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บทที ่2 

 
แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมไปถึงเอกสารและงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็น
แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษามีดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
  2.1.1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอุปสงค ์ 
  2.1.2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณา 
  2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
  2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัค่าเช่าและการใชท่ี้ดิน 
 2.2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 
 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัอุปสงค์ (Demand Theory) 

อุปสงค์ (demand) ต่อสินค้าหรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หมายถึง ปริมาณสินค้าหรือ
บริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ณ ระดบัราคาต่าง ๆ กนัของสินคา้หรือบริการชนิด
นั้น ๆ ในระยะเวลาท่ีก าหนด โดยความตอ้งการซ้ือนั้นผูบ้ริโภคตอ้งมีอ านาจซ้ือด้วย (purchasing 
power) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีเงินเพียงพอและมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ (ability and willingness) 
สินคา้หรือบริการนั้น เช่น นายสมปอง ตอ้งการซ้ือทีวี และนายสมปองมีเงินเพียงพอท่ีจะซ้ือทีวีใน
กรณีน้ีจะเป็นอุปสงคท่ี์สัมฤทธ์ิผล แต่ถา้นายสมปองมีแต่ความตอ้งการซ้ือทีวแีต่ไม่มีเงินเพียงพอใน
กรณีน้ีไม่ถือวา่เป็นอุปสงค ์ปัจจยัท่ีส าคญัซ่ึงเป็นตวัก าหนดวา่ ผูซ้ื้อจะตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ
เป็นจ านวนเท่าไร มีหลายประการ สามารถสรุปความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปล่ียนแปลงของปัจจยั
ต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อสินคา้นั้นเปล่ียนแปลงตาม ดงัน้ี 

1) ราคาสินคา้ชนิดนั้น กล่าวคือ เม่ือราคาสินคา้และบริการเพิ่มข้ึน ปริมาณซ้ือจะลดลง แต่
ถา้ราคาสินคา้หรือบริการนั้นลดลง ปริมาณซ้ือจะมีมากข้ึน 
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2) ราคาสินคา้และบริการประเภทอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง กล่าวคือ ความสัมพนัธ์ของปริมาณซ้ือ 
นอกจากจะข้ึนอยูก่บัราคาสินคา้ชนิดนั้นแลว้ ยงัข้ึนกบัราคาสินคา้ชนิดอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย ซ่ึงแบ่ง
ความสัมพนัธ์ของสินคา้ไดเ้ป็น 2 ชนิด ดงัน้ี 
  2.1) สินคา้ท่ีใช้ทดแทนกนั การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใดมากนอ้ยเพียงใดจะตอ้ง
พิจารณาถึงราคาสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย เช่น เน้ือไก่กบัเน้ือหมู ชากบักาแฟ เป็นตน้ ถ้าราคาเน้ือไก่
เพิ่มสูงข้ึน ในขณะท่ีราคาเน้ือหมูคงเดิม ผูบ้ริโภคก็จะลดการบริโภคเน้ือไก่ลงแลว้หนัมาบริโภคเน้ือ
หมูเพิ่มข้ึน จึงกล่าวไดว้า่ เม่ือราคาสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงเพิ่มข้ึนจะท าให้ปริมาณซ้ือสินคา้อีกชนิด
หน่ึงท่ีใช้ทดแทนกนัไดเ้พิ่มข้ึนดว้ย แต่ถา้ราคาสินคา้ชนิดหน่ึงลดลงจะท าให้ปริมาณซ้ือของสินคา้
อีกชนิดหน่ึงท่ีใชท้ดแทนกนัไดล้ดลงดว้ย ดงันั้นความสัมพนัธ์ระหวา่งราคากบัปริมาณของสินคา้
ต่างชนิดกนัท่ีใชท้ดแทนกนัจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
  2.2) สินคา้ท่ีใชป้ระกอบกนัหรือใชร่้วมกนั เช่น รถยนตก์บัน ้ ามนัเช้ือเพลิง รองเทา้
กบัถุงเท้า เป็นตน้ เม่ือราคารองเท้าแพงข้ึน นอกจากปริมาณซ้ือรองเท้าลดลงแล้วปริมาณความ
ตอ้งการซ้ือถุงเทา้ก็จะลดลงดว้ย ทั้ง ๆ ท่ีราคาของถุงเทา้ไม่เปล่ียนแปลง ดงันั้นความสัมพนัธ์ของ 
ราคาและปริมาณซ้ือของสินคา้ต่างชนิดท่ีใชป้ระกอบกนั จะเป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 

3) รายไดข้องผูบ้ริโภค รายไดผู้บ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งหน่ึง ในการก าหนดอุปสงค์
การพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดข้องผูบ้ริโภคกบัปริมาณความตอ้งการซ้ือสินคา้สามารถ
แบ่งสินคา้ออกเป็น 2 ชนิด ประกอบไปดว้ย 

3.1) สินคา้ปกติ ปริมาณซ้ือสินคา้ปกติโดยทัว่ไป จะมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัระดบั
รายไดข้องผูบ้ริโภค กล่าวคือ ถา้รายไดข้องผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน ปริมาณความตอ้งการซ้ือสินคา้ปกติก็
จะเพิ่มข้ึน แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลงความตอ้งการซ้ือสินคา้ปกติก็จะลดลงดว้ย 

3.2) สินคา้ด้อยคุณภาพ สินคา้บางชนิดเป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพในสายตาของผูบ้ริโภค
ปริมาณซ้ือสินคา้ประเภทน้ีจะมีความสัมพนัธ์ตรงกนัขา้มกบัระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภคกล่าวคือเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีรายไดเ้พิ่มข้ึน อุปสงคใ์นสินคา้ประเภทน้ีจะลดลง แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดล้ดลง อุปสงค์
ในสินคา้ประเภทน้ีจะเพิ่มข้ึน สินคา้เหล่าน้ีไดแ้ก่ บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป เส้ือผา้ราคาถูกเป็นตน้ 

4) ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ได้แก่ รสนิยมผูบ้ริโภค จ านวนประชากร การคาดคะเนราคา
สินคา้ ปริมาณสินคา้ในอนาคต ฤดูกาล และสภาพการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกิจ โดยปัจจยั
เหล่าน้ีจะเป็นตวัก าหนดปริมาณความตอ้งการซ้ือหรืออุปสงค์สามารถแสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการกบัปัจจยัดงักล่าวในรูปฟังก์ชัน่อุปสงค์ (the demand function) ได้
ดงัน้ี 
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DA = QA = f (PA, Y, T, PO, PE, O) 
โดย  DA = QA = จ านวนสินคา้และบริการของสินคา้ A ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 

PA = ราคาสินคา้และบริการของสินคา้ A ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
Y = ระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค 
T = รสนิยมของผูบ้ริโภค 
PO = ราคาสินคา้และบริการชนิดอ่ืน ๆ 
PE = การคาดคะเนราคาสินคา้และบริการในอนาคต 
O = ปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น ระดบัการศึกษา การโฆษณา เป็นตน้ 
 

