ดังนี้ ได้ดังนี้ (กันยา  สุวรรณแสง.  2544) 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1  กระบวนการรับรู้ 
ที่มา : กันยา  สุวรรณแสง.  จติวิทยาทั่วไป. 2544. 
 

5.  แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
 

5.1 ความหมายและองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
 ศุภลักษณ์  สมบูรณ์หรรษา (2549) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็น

บางสิ่งบางอย่างซึ่งองค์การหรือบุคคลน าเสนอเพ่ือแลกเปลี่ยน อันจะให้ความต้องการของลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคได้รับความพอใจหรือความต้องการของนักการตลาดเองได้รับความพอใจ 

สิ่งเร้า พฤติกรรม 
ตีความ 

การคิด ความเข้าใจ 

ความจ า การเรียนรู้ 

 

การรู้สึก 

การ

ตัดสินใจ 
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 มีนา เชาวลิต (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งใด ๆ ที่
สร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีทั้งลักษณะจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ อาจเป็นสินค้า 
บริการ ความคิด บุคคล องค์กร หรือสถานที่เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างรวมกัน 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2546) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นกลุ่มของ
สิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนที่มีความสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุ
ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพและตราสินค้า ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผู้ขาย หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาด
เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น หรือความต้องการของมนุษย์ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง เป็นสิ่งที่
มีตัวหรือหรือไม่มีตัวตน ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค 

 Kotler (1997) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 
ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้น เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้อง
ค านึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าที่
ลูกค้ารับรู้ (Valuebase Prices) การก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงประเด็นต่าง ๆ 
ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหา
ให้กับลูกค้า การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอย่าง เช่น ผลประโยชน์
ส าคัญของหนังสือพิมพ์ คือการให้ข่าวสารและการให้ความบันเทิง 

2. รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic Product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่ท าการเสริมผลิตภัณฑ์
ให้ท าหน้าที่สมบูรณ์ข้ึนหรือเชิญชวนให้น่าใช้ยิ่งขึ้น มีดังนี้ 

2.1 คุณภาพ (Quality) 
2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) 
2.3 รูปแบบ (Style) 
2.4 การบรรจุภัณฑ์ (Packing) 
2.5 ตราสินค้า (Brand) 
2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ (Other Physical Product) 

3.  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไข
ที่ผู้ซื้อคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะค านึงถึง
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ความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Satisfaction) เช่น สินค้า MNG สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังจะ
ได้รับ คือความสวยงามที่ผู้บริโภคสวมใส่ 

4.  ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่พร้อมกับการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การบริการก่อนการขายและการ
บริการ หลังการขาย ซึ่งส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางในรูปแบบ
ดังนี้ 

4.1 การติดตั้ง (Installation) 
4.2 การขนส่ง (Transportation) 
4.3 การรับประกัน (Insurance) 
4.4 การให้สินค้า (Credit) 
4.5 การให้บริการอ่ืน ๆ (Service) 

5.2  ความหมายและองค์ประกอบของคุณค่า 
 วิทยา  สุหฤทด ารง (2553) กล่าวว่า “คุณค่า” (Value) ไม่ได้หมายถึงผลิตภัณฑ์หรือ

บริการที่จับต้อง หรือสัมผัสได้ แต่หมายถึง “ประโยชน์” ที่มนุษย์จะได้รับ จึงหมายถึงกระบวนการใน
การสร้างคุณค่าเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป 

1.  คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Delivered Value) คุณค่าที่ลูกค้าได้รับนั้น
เกิดข้ึนจากผลต่างระหว่างคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกค้าได้เมื่อเทียบกับต้นทุนทั้งหมดที่จ่ายไป 

2.  คุณค่าทั้งหมด (Total Customer Value) หมายถึง ประโยชน์ทั้งมวลที่ลูกค้า
คาดหวังจากการใช้สินค้าและบริการ 

3.  ต้นทุนทั้งหมด (Total Customer Cost) หมายถึง ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าคาดว่า
จะต้องจ่ายไปเพ่ือใช้ในการให้ได้สินค้ามาใช้ เริ่มตั้งแต่การหาข้อมูลการให้ได้มาของสินค้า ต้นทุน
ขณะที่ใช้สินค้า/บริการ จนถึงต้นทุนที่เกิดข้ึนเพื่อขจัดซากสินค้านั้น ๆ เราสามารถแสดงผังภาพเพ่ือให้
เข้าใจได้ง่าย ดังนี้ 
  ชัยวัฒน์ อัตพัฒน์ (2527) กล่าวว่า คุณค่า คือ ลักษณะที่พึงปรารถนา พึงพอใจและพึง
ประสงค์ สิ่งที่ตอบสนองความปรารถนาได้เป็นสิ่งที่มีคุณค่า ดังนั้นคุณค่าจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเหลือให้ความ
ปรารถนาของมนุษย์เต็มสมบูรณ์ หรืออาจจะกล่าวได้ว่า คุณค่าหมายถึง ราคาหรือค่าเชิงปริมาณ 
(Worth) ในอดีตเป็นเรื่องความดี (Good) ความถูกต้อง (Right) การตัดสินจริยธรรม (Moral 
Judgment) ความงาม (Beauty) การตัดสินความสุนทรีย์ (Aesthetic Judgment) ความจริง 
(Truth) หรือความสมเหตุสมผล (Validity) รวมทั้งสิ่งที่ควรจะเป็น (What it ought to be) ซึ่ง
แตกต่างจากข้อเท็จจริง (Fact) หมายถึงสิ่งที่ก าลังเป็น (What It is be) สิ่งที่เคยเป็น (What it was 
be) หรือสิ่งที่จะต้องเป็น (What it will be) 
  ประเภทของคุณค่า ได้แก่ มิติของกลุ่มผู้มีค่านิยม มิติของสารัตถะ มิติของผลได้ มิติ
ของเป้าหมาย มิติผสมและมิติสัมพัทธ์ 
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  กระบวนการพิจารณาทางคุณค่า 5 ประเภท คือ คุณค่าในฐานะสิ่งมีประโยชน์ 
(Usefulness) คุณค่าในฐานะเป็นเครื่องมือหรือทางผ่าน (Instrumental Value) และคุณค่าในฐานะ
เป็นคุณสมบัติประจ าโดยธรรมชาติ (Inherent Value) คุณค่าในตนเอง (Intrinsic Value) คุณค่าใน
ฐานเป็นส่วนส่งเสริมให้เกิดคุณค่าอ่ืน (Contributory Value) 
  ผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีคุณค่า (Value) ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า หรือราคา
สินค้าท่ีลูกค้าซื้อและความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่นั้น 
เขาย่อมค านึงถึงคุณค่าของสินค้า ตลอดจนความพึงพอใจที่มีต่อสินค้านั้นรวมทั้งความสามารถในการ
จ่าย ซึ่งหมายถึงราคาสินค้าหรือ ต้นทุนสินค้าในสายตาของผู้บริโภคนั้นเอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถ
อธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ (สถาบันพัฒนาการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ, 2527) 

1. คุณค่า (Value) หมายถึงคุณค่าสินค้าหรือบริการ เพ่ือจูงใจให้ผลิตภัณฑ์เกิดการ
แลกเปลี่ยน ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้กับลูกค้าต้องมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า กล่าวคือ ต้องมี
ลักษณะแตกต่างจากคู่แข่ง นักการตลาดต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่าเพ่ิม ในสายตาของ
ลูกค้า 

2. ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า หมายถึงต้นทุนของลูกค้าที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อสินค้า
ชนิดใดชนิดหนึ่ง ได้แก่ ต้นทุนราคาในรูปตัวเงินของสินค้า ต้นทุนด้านเวลาในการไปซื้อ เวลาในการ
ตรวจสอบ การแสวงหาร้านขายเป็นต้น ต้นทุนพลังงาน เช่น การใช้พลังความคิดในการตัดสินใจซื้อใน
การส ารวจหาสินค้าแหล่งจ าหน่าย และต้นทุนด้านจิตวิทยา เช่น ความไม่สบายใจหรือความวิตกกังวล
ที่เกิดจากการใช้สินค้า 

3. คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer Value) เป็นความแตกต่างระหว่าง
ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น เทียบกับต้นทุนที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งในบางกรณีผู้บริโภคจะใช้คุณค่าที่ตนรับรู้ได้ (Perceived Value) เป็นสิ่งก าหนด ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Value) และต้นทุนที่เขาต้อง
จ่ายซื้อสินค้า เมื่อใดที่เขารู้สึกว่าคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าต้นทุน หรือเงินที่เขาต้องจ่ายซื้อสินค้า แสดง
ว่าเขาได้รับประโยชน์หรือก าไรจากการขายสินค้านั้น 

4. ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) เกิดจากการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าสูง
กว่าต้นทุนที่เขาต้องจ่ายไปและยังขึ้นกับเครื่องมือการตลาดและกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย 

5.3  ความหมายและองค์ประกอบของคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการ

ที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเชื่อมที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มี
ความชื่นชอบในสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้านั้น 
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 Wang (2013) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพ่ิมขึ้นต่อความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางใน
การดูพฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา 

 พงศ์ศรันย์  พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สร้างคุณค่าด้วยแนวคิดองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์สิ่งที่นักการตลาดต้องพิจารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
คือจะท าอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่จะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อไปยังลูกค้ารายอ่ืน ๆ ต่อไปลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้า
หรือบริการของเรา ก็ต่อเมื่อมีความรู้สึกว่าคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่า ต้นทุนที่
ลูกค้าจ่ายไป เช่น ต้นทุนที่เป็นตัวเงินและต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงินอ่ืน ๆ เช่น ต้นทุนเวลาที่สูญเสียไป
จากการรอคอย และต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมากจากความรู้สึกไม่พอใจในคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว จะท าการประเมินคุณค่าที่ได้รับจากมติต่าง ๆ ที่
ส าคัญ 4 ประการคือ 

1.  อรรถประโยชน์ที่ได้จากสินค้าหรือบริการนั้น ตรงตามความต้องการของลูกค้า
หรือไม่ และดีกว่าสินค้าของคู่แข่งหรือไม่ โดยการน าเอาผลจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาเป็น
ปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

2.  ได้รับคุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษหรือไม่ ในฐานะที่เราเป็นลูกค้า เราพอใจ
ร้านค้าที่ให้การต้อนรับและบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการแก่เรา โดยเฉพาะ
สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลังการขาย ซึ่งการบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพหรือไม่นั้น ผู้บริการ
ต้องมีความรู้ ความสามารถเรื่องที่ให้บริการและอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม 

3.  ภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้า หรือแบรนด์เนม มักจะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกที่
ถูกสร้างข้ึนโดยโปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบและความ
มีเอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค นอกเหนือจากแหล่งของข้อมูล
ที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดเองแล้ว ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธีด้วยกัน เช่น 
จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จากข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืนที่
เกี่ยวข้อง จากการพูดปากต่อปาก และการอ้างอิงจากตัวของตราสินค้าเอง 