 ราคาเป็นส่ิงส าคญัส าหรับการประกอบธุรกิจ ผูป้ระกอบการท่ีมีส่วนแต่งทางการตลาดมาก 
มีโอกาสในการตดัสินใจโฆษณาสินคา้ของตน ค่าใชจ่้ายในการการโฆษณาเป็นตน้ทุนของสินคา้ 
ตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนราคาสินคา้ก็ตอ้งสูงข้ึน อยา่งไรก็ตาม การตดัสินใจในการโฆษณาข้ึนอยูก่บัลกัษณะ
ของสินคา้นั้น ๆ ดว้ย  
 การตดัสินใจท่ีถูกตอ้งแม่นย  าในการใช้จ่ายค่าโฆษณา จะท าให้รายไดร้วมเพิ่มข้ึนจากการ
โฆษณา รายรับรวมจะเท่ากบัตน้ทุนส่วนเพิ่มของการโฆษณา ตน้ทุนส่วนเพิ่มของค่าโฆษณาจะ
เตม็ท่ี ณ ระดบัหน่ึง 
   MRAds  =  P   Q = 1 + MC  Q 
           A                A 
     = ส่วนเพิ่มตน้ทุนค่าโฆษณาเตม็ท่ี 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการโฆษณา 
 การประกอบธุรกิจทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การขายหรือการให้บริการ ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภค ย่อมต้องอาศยัส่ือมวลชน เพื่อบอกกล่าว ให้ความรู้หรือจูงใจให้ผูบ้ริโภค
สนใจและเกิดความพอใจในสินคา้หรือบริการ การโฆษณา (advertising) เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการ
ติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค โดยอาศยัเหตุผลหรือคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้หรือบริการมาใช้ใน
การจูงใจ ดว้ยจุดมุ่งหมายท่ีช่วยใหก้ารจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ ผา่นมือจากผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่ายไปยงั
ผูบ้ริโภคโดยเร็วท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: 4) 
 การโฆษณา (advertising) เป็นส่ิงท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคอย่าง
หลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัทางการตลาด เป็นกระบวนการ
ทางดา้นส่ือมวลชนท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูงใจใหมี้ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้หรือบริการ  
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 Williams มีความเห็นว่า การโฆษณา (advertising) เป็นปรากฏการทางวฒันธรรมท่ีทรง
อิทธิพลในระบบทุนนิยมสมยัใหม่มากท่ีสุด ในระบบทุนนิยมสมยัใหม่ การท่ี “ตลาด” เปล่ียนฐานะ
จากการเป็นสถานท่ีซ่ึงลูกค้าจะพบสินค้าได้ไปเป็นอุปสงค์ในตลาดของ “ผูบ้ริโภค” สินค้าได้
เปล่ียนลกัษณะส าคญัประการหน่ึงคือ จากการเป็นสินคา้ท่ีสังคมเป็นผูก้  าหนดให้ระบบเศรษฐกิจ
ผลิตข้ึนมาเป็นสินคา้ท่ีระบบเศรษฐกิจเป็นผูก้  าหนดให้ผูบ้ริโภคในสังคมตอ้งบริโภค การโฆษณาจึง
มีบทบาททั้งเป็นพลงัการผลิตท่ีช่วยในการด าเนินธุรกิจในสังคม ทุนนิยมสมยัใหม่ สามารถด าเนิน
ไปไดอ้ยา่งมัน่คงมากข้ึน และเป็นพลงัการผลิตในการท่ีธุรกิจสมยัใหม่จะรุกคืบเขา้ไปยงัอาณาเขต
ของส่ิงของท่ีสังคมควบคุมอยู ่หรือกล่าวไดว้่า เป็นประเพณีของการเลือก ในการท่ีธุรกิจสมยัใหม่
จะผนวกเอาส่ิงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ิงของ อารมณ์ ความรู้สึกหรือแมแ้ต่สถานภาพทางสังคมเขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจ  
 ข่าวสารการโฆษณา (advertising messages) ถือไดว้า่เป็นองคป์ระกอบส าคญัองคป์ระกอบ
หน่ึงในกระบวนการส่ือสารการโฆษณา เพราะข่าวสารการโฆษณาเป็นการถ่ายทอดความคิด 
แนวคิด ภาพลกัษณ์ และอ่ืนๆ ของตวัสินคา้/บริการ ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยใช้สัญลกัษณ์ต่างๆท่ีจะเป็น
ตวัแทนความคิดนั้นๆ เพื่อสร้างความเขา้ใจ และแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติและ/หรือพฤติกรรม
ตามท่ีผูส่้งสารตอ้งการ ข่าวสารโฆษณาท่ีสามารถจูงใจผูบ้ริโภคไดน้ั้นจะมีกลยุทธ์การสร้างสรรค ์
(creative strategy) เพื่อการจูงใจหรือโน้มน้าวใจผ่านวิธีใดได้บ้างท่ีจะท าให้ผู ้สร้างสรรค์งาน
โฆษณาเลือกเน้ือหาข่าวสาร (message content) ไดอ้ยา่งจูงใจ ไม่ว่าจะเป็นการพิจารณาเลือกจุดจบั
ใจในการโฆษณา (advertising appeals) การพิจารณาเลือกใช้หลักฐาน (evidence) เพื่อพิสูจน์ให้
ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในสินคา้หรือการพิจารณาโครงสร้างหรือรูปแบบการเลือกเขียนขอ้ความโฆษณา 
(message structure or form) (พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546: 118) 
 สะอาด ตณัศุภผล (2527) อธิบายสรุปได้ว่า ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เป็นการติดต่อแบบ 
mass communication หรือส่ือสารมวลชน ซ่ึงมีลักษณะแตกต่างจากการส่ือสารขั้นพื้นฐานอยู่ 4 
ประการคือ 
 1) ตน้ตอ (source) ของข่าวสาร เปล่ียนจากบุคคลหรือเอกชน เป็นสถาบนั 
 2) อตัราส่วนของผูรั้บสาร (output) มากกวา่ผูส่้งสาร (input) 
 3) มีโอกาสไดรั้บผลตอบกลบั (feedback) จากเป้าหมายยาก 
 4) กลุ่มเป้าหมายเป็นการเฉล่ีย มีลกัษณะกระจดักระจาย ไม่จ  าเพาะเจาะจง 
 ค  าว่า การโฆษณานั้น ไดมี้การใช้จนติดปากของประชาชน และประชาชนเองก็คุน้เคยกบั
โฆษณามากไม่วา่จะเป็นจากส่ือใด ๆ ความหมายของค าวา่ โฆษณา มีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมาย
ไวห้ลายท่านดว้ยกนั (เสกสรร สายสีสุด, 2542: 1-2) คือ 
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 Maurice I Mandell ศาสตร์จารย์ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยโบลิง กรีน ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ “การโฆษณา” หมายถึง รูปแบบการส่งเสิรมท่ีผา่นส่ือโฆษณา
ท่ีไม่ใช่ตวับุคคล (non personal promotion) และตอ้งช าระเงินค่าโฆษณาโดยผูอุ้ปถมัภ ์(sponsor) ซ่ึง
การโฆษณาน้ีมีความหมายท่ีแตกต่างไปจากการส่งเสริมในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การขายตรงโดย
พนกังาน (personal selling) และการส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นตน้ 
 Arthur Winters นักวิชาการแห่งมหาวิทยาลยันิวยอร์ค ได้ให้ทศันะว่า “การโฆษณา” เป็น
การส่ือสารผา่นโฆษณาท่ีมิใช่ตวับุคคล ตอ้งช าระเงินโดยผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุไวแ้ละมีจุดประสงค์ท่ีจะ
ขายสินคา้ บริการ หรือให้ผูซ้ื้อยอมรับในความคิดเห็นเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงนอกจากน้ีการโฆษณายงั
หมายถึง เคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีบริษทัต่าง ๆ ใช้เพื่อชกัชวนผูซ้ื้อและกลุ่มชนท่ีเป็นเป้าหมายด้วยการ
ส่ือสารชกัชวน การโฆษณาเป็นการน าเสนอและส่งเสิมความคิดเห็นสินคา้บริการในรูปแบบท่ีตอ้ง
มีการจ่ายเงินโดยมีการระบุผูส้นับสนุนและไม่เป้นการส่วนตวั บริษทัขนาดเล็กนั้นการโฆษณา
กระท าโดยคนใดคนหน่ึงในแผนกขายหรือแผนกการตลาดท่ีติดต่อกบัสถาบนัโฆษณาแต่ในบริษทั
ใหญ่มกัมีแผนกโฆษณาของตนเอง (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2546: 428) 
 จากแนวคิดขา้งตน้น้ีแสดงให้เห็นว่า โฆษณาเป็นมากกว่าการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ เป็นมากกว่าความตอ้งการขายสินคา้และบริการ เป็นมากกว่าส่ิงคัน่เวลาในการชมละคร 
เกมส์โชว ์ข่าว และสารคดี เป็นมากกวา่ผูอุ้ปถมัภร์ายการ โฆษณามีโอกาสในการสร้างและเล่าเร่ือง
ต่างๆสู่ผูบ้ริโภคส่ือและสินคา้เหล่านั้น ได้อย่างน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับไดโ้ดยไม่มีการตั้งขอ้
สงสัยหรือค าถาม ส่ือโฆษณาจึงเป็นส่ิงท่ีใช้ในการช่วยขายและสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าไป
พร้อมๆกัน โดยการน าทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา น าไปใช้วิเคราะห์ลักษณะทาง
กายภาพของป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ทั้ งด้านสภาพโครงสร้างของป้ายโฆษณา รูปภาพบนป้าย
โฆษณา ต าแหน่งท่ีตั้งของป้ายโฆษณา เพื่อให้เกิดผลตอบกลบัสู่กลุ่มเป้าหมาย ในการศึกษาน้ีคือ
กลุ่มประชากรป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหวา่งป้ายโฆษณาขนาดใหญ่กบัผูรั้บสาร วา่มีผลการกระทบต่อราคาค่าเช่าป้ายโฆษณาขนาดใหญ่
หรือไม่ ในการศึกษาน้ีคือผูป้ระกอบการท่ีใหเ้ช่าพื้นท่ีป้ายโฆษณา เพื่อโฆษณาสินคา้หรือบริการ 
 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1) ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนับว่าเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีช่วยอธิบายให้เกิดความรู้และความ
เขา้ใจเก่ียวกบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัมีผูใ้หค้  านิยามความหมายของ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” ดงัน้ี  
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 อดุลย ์จาตุรงค์กุล (2533: 4) ให้ความหมายค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior) 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้ง
สินคา้และบริการ ทั้งหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีอยูก่่อนแลว้ และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนใน
การก าหนดให้เกิดการกระท าดงักล่าว ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ช้สินคา้และบริการต่างๆ ท่ีผลิตไดใ้ห้
หมดไปเพื่อการตอบสนองความต้องการของตน และผูซ้ื้อ หมายถึง บุคคลซ่ึงมีความสามารถ 
(อ านาจซ้ือ) และความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินของเขา เพื่อตอบสนองความตอ้งการต่างๆท่ีเขามีอยู ่
 นที บุญพราหมณ์ (2546: 7) ให้ความหมายค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior)
คือพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซ้ือ การใช้ การ
ประเมินผลหรือจดัการกบัสินคา้และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเองไดซ่ึ้งเหตุผลท่ีจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้ นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ขพฤติกรรม
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการ
ตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีส าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ
ใหดี้ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
 2) การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 41-42) ได้อธิบายถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินค้า โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น 
(stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เพื่อใชใ้นการ
วางแผนเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P's service marketing-mix) ซ่ึงการวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการก าหนดกลยทุธ์การตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (analysis consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวจิยั 