4.  คุณค่าจากความสามารถของบุคลากร ถ้าสินค้านั้นสามารถท าให้ลูกค้ารูสึกว่ามี
ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น ใช้แล้วต้องโชว์ให้คนอ่ืนเห็น เช่น โทรศัพท์ กระเป๋า เสื้อผ้า
แบรนด์เนมต่างประเทศ การนั่งดื่มกาแฟในร้านที่มีชื่อเสียง ความสามารถของบุคลากรเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้ายิ่งขึ้น ซึ่งความสามารถของ
บุคลากรตรวจสอบได้จากความรู้ ความสามารถของบุคลากรของบริษัท ประสบการณ์ และ
ความสามารถในการตอบค าถาม ซึ่งผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องเป็นผู้มีความรู้ในเรื่องนั้น เช่น ช่างซ่อม
รองเท้า ต้องมีความรู้ในเรื่องการซ่อมรองเท้า ท่าทางขณะซ่อมรองเท้า ต้องดูว่ามีความสามารถ มี
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ความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว ซึ่งท าให้ผู้เอารองเท้าไปซ่อมเกิดความมั่นใจ เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่
สร้างคุณค่าแก่สินค้าเพ่ือสิ่งเสริมภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า 

 

6.  แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

   Blackwell, Miniard and Engel (2001 : 70) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages 
of the Buying Decision Process) ว่าประกอบด้วย 5 ขั้นตอนด้วยกันคือ การตระหนึกถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า กระบวนการประเมินผลข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ การ
ตัดสินใจซื้อในการประเมินผลทางเลือกและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้การ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะพิจารณาถึงการเลือก
ผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การเลือกตราสินค้า (Brand choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer 
choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase) 

Walters (1978) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกท าสิ่งเดียว โดยมี
ทางเลือกจากทางเลือกหลากหลายทาง  ส่วน Kotler (2000) ได้กล่าวไว้อย่างน่าสนใจว่าการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค เกิดจากปัจจัยภายใน คือแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติและบุคลิกภาพที่จะ
แสดงให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภค และรู้ว่ามีสินค้าที่ให้เลือกอย่างมากมาย จากกิจกรรมที่
ผู้บริโภคได้มามีส่วนเกี่ยวข้อง หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้ผลิตส่งมายังผู้บริโภคและสุดท้ายคือการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The buying decision process) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มคน ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
           1.  ผู้ริเริ่ม (initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก           
  2.  ผู้มีอิทธิพล (influencer) คือ ผู้ที่มีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า ให้ข้อเสนอแนะ
ในการตัดสินใจซื้อ   
           3.  ผู้ตัดสินใจซื้อ (decider) คือ ผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าเป็นครั้งสุดท้ายในเรื่องต่าง ๆ 
คือ ซื้อหรือไม่ซื้อซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออย่างไร   
           4.  ผู้ซื้อ (buyer) คือ ผู้ท าการซื้อสินค้านั้น ๆ 
           5.  ผู้ใช้ (user) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ   
 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The stages of the buying decision process) 
           1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ในขั้นตอนแรก
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหา
นั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (needs) ซึ่งเกิดจาก 
             1.1  สิ่งกระตุ้นภายใน (internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
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                1.2  สิ่งกระตุ้นภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น  
          2.  การแสวงหาข้อมูล (information search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้า
หรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
             2.1  แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก
ที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
               2.2  แหล่งทางการค้า (commercial sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์  
              2.3  แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
              2.4  แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน  
          3.  การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว 
ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน    ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกซื้อรถยนต์ จะมี
เกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน-ภายนอก บริการหลังการขาย 
ราคาขายต่อ เป็นต้น   
          4.  การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
                4.1  ตรายี่ห้อที่ซ้ือ (brand decision) 
                4.2  ร้านค้าที่ซ้ือ (vendor decision) 
                4.3  ปริมาณที่ซื้อ (quantity decision) 
                4.4  เวลาที่ซื้อ (timing decision) 
                4.5  วิธีการในการช าระเงิน (payment-method decision)  
           5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (postpurchase behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลัง
การซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่
คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ 
ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมใน
การซื้อซ้ า หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็
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จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมี
การบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ด้วย 

    ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้า
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 
 