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ และ 
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (marketing strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม
ค าถามท่ีใช้คน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who, What, Why, 
Where, When, and How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึงประกอบด้วยOccupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations มีรายละเอียดของค าถาม 
ดงัน้ี 
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 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who is in the target market?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์
และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (what does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการซ้ือ (objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภัณฑ์  (product component) และความแตกต่าง ท่ี เห นือกว่าคู่ แข่ งขัน (competitive 
differentiation) 
 3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความต้องการของเขาทั้ ง
ทางดา้นร่างกายและจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัภายในหรือ
ปัจจยัทางจิตวทิยา ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (who participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม 
ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (when does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงโอกาสใน
การซ้ือ (occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 
 6. ผู ้บริโภคซ้ือท่ีไหน (where does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
ช่องทาง (channels) หรือแหล่ง (outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
ร้านขายของช า ฯลฯ เป็นตน้ 
 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (how does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนใน
การตดัสินใจซ้ือ (operation) หรือกระบวนการซ้ือ (buying process) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจและความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 3) ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 อรชร มณีสงฆ์ (2542: 12-13) ได้วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดย
แบ่งเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
  3.1) ดา้นวฒันธรรมและประเพณี 
  ปัจจยัดา้นวฒันธรรมถือเป็นปัจจยัท่ีหล่อหลอมพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของแต่
ละบุคคลซ่ึงจะแปรเปล่ียนเป็นค่านิยมในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ และเป็นปัจจยัขั้นพื้นฐาน
ท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
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   3.1.1) ชนชั้นทางสังคม เช่น เศรษฐี นักธุรกิจ ผูบ้ริหาร พนักงานบริษทั 
กรรมกร เป็นตน้ บุคคลท่ีอยูใ่นชนชั้นทางสังคมเดียวกนัก็จะมีแนวโนม้ท่ีจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีคลา้ยคลึงกนั 
   3.1.2) ปัจจยัพื้นฐานท่ีก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล เช่น 
ค่านิยม การรับรู้ความชอบ พฤติกรรม เช้ือชาติ ศาสนา เป็นตน้ 
  ดงันั้น การศึกษาปัจจยัด้านวฒันธรรมและประเพณีเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่งเพราะ
วฒันธรรมและประเพณีท่ีแตกต่างกนันั้น ก็จะท าให้ความนิยมและพฤติกรรมแตกต่างกนัไปดว้ย จึง
ควรศึกษาความแตกต่างเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อสินคา้และบริการของธุรกิจมากนอ้ยเพียงใด 
  3.2) ดา้นสังคม 
  ปัจจยัดา้นสังคมเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
   3.2.1) กลุ่มอา้งอิง คือกลุ่มตวัแทนท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของสังคมใด
สังคมหน่ึง เช่นครอบครัว เพื่อนสนิท ฯลฯ แต่กลุ่มเหล่าน้ีจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทาง
สังคมและช่วงอาย ุ
   3.2.2) ครอบครัว คือกลุ่มจะมีผลต่ออิทธิพลทางความคิดของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุดเพราะผูบ้ริโภคจะรับฟังความคิดเห็นของคนในครอบครัวก่อนการตดัสินใจเสมอ 
   3.2.3) บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ คือสถานะภาพทางสังคมท่ีผูบ้ริโภค
ด ารงอยู ่บางบทบาทและสถานะภาพอาจเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลา อาชีพและการใช้ชีวิตของ
ผูบ้ริโภค 
  3.3) ดา้นส่วนบุคคล 
  การตดัสินใจของผูซ้ื้อนั้นมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคลต่างๆ เช่น 
   3.3.1) อายุและระยะเวลาของช่วงชีวิต พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นหากอยู่
ในช่วงอายุเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือท่ีคล้ายกัน ซ่ึงช่วงอายุท่ีแตกต่างกันก็จะมี
ความชอบหรือความตอ้งการแตกต่างกนัไป เช่น วนัเด็ก วยัรุ่น วยัท างาน วยัสูงอาย ุเป็นตน้ 
   3.3.2) อาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเช่นกันลักษณะ
อาชีพท่ีแตกต่างกนัก็จะท าใหมี้ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
   3.3.3) รูปแบบการใชชี้วติ เช่น ชอบการผจญภยั ชอบใชชี้วติอิสระ รักการ
ท่องเท่ียว ฯลฯ เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกพฤติกรรมการบริโภคได ้
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   3.3.4) ฐานะทางเศรษฐกิจ รายรับ รายจ่าย มีผลกระทบและมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีรายจ่ายมากกว่ารายรับก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจท่ี
เขม้งวดมากข้ึน 
  3.4) ดา้นจิตวทิยา 
  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวทิยา ซ่ึงประกอบดว้ย 
   3.4.1) การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซ้ือจะอยู่ท่ีการสร้างแรงจูงใจให้แก่
ผูบ้ริโภค ดงันั้นตอ้งพิจารณาวา่สินคา้สามารถสร้างแรงใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดม้ากนอ้ยเพียงใดและส่ิง
ใดคือแรงจูงใจ เช่นสถานท่ี ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลกัษณะ ฯลฯ 
   3.4.2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจดั
ระเบียบ และตีความหมายขอ้มูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความ
เขา้ใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูก่บั ความ
เช่ือประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์และส่ิงกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการ
กลัน่กรองการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การไดก้ล่ิน การ
ไดย้นิ การไดร้สชาติ และการไดค้วามรู้สึก 
   3.4.3) การเรียนรู้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลคนในการบริโภคสินคา้
นั้น ย่อมจะตอ้งมีการเรียนรู้ก่อนเพื่อการใช้ประโยชน์จากสินค้า ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีใช้สินคา้เดียวกัน
อาจจะเรียนรู้การใชป้ระโยชน์คนละดา้น 
   3.4.4) ความเช่ือและทศันคติส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคมกัใชค้วามเช่ือท่ีบุคคล
ยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผลมากจากประสบการณ์ในอดีต และทศันคติส่วนตวั ความพึง
พอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในการตดัสินใจ
ซ้ือเสมอ 
 4) หลกัเกณฑ์ทีจ่ าเป็นในการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 นที บุญพราหมณ์ (2546: 10-12) ไดก้ าหนดหลกัเกณฑ์ท่ีจ  าเป็นในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 5 ดา้น ดงัน้ี 
  4.1) ประโยชน์ของตวัสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
โดยสนใจประโยชน์ท่ีไดจ้ากตวัสินคา้และบริการ มากกว่าตวัสินคา้และบริการ เช่นการซ้ือเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ผูซ้ื้อจะค านึงถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บคือเคร่ืองจะตอ้งสามารถประมวลผล ไดร้วดเร็ว
และแม่นย  า 
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  4.2) ระดบัความตอ้งการ ในทางการตลาดสามารถแบ่งระดบัความตอ้งการไดเ้ป็น 
3 ระดบั คือ ความอยากได้ (want) ความปรารถนา (desire) และความตอ้งการ (needs) ระดบัความ
ตอ้งการเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกวา่ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีระดบัความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไป ดงันั้นจึง
เป็นตอ้งศึกษาอยา่งยิ่งวา่สินคา้และบริการนั้นสามารถเขา้ไปตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในระดบัใด 
  4.3) เกณฑ์มาตรฐานของผลิตภณัฑ์ นอกจากประโยชน์ของสินคา้และบริการท่ี
ผูบ้ริโภคจะได้รับแล้วยงัมีประโยชน์อ่ืนท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ  ซ่ึงเรียกว่า "เกณฑ์มาตรฐานของ
ผลิตภณัฑ"์ เช่น รถยนต ์คุณลกัษณะส่วนเพิ่มคือ บรรทุกน ้ าหนกัไดม้าก ประหยดัน ้ ามนั ฯลฯ ดงันั้น
การเลือกซ้ือผูบ้ริโภคจึงพิจารณาส่วนเพิ่มเติมเหล่าน้ีเสมอ จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาว่าคุณลกัษณะส่วน
เพิ่มเติมท่ีมีอยูใ่นตวัสินคา้และบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้ั้งหมด
หรือไม่ 
  4.4) พิจารณาจดัล าดบัตราสินคา้ ผูบ้ริโภคแต่ละคนเม่ือตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการใดๆ ก็ตามมกัจะมีตราสินคา้ในใจเสมอ โดยผูบ้ริโภคจะมีการจดัล าดบัตราสินคา้ตามเกณฑ ์
คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคเลือกไว ้เพื่อประเมินผลและท าการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นหากผูป้ระกอบการ 
สามารถสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัในตลาดแลว้สินคา้และบริการนั้นก็จะอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคใน 
การจดัล าดบัตราสินคา้ 
  4.5) บทบาทในการเลือกซ้ือ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอยา่งใด
อยา่งหน่ึง ประกอบไปดว้ย 5 บทบาทดว้ยกนั คือ 
   4.5.1) ผูริ้เร่ิม เป็นผูท่ี้มีความตอ้งการเป็นคนแรก ซ่ึงบุคคลน้ีอาจจะไม่ใช่ผู ้
เป็นเจา้ของหรือเป็นผูใ้ชสิ้นคา้และบริการนั้นๆ แต่เป็นผูคิ้ดริเร่ิมเพียงอยา่งเดียว 
   4.5.2) ผูมี้อิทธิพล เป็นผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด ผูบ้ริโภคอาจจะเขา้ไปขอ
ค าปรึกษาและค าแนะน าก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
   4.5.3) ผูต้ดัสินใจ เป็นผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ 
   4.5.4) ผูซ้ื้อ เป็นผูท่ี้น าเงินไปจ่ายค่าสินคา้และบริการและน าสินค้านั้ น
กลบัมา 
   4.5.5) ผูใ้ช ้เป็นผูน้ าสินคา้และบริการท่ีซ้ือมาไปใชง้าน 
  บทบาทขา้งตน้อาจเกิดข้ึนกบับุคคลเพียง 1 คนหรือ 5 คนก็ได ้ปัญหาท่ีมกัเกิดข้ึน
ทุกคร้ังคือ "ผูใ้ช้ไม่มีส่วนร่วมในการซ้ือ" เช่น อาหารเสริมส าหรับเด็ก ผูใ้ชคื้อทารก แต่ผูต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือ คือ พอ่หรือแม่ ดงันั้นตอ้งพิจารณาสินคา้จะสามารถตอบสนองความตอ้งของทารกและพ่อ
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กบัแม่ไดอ้ยา่งไร ฉะนั้นจ าเป็นอยา่งยิง่วา่ท่ีจะตอ้งศึกษาบทบาทเหล่าน้ีเพื่อท่ีจะสามารถแกไ้ขปัญหา
ของธุรกิจไดอ้ยา่งตรงจุดท่ีสุด 
 5) การจูงใจและการเรียนรู้พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 จิตวทิยาทัว่ไป (general psychology) เป็นการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งตวับุคคลกบั
สภาพแวดลอ้มทางวตัถุและสังคมเศรษฐกิจ โดยการพิจารณาถึงกระบวนการพื้นฐานท่ีเก่ียวกบัการ
จูงใจ (motivation) การเรียนรู้ (learning) และการรับรู้ (perception) การศึกษาการจูงใจและการ
เรียนรู้นั้น จะช่วยใหส้ามารถอธิบายถึงสาเหตุของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดว้า่ท าไมจึงเป็นเช่นนั้น
ส่วนการทราบถึงการรับรู้และการเขา้ใจของแต่ละบุคคลนั้นก็จะท าให้สามารถอธิบายถึงพฤติกรรม
การซ้ือได ้(ลกัขณา สริวฒัน์, 2544: 72-73) 
  5.1)  การจูงใจ (Motivation) 
  การจูงใจ นกัจิตวิทยาและนกัการตลาดหลายคนไดพ้ยายามแยกประเภทส่ิงจูงใจไว้
มากมาย แต่ยงัขาดความสมบูรณ์และมีขอ้บกพร่องอยูห่ลายประการ เช่น การแบ่งส่ิงจูงใจออกเป็น
ส่ิงจูงใจท่ีเป็นเหตุผล และส่ิงจูงใจทางอารมณ์ ถา้หากพิจารณากนัในสภาพท่ีเป็นจริงแลว้จะเห็นว่า
ไม่สามารถแยกออกจากกนัได้จริงตามหลกัเกณฑ์ เพราะบ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคก็ตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการด้วยอารมณ์และเหตุผลพร้อมกนั ตวัอย่างเช่น การท่ีนายแดงตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชู
ก าลังฉลาม มาบริโภคนั้ น โดยให้เหตุผลว่า ด่ืมแล้วท าให้หายอ่อนเพลีย ให้ก าลังงาน แต่ใน
ขณะเดียวกนัเขาก็ถือว่าการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อกระทิงแดง เป็นการแสดงถึงระดบัของผูด่ื้ม
เคร่ืองด่ืมชูก าลัง เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองด่ืมชูก าลงัประเภทอ่ืนๆ จะเห็นได้ว่าส่ิงจูงใจในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัฉลามมาบริโภคคร้ังน้ีเป็นส่ิงจูงใจท่ีเป็นเหตุผล และอารมณ์ไม่สามารถ
แยกออกจากกนัได ้ดว้ยเหตุผลน้ีการแยกประเภทท่ีถูกตอ้งจึงมีการยึดถือจากการวิจยัอย่างแทจ้ริง
นักจิตวิทยาคนแรกท่ีแยกประเภทส่ิงจูงใจโดยมีพื้นฐานจากการวิจยัคือ Maslow เขาได้ตั้งทฤษฎี 
hierarchy of needs ข้ึน โดยน าความต้องการท่ีไม่ มี ท่ี ส้ินสุดของมนุษย์มาจัดตามล าดับของ
ความส าคญัจากต ่าไปสูงไว ้5 ขั้นดว้ยกนัดงัน้ี 
  1. physiological needs คือ ความตอ้งการทางร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย 
ฯลฯ ซ่ึงเป็นความตอ้งการเบ้ืองตน้ท่ีจ  าเป็นต่อการด ารงชีวติ 
  2. safety needs คือ ความตอ้งการความปลอดภยัทางร่างกาย เพื่อมีชีวิตอยู่รอด แต่
ถา้หากความตอ้งการเบ้ืองตน้ยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง ความตอ้งการในขั้นน้ีก็จะถูกมองขา้มไป 
  3. social needs คือ ความตอ้งการท่ีจะให้เป็นท่ียอมรับในสังคม หรือโดยเร่ิมต้น
จากเป็นท่ียอมรับจากครอบครัวไปจนถึงเป็นท่ียอมรับของคนอ่ืนๆ ในสังคม 
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  4. esteem needs คือ ความตอ้งการท่ีจะได้รับการยกย่องจากสังคม มีเกียรติยศ มี
ฐานะในสังคมเหนือคนอ่ืน 
  5. self actualization คือ ความตอ้งการท่ีจะได้รับความส าเร็จและสมหวงัในส่ิงท่ี
ตอ้งการ 
  ทั้ งน้ีส่ิงจูงใจแต่ละประเภทจะไม่มีทางได้รับการตอบสนองจนครบถ้วนจริงๆ 
ความต้องการแต่ละประเภทท่ียงัไม่ได้รับการตอบสนอง จึงยงัคงมีเหลืออยู่บางส่วนกลายเป็น
แหล่งท่ีมาของแรงกระตุน้คงมีอยูไ่ม่ขาดหายไป และจากการแบ่งประเภทส่ิงจูงใจ Maslow น้ีพบวา่
ความตอ้งการทั้ง 5 ประเภท มีอยูใ่นทุกคนและมีอยูต่ลอดเวลาสุดแลว้แต่วา่จะอยูใ่นขั้นใด 
  5.2) การเรียนรู้ (Learning) 
  การเรียนรู้ คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอย่างค่อนขา้งถาวร อนัเป็น
ผลมาจากการฝึกฝนหรือการมีประสบการณ์ พฤติกรรมเปล่ียนแปลงท่ีไม่จดัว่าเกิดจากการเรียนรู้ 
ไดแ้ก่พฤติกรรมท่ีเป็นการเปล่ียนแปลงชัว่คราว และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเน่ืองมาจากวุฒิ
ภาวะเช่น การท่ีเด็ก 2 ขวบสามารถเดินไดเ้อง ขณะท่ี เด็ก 6 เดือน ไม่สามารถเดินไดฉ้ะนั้นการเดิน
จึงไม่จดัเป็นการเรียนรู้แต่เกิดเพราะมีวฒิุภาวะ เป็นตน้ การเรียนรู้มีส่วนประกอบต่างๆ ดงัน้ี 
   5.2.1) แรงขับ (drive) การเรียนรู้มักเกิดข้ึนในขณะท่ีมีแรงผลักดันท่ี
แข็งแกร่ง พอจะบงัคบัให้เกิดปฏิกิริยาได ้แรงผลกัดนัในท่ีน้ี หมายถึง สภาวะท่ีร่างกายถูกกระตุน้
อยา่งแรง เพื่อใหมี้การกระท าตอบสนอง 
   5.2.2) ตวักระตุน้หรือส่ิงเร้า (stimulus) เป็นวตัถุหรือส่ิงใดก็ตามท่ีมีอยู่ใน
สภาพแวดลอ้มซ่ึงบุคคลนึกเห็นภาพพจน์ได้ และเป็นตวัก าหนดรูปแบบของการปฏิบติัตอบ เช่น 
ยีห่อ้ของสินคา้เป็นตน้ 
   5.2.3) การตอบสนอง (response) คือ ปฏิกิริยาทางพฤติกรรมท่ีตอบรับ 
เม่ือได้รับการกระตุ้นจากส่ิงเร้าท่ีสังเกตเห็นได้ เช่น การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และไม่สามารถ
สังเกตเห็นได้แสดงออกภายใน คือ ความคิด การรับรู้ ทัศนคติ ตัวอย่างเช่น การเปล่ียนแปลง
ทศันคติต่อสินคา้จากทศันคติท่ีดีเป็นทศันคติท่ีไม่ดี เป็นตน้ 
   5.2.4) ส่ิงเสริมแรง (reinforcement) คือการให้ผลตอบแทนท่ีดีเม่ือการ
ปฏิบติัเป็นท่ีน่าพอใจ และถา้การกระท านั้นได้รับการเสริมแรงในทางท่ีดีบ่อยๆ ก็จะน าไปสู่การ
กระท าท่ีเป็นนิสัยในทางตรงกนัขา้มหากการปฏิบติัตอบใดๆ ไดรั้บการลงโทษการกระท านั้นก็จะ
ไม่เกิดข้ึนอีก การเสริมแรงจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการเรียนรู้เกิดข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
   5.2.5) การเก็บรักษาผล (retention) เป็นขั้นสุดทา้ยของกระบวนการเรียนรู้
การตอบสนองส่ิงท่ีไดรั้บการเสริมแรงทั้งในแง่บวกและลบ จะถูกส่งมาเก็บไวท่ี้ส่วนความทรงจ า
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ของสมอง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรมคร้ังต่อๆ ไป ท่ีได้รับการกระตุน้จากส่ิงเร้า
เดียวกนัหรือคลา้ยคลึงกนั แต่หากขอ้มูลท่ีเก็บไวไ้ม่ไดถู้กน าไปใช้เลยเม่ือเวลาผา่นไปนานเขา้ก็จะ
ถูกลืมหายไปจากความทรงจ า 
  5.3) การรับรู้ (Perception) 
  การรับรู้ เป็นกระบวนการหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเปิดรับและแปลข่าวสารของแต่
ละบุคคล คนสองคนอาจเปิดรับข่าวสารเดียวกนัในสถานการณ์เดียวกนั แต่มีพฤติกรรมตอบสนองท่ี
แตกต่างกันได้ เพราะแต่ละคน “มอง” สถานการณ์ต่างกัน ทั้งน้ีเน่ืองมาจากความแตกต่างของ
กระบวนการรับรู้ ซ่ึงมิไดข้ึ้นอยูก่บัลกัษณะของส่ิงเร้าท่ีมาอยูใ่นรูปของข่าวสารเท่านั้น แต่ข้ึนอยูก่บั
ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่ิงเร้ากบัส่ิงแวดลอ้ม รวมทั้งเง่ือนไขภายในของแต่ละบุคคลอีกดว้ย การรับรู้
ของบุคคลข้ึนอยูก่บัอิทธิพล 3 ส่ิงดว้ยกนัคือ 
   5.3.1) ลักษณะของส่ิงเร้า ได้แก่ ขนาด สี รส กล่ิน เป็นต้น ซ่ึงคนจะ
สามารถรับไดโ้ดยผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 
   5.3.2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่ิงเร้ากบัส่ิงแวดลอ้ม หากส่ิงเร้าใดขดัต่อการ
ยอมรับทัว่ไปของสังคม หรือไม่สอดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกิจ หรือส่ิงต่างๆ ท่ีจะเป็นปัจจยัรอบตวั
บุคคล ส่ิงเร้านั้นก็จะไม่ไดรั้บความสนใจ 
   5.3.3) เง่ือนไขภายในของบุคคล บุคคลจะรับแต่ส่ิงเร้าท่ีสอดคล้องกับ
กรอบแห่งความรู้ของตนเท่านั้นซ่ึงแตกต่างกันไปแต่ละบุคคล ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกรอบแห่ง
ความรู้ คือ ประสบการณ์ทศันคติ บุคลิกลกัษณะ และแนวความคิดเก่ียวกบัตวัเอง 
 จากแนวคิดและทฤษฏีขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่การโฆษณาเป็นแรงจูงใจในการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค การโฆษณาบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เป็นส่ือโฆษณาท่ีสามารถ
แสงถึงลกัษณะของสินคา้ ขนาด สี การรับรู้ผา่นประสาทสัมผสั โดยแต่ละคนมีการตดัสินใจข้ึนอยู่
กบัพฤติกรรมของแต่ละบุคคล 
 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (marketing-mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2003 อา้งใน 
กานตธี์ร์ เพิ่มเพียร, 2553) มีดงัน้ี 
 1) ผลิตภณัฑ์ (product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้ และสัมผสัไม่ได้ เช่น
บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้
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บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ คุณค่า ในสายตาของลูกคา้ จึง
จะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
 2) ราคา (price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า ของ
ผลิตภณัฑ์กบัราคา ของผลิตภณัฑ์นั้น ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจึงตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ 
ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคา
ผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการแข่งขนั 
 3) การส่งเสริมการตลาด (promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น เคร่ืองมือ
ในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ธุรกิจอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการ
เลือกใช้เคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้
 4) การจดัจ า หน่าย (place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออก
สู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การ
ขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
 