7.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

  ณภิญา  มุสิกะรักษ์ และณัฐฐ์วัฒน์  สุทธิโยธิน (2560 : 88-100) ศึกษาเรื่องการเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดและการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคที่
มีอายุระหว่าง 18-60 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยแต่ละคู่ด้วยวิธีการของฟิชเชอร์ และการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติไคสแควร์และสหสัมพันธ์เพียรสัน พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การขายโดย
พนักงาน การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและการโฆษณา 2) กลุ่มตัวอย่างรับรู้สารจากการ
สื่อสารการตลาดของเครื่องส าอางจากข้าวตราวาวด้าตามส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมใน
ระดับปานกลาง 3) กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งด้านการรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกโดยภาพรวมในระดับมาก ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะซื้อ 4) กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ความสนใจเรื่องออร์แกนิค ความสนใจในข้อมูลข่าวสาร
ผลิตภัณฑ์ที่ท ามาจากธรรมชาติและสมุนไพร และโรคประจ าตัวเป็นภูมิแพ้ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทั้ง 5 ประเภทที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .05 5) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ความสนใจเรื่องออร์แกนิค ความสนใจใน
ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์ที่ท าจากธรรมชาติและสมุนไพรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากข้าวตราวาวด้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยมีแนวโน้มซื้อมากกว่าไม่ซื้อ 
การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ประเภทมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 6) การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดของเครื่องส าอาง
จากข้าวตราวาวด้าตามส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในทิศทาง
เดียวกันระดับสูง (r=0.715) และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01  
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  ณัฐนี  คงห้วยรอบ และกนกพร  ชัยประสิทธิ์ (2560 : 349-355) ศึกษาเรื่องการสื่อสาร
การตลาดแบบดิจิทัล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้
บริการเว็บไซต์ LAZADA จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติ
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้สถิติการทดสอบไคสเควร์ 
(Chi-square) และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman rank correlation 
coefficient) ในการหาความสัมพันธ์ ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กันและการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา้มีความสัมพันธ์กัน 
 อิทธิฤทธิ์  เหมศิริ  (2560 : 211-245) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 
กรณีศึกษา โครงการธนาคารต้นไม้ ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  มีวิธีการเก็บข้อมูล
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเอกสารที่เกี่ยวข้องร่วมกับการสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้องกับโครงการธนาคารต้นไม้
และน ามาวิเคราะห์เชิงพรรณนาเพ่ือตอบปัญหาวัตถุประสงค์ ผลการวิจัยพบว่า ธกส.มีกระบวนการ
สื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมในโครงการธนาคารต้นไม้ทั้งภายในและภายนอก เริ่มจากการสื่อสาร
ภายในองค์กรโดยผ่านช่องทางการสื่อสาร เช่น หนังสือเวียนภายในองค์กร , อินเทอร์เน็ต, แผ่นพับ 
และโปสเตอร์ทีติดตามบอร์ดประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร เพ่ือแจ้งให้พนักงานทราบเกี่ยวกับโครงการ
ธนาคารต้นไม้ จากนั้นท าการสื่อสารภายนอกองค์กรโดยใช้สื่อ  อาทิ สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ 
โปสเตอร์ สื่อภาพยนตร์โฆษณา สื่อบุคคล และสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ official Line โดย
มุ่งเน้นไปที่กลุ่มเป้าหมายหลักของโครงการคือ เกษตรกร ซึ่งเป็นลูกค้าประจ าของธกส. โดยเน้นการใช้
สื่อบุคคล คือเจ้าหน้าที่ผู้รับผิดชอบโครงการธนาคารต้นไม้ ส าหรับลูกค้าที่เป็นเกษตรกร จะท าการ
สื่อสารผ่านผู้น าทางความคิดโดยจัดตั้งเวทีให้ความรู้แก่กลุ่มเกษตรกร ซึ่งสอดคล้องกับวิสัยทัศน์และ
พันธกิจของธนาคารและลูกค้าที่เป็นเกษตรกรหรือผู้น าชุมชนจะน าความรู้และรายละเอียดของ
โครงการธนาคารต้นไม้ไปเผยแพร่แบบปากต่อปากสู่คนในชุมชนและรวมตัวกันเป็นเครือข่ายเพ่ือเข้า
ร่วมในโครงการธนาคารต้นไม้ จนเป็นผลส าเร็จของโครงการ นอกจากสื่อสารให้แก่กลุ่มเป้าหมายหลัก
แล้ว ยังมีการสื่อสารไปสู่กลุ่มคนเมืองและกลุ่มวัยรุ่นโดยผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียและภาพยนตร์
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง 
  คณินภาสจ์  ขจร และบุปผา  ลาภะวัฒนาพันธุ์ (2559 : 69-90) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดโมบายล์แอปพลิเคชันของบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ใช้วิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยข้อมูลหลักมาจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-
Depth Interview) ผู้บริหารและผู้เกี่ยวข้องในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและพัฒนาโฮ
มโปร แอปพลิเคชัน จ านวน 4 ท่าน รวมทั้งการค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ ผลการวิจัยพบว่า
โฮมโปรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งหมด 6 ขั้นตอน เริ่มจากการวิเคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาดโดยใช้เครื่องมือ SWOT Analysis โดยจุดแข็ง คือ สาขาครอบคลุมทั่ว
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ประเทศ สินค้าครบครันตอบโจทย์ความ ต้องการของลูกค้า บริการครบวงจร มีส่วนลดพิเศษที่ตรงใจ
ลูกค้า และมีการศึกษา พฤติกรรมและการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา แต่มีจุดอ่อน
ในด้าน ระบบการจัดการข้อมูลสมาชิกไม่เสถียร ระบบการจัดส่งสินค้าล่าช้า และการบริหาร บุคลากร
ไม่ทันต่อการเติบโตของบริษัท ส าหรับโอกาส มีหลายปัจจัย อาทิผู้บริโภคให้  ความส าคัญว่าบ้านคือ1
ใน 4 ปัจจัยพ้ืนฐานต่อการด ารงชีวิตธุรกิจภาคอสังหาริมทรัพย์ มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และผล
ส ารวจของบริษัทท่ีพบว่าพฤติกรรมของผู้ที่เป็นเจ้าของบ้านจะมีการส ารองเงินส าหรับบ้านไว้ในกรณีที่
บ้านมีปัญหา เช่น ร้าว รั่ว ซึม จะต้องเร่งด าเนินการซ่อมแซมปรับปรุงทันทีในส่วนของอุปสรรคมี
หลากหลายไม่ว่าจะ เป็นเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลงส่งผลให้ผู้บริโภคจับจ่ายใช้สอยน้อยลง ไม่ต่างจากภาค 
เกษตรกรรมที่รายได้ต้องอิงกับพืชผล ท าให้ลูกค้าต่างจังหวัดไม่มีรายได้มาซื้อสินค้าแม้แต่  การใช้ชีวิต
ของผู้บริโภคบางจังหวัดไม่เปลี่ยนไปจากเดิมและคู่แข่งเริ่มเปิดสาขาใหม่มากขึ้น ล าดับถัดมาเป็นการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ของโฮมโปร แอปพลิเคชัน ประกอบด้วย เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ กับลูกค้าด้วยการมอบสิทธิพิเศษให้กับสมาชิก
บัตรโฮมการ์ด และเพ่ือลดต้นทุนในการ ท าสื่อสารการตลาดจากนั้น การก าหนดกลยุทธ์ส่วนแบ่ง
การตลาดซึ่งเป็นการวิเคราะห์ กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน คือ สมาชิกบัตร
โฮมการ์ดเป็น กลุ่มเป้าหมายหลัก ส าหรับขั้นตอนการวางกลวิธีเป็นการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งโฮมโปร ใช้ 3 เครื่องมือ ได้แก่ เว็บไซต์
บริษัท การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์การตลาดบนโทรศัพท์มือถือ และยังใช้  สื่อ
ออฟไลน์สนับสนุนการสื่อสารอีกด้วยผ่านการด าเนินงานโดยฝ่ายบริหารลูกค้าสัมพันธ์  เป็นหลัก ใน
ขั้นตอนควบคุมผลงานมีการประเมินผลจากยอดดาวน์โหลดและการล็อกอินแอปพลิเคชันของผู้ใช้งาน
ยังไม่เป็นไปตามเป้าหมายจากผลศึกษาท าให้รู้แนวทางการ แก้ไข ประกอบด้วย (1) ปลดล็อกฟีเจอร์ 
E-Coupon ให้กลุ่มไม่ใช่สมาชิกโฮมการ์ดได้ เห็นส่วนลดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ (2) พัฒนา
ฟีเจอร์ Smart Shopping เพ่ือ อ านวยความสะดวกในการวางแผนการซื้อสินค้า (3) สามารถซื้อ
สินค้าในโฮมโปร แอปพลิเคชันได้ในอนาคต และ (4) ใช้ช่องทางสื่อสารการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ให้ 
มากขึ้น 
  นิมิต  ซุ้นสั้น และกัมพล  ซุ้นสั้น (2559 : 105-116) ศึกษาเรื่องคุณลักษณะและช่องทาง
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต โดยการศึกษามีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาถึงคุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดและระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ตและหาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ
ของการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การศึกษาจากผู้ใช้บริการสปาในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 400 คน และเลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์แบบ
ถดถอยเชิงพหุ ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับ
การรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต มีเพียง 
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2 คุณลักษณะ ได้แก่ ด้านการสื่อสารและการตอบสนองระดับบุคคล (Sig <0.05) แต่คุณลักษณะอ่ืน 
ๆ ไม่ได้มีอิทธิพลต่อระดับการรับรู้ช่องทางการตลาดสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ของ
ธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต 
  ปฐมาพร เนตินันทน์. (2559 : 208-222) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของการเปิดรับข้อมูล
ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใช้สินค้าของ Gen Y พบว่า การตลาดใน
ปัจจุบัน นิยมใช้การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลุ่ม “Gen Y” เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายที่มีความส าคัญทางการตลาด เนื่องจากมีพฤติกรรมการบริโภคที่มีแบบแผนเฉพาะ
กลุม่ บทความวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาลักษณะและระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารตลาด 
39 สื่อ หรือ 4 กลุ่มประเภทสื่อ กับความสัมพันธ์ของระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ 20 ประเภท
สินค้ากลุ่ม “Gen Y” โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบสมมุติฐาน ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.01 ผลการวิจัยแสดงว่า “Gen Y” มีลักษณะและระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดครบทุกสื่อ โดยสื่อกลุ่มอินเทอร์เน็ตมีการเปิดรับเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมาก และมี
ลักษณะการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ครบทุกกลุ่มสินค้า โดยมีการใช้จ่ายกับสินค้าบริโภคประเภท