 2.1.5 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัค่าเช่าและการใช้ทีด่ิน 
 David Ricardo ไดก้ล่าวไวเ้ก่ียวกบัค่าเช่าท่ีดินเพื่อการเกษตรวา่ ค่าเช่าเป็นผลตอบแทนต่อ
การใชท่ี้ดิน เกิดข้ึนเน่ืองจากท่ีดินมีคุณภาพต่างกนั และค่าเช่าจะถูกก าหนดโดยราคาของผลิตผลบน
ท่ีดินค่าเช่า ไม่ไดเ้ป็นตวัก าหนดมูลค่าของขา้ว แต่ในทางตรงขา้มมูลค่าของขา้วเป็นตวัก าหนดค่าเช่า 
เป็นค าอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งทฤษฎีค่าเช่า และทฤษฎีมูลค่า จากทฤษฎีค่าเช่าจะเห็นไดว้่าค่า
เช่าท่ีตกเป็นของท่ีดินท่ีมีคุณภาพดีคือ ความแตกต่างระหวา่งมูลค่าของขา้ว ซ่ึงถูกก าหนดโดยตน้ทุน
การผลิตขา้วบนท่ีดินแปลงท่ีเลวท่ีสุด กบัตน้ทุนการผลิตขา้วแปลงนั้นๆ ซ่ึงตน้ทุนจะประกอบดว้ย
ค่าจา้ง และก าไรเท่านั้น ฉะนั้นค่าเช่าจะมากหรือนอ้ยจึงข้ึนอยูก่บัมูลค่าของขา้ว 
 



 

20 

 ทฤษฏีการใช้ท่ีดิน  land use theory เป็น ทฤษฏีท่ีอธิบายถึงวิธีการในการใช้ท่ีดินให้เกิด
ประโยชน์ สู งสุดบุคคลท่ีได้  ส ร้างทฤษฏี น้ีไว้ท่ีส าคัญท่ านหน่ึงคือ    Johann Heinrich von 
Thunen (1968) ท่านผูน้ี้ได้สร้างทฤษฏีเก่ียวกับการใช้ท่ีดินทางการเกษตรในช่วงปี 1826 โดยมี
พื้นฐานแนวความคิด คือ การพิจารณาใชท่ี้ดินทางการเกษตรในแต่ละพื้นท่ีกบัผลตอบแทนเชิงพื้นท่ี
ท่ีได ้จากการใชท่ี้ดิน หลงัจากทฤษฏีของ  Thunen ไดมี้ผูพ้ฒันาและสร้างทฤษฏีเก่ียวกบัการใชท่ี้ดิน
ข้ึ น ม า อี ก ห ล า ย ท่ า น  ไ ด้ แ ก่  Waibel (1933)  Loesch (1941) Dunn (1952) William Alonso 
(1964) Thünen ไดพ้ฒันาแบบจ าลองการใชท่ี้ดินก่อนการปฏิวติัอุตสาหกรรม  ภายใตส้มมติฐานท่ีมี
ปัจจยัจ ากดัดงัน้ี 
 1) ตลาดกลางตั้งอยู่ในพื้นท่ีท่ีปราศจากอิทธิพลของปัจจยัภายนอกและไม่มีการใช้ ท่ีดิน 
(Isolated State) เช่น พื้นท่ีชุมชนท่ีเป็นชุมชนของทอ้งถ่ินและไม่มีอิทธิพลจากภายนอก 
 2) สภาพแวดลอ้มของพื้นท่ี (state) มีคุณสมบติัท่ีคลา้ยคลึงกนั (homogeneous) ไม่มีแม่น ้ า 
ภูเขาหรือส่ิงกีดขวาง นอกจากน้ียงัมีดิน ภูมิอากาศ และปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการเกษตร
คลา้ยคลึงกนัหรือเหมือนกนั 
 3) พื้นท่ีดงักล่าว ตอ้งไม่มีเส้นทางขนส่งหลกั กล่าวคือเกษตรกรท่ีอยู่ในพื้นท่ีดงักล่าวจะ
ขนส่งผลผลิตและบริการผา่นทาง เกวยีนหรือทางเดินไปยงัตลาดกลางโดยตรง 
 4) เกษตรกรในพื้นท่ีน้ีจะตอ้งพิจารณาวา่ตอ้งการอะไรเพื่อให้ไดม้าผลก าไรสูงสุดในตลาด
กลาง  
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ภาพที ่2.1 รูปแบบการใชท่ี้ดินแบบวงแหวนตามแนวคิดของ Von Thunen 
 