อาหารและเครื่องดื่มเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยระดับการการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดและการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าของกลุ่ม “Gen Y” มีความสัมพันธ์กันในระดับปาน
กลาง 
  พณพล  ธีรวงศธร และศุภฤกษ์  โพธิไพรัตนา (2559 : 49-63) ได้ศึกษาเรื่องกระบวนการ
สื่อสารเพ่ือการรณรงค์ทางสังคมของเว็บไซต์ CHANGE.ORG การศึกษามีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย 
2 วิธีการ คือการวิเคราะห์เนื้อหาและการสัมภาษณ์ตัวแทนเว็บไซต์และเจ้าของโครงการรณรงค์ พบว่า
กระบวนการด าเนินงานของเว็บไซต์ CHANGE.ORG มี 4 ขั้นตอน คือ 1) สร้างโครงการรณรงค์ใน
เว็บไซต์ 2) เผยแพร่โครงการณรงค์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 3) แจ้งความคืบหน้าของโครงการอย่าง
ต่อเนื่องสม่ าเสมอจนประสบความส าเร็จ และ 4) ประเมินผลโครงการ โดยบทบาทของ 
CHANGE.ORG คือ 1) เป็นช่องทางรวบรวมรายชื่อ 2) สนับสนุนการเผยแพร่โครงการรณรงค์ผ่านช่อง
ทางการสื่อสารที่มี และ 3) ให้ค าปรึกษาและความช่วยเหลือตามความเหมาะสมของแต่ละโครงการ 
ในส่วนของกระบวนการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ทางสังคมและการมีส่วนร่วมของประชาชนผ่านเว็บไซต์ 
CHANGE.ORG พบว่า ปัจจัยทีมีผลส าคัญต่อความส าเร็จในการด าเนินโครงการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ 
ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผู้ส่งสารคือ คุณลักษณะผู้ส่งสารในด้านความมีชื่อเสียงและความรู้ ความช านาญ
เฉพาะด้าน 2) ปัจจัยด้านสาร คือ มีการสื่อสารต่อเนื่อง เน้นการโน้มโน้มใจ ท ากิจกรรมต่อเนื่องและ
เน้นใช้รูปประกอบ ข้อความสั้น 3) ปัจจัยด้านช่องทาง พบว่าเฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่นิยมที่สุด และ 4) 
ปัจจัยด้านผู้รับสาร พบว่า ควรระบุกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเน้นเข้าหาองค์กรประชาสังคมในส่วน
ของการมีส่วนร่วมของประชาชน พบว่า เป็นการมีส่วนร่วมแบบเทียม (Pseudopaticipatory) ใน
ส่วนเครือข่ายการสื่อสารพบว่ามีกระบวนการรวมกลุ่ม 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ระยะก่อตั้ง เจ้าของ
โครงการประสบปัญหาจึงแก้ไขด้วยวิธีการในโลกความจริง พร้อมกับรวบรวมรายชื่อผ่านเว็บไซต์ 2) 
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ระยะสร้างเครือข่าย น าโครงการเผยแพร่ในอินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างฐานสมาชิก 3) ระยะด าเนินการ 
เจ้าของโครงการขับเคลื่อนโครงการด้วยวิธีการต่าง ๆ 4) ระยะขยายเครือข่าย เพ่ิมจ านวนผู้ติดตาม
ด้วยการเพ่ิมช่องทางการสื่อสาร 5) ระยะเข้าสู่ระบบโครงสร้าง โครงการประสบความส าเร็จและยุติ
บทบาท พร้อมกันนี้ พบว่าเครือข่ายการสื่อสารระหว่างแกนน าและสมาชิกเป็นไปในลักษณะวงล้อ 
(Wheel Network) ส่วนการสื่อสารระหว่างสมาชิกจะเป็นแบบทุกช่องทาง (All Chanel Network) 
  อริสรา  ไวยเจริญ (2558 : 11-36) ได้ศึกษาเรื่องการโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอย่างมากเนื่องจากระบบ
สัญญาณอินเทอร์เน็ตมีความเร็วสูงท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ไม่
ว่าจะเป็นการชมรายการต่าง ๆ การอ่านข่าวสารหรือบทความการเล่นเกม หรือแม้แต่การสั่งซื้อสินค้า
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากข้ึนโดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเดินทางออกนอกบ้านด้วยความสะดวกสบาย
ความง่ายดายความรวดเร็วของสื่ออินเทอร์เน็ตที่เกิดขึ้นผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับการต้องรอสิ่งใดนาน ๆ 
และมีความต้องการเดี๋ยวนี้  อีกทั้งผู้บริโภคสื่อสารกันในสังคมออนไลน์เป็นสังคมที่ผู้บริโภคเลือกเข้าไป
ร่วมในกลุ่มที่มีความคิด ความชอบคล้าย ๆ กันผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นพร้อมกับรับความคิดเห็น
จากคนที่อยู่ในสังคมออนไลน์นั้น นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีการเสพสื่อหลายหน้าจอ (Multi 
Screen) ในเวลาเดียวกันพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลต้องปรับเปลี่ยนจากการที่เป็นผู้ส่งสารอย่าง
เดียวเหมือนอย่างในอดีตมาเป็นผู้รับสารจากผู้บริโภคในเวลาเดียวกันเพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคมา
สร้างสรรค์งานโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอแนวทางการโฆษณา
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคสร้างสรรค์เนื้อหาโฆษณาท่ีผสมผสานระหว่างตราสินค้าช่องทางการ
สื่อสารและการปรับเปลี่ยนเนื้อหาตลอดเวลาใช้วิธีการสร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึก เพ่ือสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยความรู้สึกดีต่อตราสินค้าและการสื่อสารไปยังผู้บริโภคจะต้องสื่อสารในเวลา
ทันทีทันใด (Real-Time) และในเวลาที่ถูกต้อง (Right-Time) เพ่ือให้ผู้บริโภคยังคงเป็นลูกค้าของตรา
สินค้านั้นต่อไป 
  อภิชัจ  พุกสวัสดิ์ และกุลทิพย์ ศาสตระรุจิ (2556 : 24-38) ได้กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์
ภายใต้สื่อกระแสสังคมออนไลน์มีขอบเขตขยายออกไปกว้างขวางมากขึ้น ทั้งการเปลี่ยนแปลงการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งเนื้อหาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 
และรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นองค์การใดสามารถบริหารจัดการ
และด าเนินธุรกิจผ่านกลไกการประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดี สมาชิกใน
องค์การและกลุ่มเป้าหมายย่อมเข้าใจ ยอมรับและให้ความร่วมมือสนับสนุนน ามาซึ่งความส าเร็จ ใน