 แสดงถึงเส้นอตัราค่าเช่าของการใชท่ี้ดินท่ีแตกต่างกนัสามประเภท และในส่วนล่างจะเป็น
แผนท่ีท่ีเป็นผลของการใช้ท่ีดินแบบวงแหวน กิจกรรมแต่ละประเภทจะครอบครองเขตท่ีกิจกรรม
นั้น ๆ สามารถจ่ายค่าเช่าไดสู้งกวา่กิจกรรมอ่ืน ในกรณีน้ี ท่ีดินท่ีอยูใ่กลเ้มืองท่ีสุดตกเป็นของการท า
ป่าไม ้ถดัออกมาคือการปลูกขา้วสาลี และเขตท่ีไกลสุดเป็นทุ่งปศุสัตว ์ท่ีดินท่ีไกลไปกวา่น้ีจะไม่มี
คุณค่าเหมาะกบัการใชท้างการเกษตรใดๆ ท่ีสนองผลผลิตใหก้บัเมืองน้ี 
 เส้นอตัราค่าเช่าท่ีแทจ้ริงของตลาด จะเป็นเส้นทึบตามค่าเช่าท่ีสูงสุดในแต่ละเขต เราอาจตั้ง
ขอ้สังเกตได้ว่าแบบแผนการก าหนดท่ีตั้ งทางเกษตรน้ีใช้ได้ไม่ว่าจะเป็น (1) เอกชนคนเดียวเป็น
เจา้ของและท าการเกษตรเองในท่ีดินทั้งหมด โดยตอ้งการหาผลตอบแทนสูงสุด (2) คนๆเดียวเป็น
เจา้ของท่ีดินทั้งหมด แต่ให้เกษตรเช่าโดยเรียกค่าเช่าสูงสุด หรือ (3) มีเจา้ของท่ีดินและเกษตรกร
จ านวนมาก แต่ละคนแสวงหาผลประโยชน์ของตนเองใหสู้งสุด ในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสมบูรณ์ ค่า
เช่าจะถูกก าหนดสูงสุด ผลก็คือเกษตรกรจะไม่รู้สึกแตกต่าง 
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 จากแนวคิดดงักล่าว เป็นการกล่าวถึงค่าเช่าท่ีดินเพื่อการเกษตร อาจจะแตกต่างไปจากค่าเช่า
พื้นท่ีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ แต่สามารถส่ือให้เห็นได้ว่า มูลค่าของท่ีดินข้ึนอยู่กับผลผลิตหรือ
ผลตอบแทน ซ่ึงหมายถึง ท าเล ท่ีตั้ง ของป้ายโฆษณาได ้
 