ด้านชื่อเสียง ภาพลักษณ์และได้รับการยอมรับจากสาธารณชน มีผลท าให้องค์กรนั้น ๆ สามารถอยู่
ร่วมกับสังคมได้อย่างยั่งยืน การเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายในสื่อออนไลน์ให้
เกิดผลส าเร็จอย่างสูงสุด สิ่งส าคัญที่สุดคือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีผ่าน Content ที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการ องค์การจ าเป็นต้องมีการน าเสนอ “Content” แบบใหม่ที่ตรงกับความต้องการและ
ความรู้สึกโดยในปัจจุบันเรียกวิธีการด าเนินการดังกล่าวว่า Content Marketing  
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  อริสรา  ไวยเจริญ (2556 : 141-166) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การโฆษณาบนสื่อ
โทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟน พบว่ารูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยรูปแบบการโฆษณา
ส่งผ่านทางไลน์ (LINE) มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยความคิดเห็นต่อข้อความที่ส่งผ่านทาง
ไลน์ (LINE) ท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้าได้เมื่อต้องการซื้อ ท าให้ทราบรายละเอียดของสินค้ามากขึ้น 
พร้อมสร้างความน่าเชื่อถือในสินค้านั้น 
  ทรงคุณ  จันทจร พิสิฎฐ์  บุญไชย และไพรัช ถิตย์ผาด (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง 
คุณค่าอัตลักษณ์ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นกับการน ามาประยุกต์เป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น เพ่ือเพ่ิมมูลค่าทาง
เศรษฐกิจและการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลางและภาคใต้  โดย
การศึกษาครั้งนี้ท าการค้นหาคุณค่าอัตลักษณ์ทางศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น 59 จังหวัด ของประเทศไทย 
ประกอบด้วย ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 19 จังหวัด ภาคกลาง 26 จังหวัด และภาคใต้ 14 จังหวัด ที่มี
ศักยภาพและสามารถส่งเสริมการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจได้อย่างเป็นรูปธรรม รวมทั้งการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในภูมิภาคต่าง ๆ วิธีการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและแหล่งการผลิตงานศิลปหัตถกรรมในพ้ืนที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลางและภาคใต้ 4 ประเภท ได้แก่ เครื่องจักสาน เครื่องปั้นดินเผา ผ้าและ
การหล่อหลอมโลหะ เพ่ือหาแนวทางในการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์และส่งเสริม
กระบวนการผลิตให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จากการศึกษาพบว่า ศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นใน
แต่ละภูมิภาคเป็นภูมิปัญญาและมรดกทางวัฒนธรรมของสังคมเกษตรกรรมที่มีการสืบสานองค์ความรู้ 
ความสามารถ ความช านาญต่าง ๆ ถ่ายทอดมายังกลุ่มชนรุ่นหลัง โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้า เครื่องจักสานและเครื่องปั้นอินเผาเป็นศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นที่พบเกือบทุก
จังหวัด ส่วนผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นประเภทการหล่อหลอมโลหะและผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ พบการผลิตในบาง
ท้องถิ่นเท่านั้น 
  ศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นภาคกลาง ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องจักสาน เครื่องปั้นดินเผา และผ้า
เป็นศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นท่ีพบมากที่สุดเกือบทุกจังหวัด ส่วนผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นประเภทการหล่อ
หลอมโลหะและผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ พบการผลิตในบางชุมชนเท่านั้น 
  ศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นภาคใต้ ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องจักสานเป็นศิลปหัตถกรรม
ท้องถิ่นที่พบมากท่ีสุดเกือบทุกจังหวัด ส่วนผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นประเภทเครื่องปั้นดินเผา การหล่อหลอม
โลหะและผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ พบการผลิตในบางชุมชนเท่านั้น 
  โดยแนวทางในการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจและการส่งเสริมให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ต้องมีการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่นเหมาะกับยุคสมัครในปัจจุบัน สามารถใช้
ประโยชน์ได้อย่างหลากหลาย พยายามลดต้นทุนในการผลิตด้วยการเลือกใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ใน
ท้องถิ่นโดยไม่ท าให้คุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ลดลง มีการส่งเสริมอาชีพให้กับคนในท้องถิ่น 
เพ่ือสืบทอดภูมิปัญญาไม่ให้สูญหาย มีการสนับสนุนให้มีการจัดตั้งศูนย์สาธิตกระบวนการ การผลิต 
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การจัดนิทรรศการและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ ภายในท้องถิ่น เพ่ือเป็นแรงจูงใจและ
อ านวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้กับผู้เยี่ยมชม 
  ศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลางและภาคใต้ มีความเกี่ยวเนื่องด้วย
วัฒนธรรมการด ารงชีวิตของผู้คนในชุมชน ซึ่งท าให้คุณค่าทางอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น
และมีเอกลักษณ์เฉพาะ โดยมีศิลปหัตกรรมเหล่านั้นได้สั่งสมคุณค่าความเป็นท้องถิ่นในแต่ละภูมิภาค
ไว้พร้อมที่จะได้รับการสืบทอดและประยุกต์ใช้ในวิถีการด าเนินชีวิตของคนในท้องถิ่นได้อย่างยั่งยืนแม้
กระแสโลกา-ภิวัตน์ ความก้าวหน้าด้านวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีจะเข้ามามีบทบาทต่อชุมชนและ
ท้องถิ่น 
  เกศกนก  ชุ่มประดิษฐ์และจิราพร  ขุนศรี (2549) อัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของจังหวัด
เชียงราย ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1. ขั้นตอน
ของการหาสิ่งที่เป็นจุดร่วมของคนเชียงราย 2. ขั้นตอนการเผยแพร่ และ 3. ขั้นแห่งการยอมรับอัต
ลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย ส าหรับกระบวนการสร้างอัตลักษณะขององค์กร 
  สัชฌุเศรษฐ์  เรืองเดชสุวรรณ และวรุฒ  มณีมาโรจน์ (มปพ.) ศึกษาเรื่องการพัฒนารูปแบบ
การสื่อสารการตลาดโดยกระบวนการมีส่วนร่วมของชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์จากเศษผ้าฝ้าย กลุ่ม
พัฒนาสตรีบ้านต้นโจ๊ก (ค าซาว) อ.สันก าแพง จ.เชียงใหม่ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการ
แบบมีส่วนร่วมโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม และการจัดเวทีให้กลุ่มพัฒนาสตรีบ้านต้น
โจ๊ก (ค าซาว) ได้ร่วมกันศึกษา ออกแบบและพัฒนารูปแบบการสื่ อสารการตลาดที่สอดคล้องกับ
ทรัพยากรที่มีอยู่และขีดความสามารถของกลุ่ม โดยมีแนวคิดตราสินค้า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ เป็นกรอบในการศึกษาในการด าเนินการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ระยะที่ 1 
การศึกษาสภาพปัญหาของการด าเนินงานทางด้านการสื่อสารการตลาด ระยะที่ 2 การก าหนดตรา
สินค้าและอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ระยะที่ 3 การพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาด ผลการวิจัยพบว่า
ปัญหาที่ทางกลุ่มพัฒนาสตรีบ้านต้นโจ๊ก (ค าซาว) ก าลังประสบคือ ขาดการสื่อสารการตลาดที่ดีในการ
สื่อสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการไปสู่ภายนอก รวมทั้งยังขาดการด าเนินการในส่วน
ของการพัฒนาอัตลักษณ์และรูปแบบของตราสินค้า จากสภาพปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยได้น ามาจัดการ
อบรมให้ความรู้เชิงปฏิบัติการในเรื่องการสร้างตราสินค้า ใช้เทคนิคการอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือ
ก าหนดอัตลักษณ์และรูปแบบของตราสินค้า โดยผู้เข้าร่วมประชุมคือประธานและตัวแทนกลุ่มพัฒนา
สตรีบ้านต้นโจ๊ก (ค าซาว) ภายหลังจากการพัฒนาอัตลักษณ์และรูปแบบของตราสินค้าแล้ว จึงน า
ข้อมูลที่ได้มาจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือร่วมกันศึกษา ออกแบบและพัฒนารูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่สอดคล้องกับทรัพยากรที่มีอยู่และขีดความสามารถของกลุ่ม โดยรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และขีดความสามารถของกลุ่มคือ สื่อสิ่งพิมพ์ประเภท นามบัตร 
แผ่นพับ แคตตาล๊อกเสนอขายและป้ายประชาสัมพันธ์ และได้มีการจัดท าสื่อดังกล่าว พร้อมน าไปใช้
ในการด าเนินการจริง 
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  เกศกนก ชุ่มประดิษฐ์และจิราพร  ขุนศรี (2549) ท าการศึกษาเรื่อง อัตลักษณ์และ
ภาพลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ ประกอบด้วย 3 
ขั้นตอน ได้แก่ 1. ขั้นตอนการหาสิ่งที่เป็นจุดร่วมของคนเชียงราย 2. ขั้นการเผยแพร่ และ 3. ขั้นแห่ง
การยอมรับอัตลักษณ์ของจังหวัดเชียงราย ส าหรับกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ขององค์กร 
  สุภาภรณ์ พงศ์ธรพฤกษ์ และคณะ (2548) ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษานิเวศวิทยา 
ความหลากหลายทางชีวภาพของพันธุ์ไม้ในระบบวนเกษตรบ้านผามูบ ต าบลแม่พูล อ าเภอลับแล 
จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการศึกษาพบว่า พันธุ์ไม้ที่พบในระบบวนเกษตร มีจ านวนวน 64 วงศ์ 158 ชนิด มี
ค่าดัชนีความหลากหลายของพันธุ์ไม้เท่ากับ 1.04 นอกจากนั้นค่าความเด่นของการปกคลุมเรือนยอด
ของต้นไม้จะเกี่ยวข้องกับอิทธิพลที่มีต่อการบดบังแสง  และปัจจัยที่มีผลต่อสังคมพืชและ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพได้แก่ อุณหภูมิความชื้นใต้เรือนยอดและบนพ้ืนป่า ซึ่งส่งผลต่อกิจกรรม
ของจุลินทรีย์และการเจริญเติบโตและการอยู่รอดของกล้าไม้ ค่าความเด่นนี้สามารถค านวณได้จาก 
การปกคลุมของเรือนยอด (crow covering) ปริมาตรไม้ มวลชีวภาพและพ้ืนที่หน้าตัดของล าต้น ใน
การศึกษานี้ค่าความเด่นของพืชจะค านวณจากพ้ืนที่หน้าตัดของล าต้นที่ระดับอก (ที่ความสูง 1.3 เมตร 
จากพ้ืนดิน) และการปกคลุมของเรือนยอดสังคมพืชในระบบวนเกษตร  
   ในระบบวนเกษตรเขตบ้านผามูบนั้น มีค่าความเด่นสัมพัทธ์ของต้นงุ้น สูงที่สุด คือ 
5.39 เปอร์เซ็นต์ ส าหรับพันธุ์ไม้ ต้นรักใหญ่ ยมหอม ปันแถ ทองหลางกระบก ตีนนก หาด ขี้มอด 
ผีเสื้อหลวง จ าปา แคบิด มีค่าความเด่นสัมพัทธ์ เท่ากับ 3.68%, 2.59%, 2.11%,2.09%, 1.91%, 
1.65%, 1.50%, 1.22%, 1.17% ตามล าดับ ส่วนพันธุ์ไม้ชนิดอ่ืนๆ นั้น มีค่าความเด่นสัมพัทธ์ต่ ากว่า 
1.00 เปอร์เซ็นต์ ได้แก่ แคบิด ไทร มะกล่ า ปอสา เสลา กล้วยตานี หมากกาแฟ นุ่น ค้ า มะปิน เพกา 
มะบอป มะเฟือง ต้นปุย มะเดื่อ ดูก ขมิ้น มะห้า เมี่ยง เปลือย มะขาม ตาว สัก พระเจ้าห้าพระองค์ 
ไม้ยางโทน ไม้หอม มันปลา มะเม่า พะยอม ปอหู มะค่า มังคุด ละเมียด มะกรูด คางคก ยางด า 
แดงน้ า ฉ าฉา ปีบ มะพร้าว สตาร์แอปเปิ้ล ขี้เหล็ก ส้มกบ มะเกลือ พ้ี ส้มโอ ค่าง คูน ตะแบก มูก ส้ม
เกลี้ยง มะมูก ละมุด เต็ง แคฝอย มะละกอ มะขามป้อม เสี้ยว ชมพู่มะเมี่ยว กระถิน หมากผู้ โกสน 
ประดู ่กอมขม มะกอก คอแลน พุทธา ดีหมี เหมียด จ าปี ปี ฝรั่ง หัวเต่า ซ้อ สี หวด มะนาว ไผ่เหลือง 
งิ้วหนาม แต้ว จง ชะอม ตีนเป็ด เป็นต้น  
 