2.2  เอกสารและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 
 จากการคน้ควา้จากเอกสารและผลงานวจิยัท่ีผา่นมา พบวา่ มีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 พรชัย ปิยะเกศิน (2527) ท าการวิจยัเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา่ กลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจในรสชาติและการโฆษณาท่ีจูงใจเป็นส่วน
ส าคญัในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ส่วนในดา้นพฤติกรรมด่ืมนั้น กลุ่มเป้าหมายจะชอบด่ืม
ยี่ห้อใดเป็นประจ าในขนาดเล็กและขนาดกลางมากท่ีสุด และลกัษณะการด่ืมจะด่ืมคร้ังเดียวหมด
โดยไม่ผสมกบัเคร่ืองด่ืมอ่ืนใดเลย ส่วนส่ือโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคชอบและพบเห็นโฆษณาเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมากท่ีสุด คือ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์และวทิยตุามล าดบั 
 สุทธินี ละไมเสถียร (2538) ซ่ึงท าการวิจยัศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือความหมายความเป็น
ไทยในช้ินงานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพข์องบริษทัการบินไทย จ ากดั (มหาชน) ในช่วงปี พ.ศ. 2530 – 
2537 พบวา่ การแสดงออกความเป็นไทยนั้น สามารถแบ่งได ้3 ประเภทคือ ความเป็นไทยทางวตัถุ 
ความเป็นไทยทางการกระท าหรือความประพฤติ และความเป็นไทยทางความรู้ความคิดและจิตใจ 
โดยได้กล่าวว่า ความเป็นไทยทางวตัถุหรือความเป็นไทยทางการกระท าหรือความประพฤติต่าง
ก าเนิดมาจากความเป็นไทยทางความรู้ ความคิดและจิตใจทั้งส้ิน ความรู้ความคิดอยา่งไทยนั้นเป็น
ตวัวางแบบ ก่อลกัษณะ ก าหนดรูปลกัษณ์เหล่านั้นข้ึนมาก่อน แลว้จึงน าไปกระท าหรือแสดงออก 
และถ่ายทอดออกมาเป็นวตัถุอีกทีหน่ึง ดงันั้นหากจะกล่าวโดยสรุปถึงความเป็นไทยก็จะมีอยูเ่พียง 2 
รูปเท่านั้นคือ ความเป็นไทยทางรูปธรรมและความเป็นไทยทางนามธรรม นัน่เองความเป็นไทยทาง
วตัถุหรือความเป็นไทยทางการกระท าหรือความประพฤติ นั้นเป็นรูปธรรม ส่วนความเป็นไทยทาง
ความรู้ ความคิดและจิตใจเป็นนามธรรม เม่ือแนวคิดเร่ืองรูปธรรมและนามธรรมของความเป็นไทย 
ไดรั้บการถ่ายทอดความหมายผ่านช้ินงานโฆษณา ความหมายของความเป็นไทย ภายในโลกของ
โฆษณา จึงสะทอ้นไปใน 2ลกัษณะคือความเป็นไทยท่ีมีอยูใ่นโลกของความเป็นจริงและความเป็น
ไทยในโลกแห่งจินตนาการโดยในดา้นน้ีโฆษณาจะมีส่วนในการสร้างความหมายของความเป็น
ไทยตามความคิดท่ีผูผ้ลิตหรือผูส่้งสารไดส้อดแทรกอยู่ในโฆษณาชุดต่างๆ ความเป็นไทยจึงเป็น
แนวคิดทั้งแบบรูปธรรมและนามธรรม ซ่ึงใชก้ารโฆษณาสร้างความหมายและตวัตนใหก้บัตนเอง 
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 ณัฐพงษ์ หริรักษาพิทกัษ์ (2540) ศึกษาเร่ือง การศึกษาวเิคราะห์การใชภ้าพอุปมาอุปไมยใน
งานโฆษณาของส่ือส่ิงพิมพ ์พบวา่ ภาพท่ีดีนั้นมีค่าแทนค าพูดนบัพนั เพราะภาพสามารถส่ือสารถึง
ขอ้มูลของสินคา้และบริการไดเ้ร็วกวา่ค าพูดหรือขอ้ความ ดงันั้นภาพจึงมีประสิทธิภาพอยา่งมากใน
การส่ือสารด้วยตวัมนัเอง ภาพสามารถกระต้นประสาทสัมผสัผูรั้บสารและสร้างความหมายท่ี
ยอมรับในการส่ือสาร ภาพเหล่าน้ีมีพลงัอ านาจก็เพราะวา่ภาพไม่น าเสนอความหมายโดยอรรถไปสู่
ผูรั้บสารเพียงอยา่งเดียว ภาพยงัไดผ้นวกความหมายโดยนยั และอุดมการณ์ไปสู่ผูรั้บสารพร้อมกนั
ดงันั้นเม่ือผูรั้บสารไดช้มภาพเหล่านั้น จึงไดรั้บความหมายทุกประเภทของสารทั้งอยา่งรู้ตวัและไม่
รู้ตวัในเวลาเดียวกนั โดยภาพท่ีน ามาใชน้ั้น ก็ตอ้งสอดคลอ้งกบัการรับรู้ร่วมกนัของคนในสังคมและ
วฒันธรรม 
 วภูิษณา ดนตรีรส (2540) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัทางโทรทศัน์
ต่อการบริโภคเคร่ืองชูก าลังของพนักงานขับรถของหน่วยงานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทศัน์และอิทธิพลของโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการบริโภคเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัปานกลางค่อนขา้งมาก และผูบ้ริโภคจะชมโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุดรองลงมาคือ ส่ือ
วิทยุ และส่ืออ่ืนๆ อีกทั้งยงัศึกษาถึงรายละเอียดของเน้ือหาของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัทางโทรทศัน์พบว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีความคาดหวงัวา่จะเกิดประโยชน์ต่อการท างาน รองลงมาคือเช่ือวา่เคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัช่วยให้แขง็แรงและท างานไดม้ากข้ึน ส่ิงท่ีเด่นชดัในการตดัสินใจบริโภคเพราะด่ืมแลว้ท าให้
สดช่ืน จากผลการวิจยัข้างต้น การวางแผนงานโฆษณาและการใช้ส่ือรวมไปถึงการสร้างสรรค์
ผลงานโฆษณา ปัจจุบนัมีความส าคญัมากท่ีสุดอย่างหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ แต่ก็ตอ้งข้ึนอยู่กับ
คุณภาพของตวัสินคา้เองเป็นหลกั ประกอบกบัการแสดงถึงจิตส านึกดีท่ีมีต่อสังคมและการสร้าง
แรงจูงใจท่ีมีประสิทธิภาพ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจและอยากกลบัมาซ้ืออีกคร้ังอยา่งไรก็ตาม ตอ้ง
ค านึงถึงความตอ้งการของปัจจยัสถานะท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ อายุ สถานภาพ วุฒิการศึกษา และ
การท างานนอกเวลา และรายได้ ท่ีมีความสัมพนัธ์กันกับการตดัสินใจซ้ือและมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือไม่แพปั้จจยัอ่ืนๆ เช่นกนั 
 สมสุข หินวิมาน (2544) ศึกษาเร่ือง ส่ือโฆษณาในมิติทางวฒันธรรม ผลการศึกษาพบว่า
โฆษณาเป็นช่องทางท่ีท าให้การสร้างความหมายส าเร็จไดม้ากยิง่ข้ึน เพราะเป็นไปตามเหตุผลของท่ี
ไดส้รุปธรรมชาติของส่ือโฆษณาวา่ มีคุณสมบติั 3 ประการ ดงัน้ี 
 1. โฆษณาสามารถปรากฏตวัแทรกอยูใ่นรายการต่างๆ ไดอ้ยา่งอิสระและไม่ผดิกติกา 
 2. โฆษณาซ่ึงมีความยาวต่อช้ินไม่เกินคร่ึงถึงหน่ึงนาทีสามารถปรากฏตวัได้บ่อย–ถ่ี–ซ ้ า
แทบตลอดเวลาและสามารถออกอากาศซ ้ าติดต่อกนัเป็นเวลานาน 
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 3. โฆษณาสามารถสร้างและเล่าเร่ืองให้เกิดการรับรู้แบบไม่ตอ้งตั้งค  าถาม เพราะโฆษณา
เป็นการท างานท่ีคาบเก่ียวระหว่างเส้นแบ่งความจริงและความลวงในขณะท่ีธรรมชาติของส่ือ
โฆษณาตามคุณสมบติั 3 ประการขา้งตน้ ไดพ้ยายามหล่อหลอมการรับรู้ของมนุษยต่์องานโฆษณา
ให้ยอมรับ ไม่สงสัย ไม่ตั้งค  าถาม ไม่ขดัขืน ไม่ต่อสู้ และไม่ปฏิเสธท่ีจะเป็นตามอย่างท่ีโฆษณา
น าเสนอ อย่างไรก็ตามโฆษณาก็ยงัได้ใช้การสร้างความรู้สึกบางอย่างกับผูบ้ริโภค เช่น ความ
คาดหวงั ความหวาดกลวั ความลึกลบัน่าติดตาม หรือความแปลกใหม่ ก็เพื่อให้ผูบ้ริโภคเจาะจงซ้ือ
สินคา้ท่ีโฆษณา การโฆษณาจึงเป็นการใส่ความคิดใหผู้บ้ริโภคตรงไปซ้ือสินคา้หรือรับบริการต่างๆ
นั้น การผลิตและการโฆษณาท่ีด าเนินไปควบคู่กนั ท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถพึ่งพาตนเองได้อีก
ต่อไป ไม่ว่าในเร่ืองของส่ิงของหรือการตัดสินใจ เพราะโฆษณาได้เปล่ียนความรู้สึกอยาก ให้
กลายเป็นความจ าเป็น ซ่ึงเป็นการสร้างความหมายใหก้บัสินคา้และผูบ้ริโภค นอกจากนั้นโฆษณายงั
ใชป้ระโยชน์จากการผลิตซ ้ า ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าและระลึกไดถึ้งความหมายท่ีเคยถอดรหสั
มาแลว้ เม่ือปริมาณโฆษณาเพิ่มจ านวนมากข้ึน ปริมาณโฆษณาท่ีตอ้งถอดความหมายก็เพิ่มมากข้ึน 
แมว้า่โฆษณาพยายามสร้างความหมายและความรับรู้เดิมภายใตส้ัญญะตวัใหม่ ความหมายและการ
รับรู้เดิมก็ไม่ได้จางหายไปแต่ไดรั้บการตอกย  ้าและขยายตวัอยู่ตลอดเวลานั่นเอง ดงันั้นในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคก าลงัอ่านและถอดรหสัสัญญะในงานโฆษณาช้ินนั้น ผูบ้ริโภคก็ไดก้า้วเขา้มามีส่วนร่วม ใน
การประกอบสร้างความหมายท่ีโฆษณาน าเสนอต่อตนเองและต่อสังคมในโลกอุดมการณ์เดียวกนั
กบัผูผ้ลิต แมว้า่อาจจะเป็นไปเพื่อผลประโยชน์ท่ีอาจจะต่างมุมกนัก็ตาม 
 กัญญณัช นัคราเรือง (2547) ศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งต่อ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัคาราบาวแดง ผลการวจิยัพบวา่ ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยเฉพาะ
พื้นท่ีท่ีท าการศึกษา เคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อคาราบาวแดง มีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 30% เป็นท่ี
รู้จกั(ร้อยละ 93.5) ของประชาชนทั้งเพศชายและเพศหญิง และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อคารา
บาวแดงร้อยละ 67 ซ่ึงมากกวา่เคร่ืองด่ืมชูก าลงัยีห่้ออ่ืนเม่ือเปรียบเทียบกนั โดยกิจกรรมการส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อคาราบาวแดงผ่านส่ือสาธารณะ ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากท่ีสุด คือโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ ส่วนส่ือเฉพาะ คือ แอ๊ด คาราบาว เดินทางมาพบปะ 
พูดคุยแจกลายเซ็น และการน าฝาขวดเคร่ืองด่ืมคาราบาวแดงมาแลกของรางวลั  ซ่ึงส่ือทั้ งสอง
ประเภทส่งผลต่อการจดจ าในระดบัดีมาก ในขณะท่ีภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัดี ส่วนทศันคติอยู่ใน
ระดบัปานกลาง เม่ืทดสอบความสัมพนัธ์ทางสถิติพบวา่ การจดจ า ภาพลกัษณ์ มีผลต่อการตดัสินใจ
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อคาราบาวแดง แต่เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ไม่ก่อให้เกิดการจดจ าสัญลกัษณ์ 
สโลแกน เน้ือเพลงนกัร้อง ในขณะท่ีทศันคติจะมีมากหรือนอ้ยก็ไม่มีผลต่อการตดัสินใจบริโภค 
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 กาญจนา รูปะวเิชตร์ (2547) ศึกษาเร่ือง การโฆษณาสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมชูก าลงัผา่นส่ือ
โทรทศัน์ตามทรรศนะของผูป้ระกอบอาชีพขบัรถส่ีลอ้แดงในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ผูป้ระกอบ
อาชีพขบัรถส่ีลอ้แดงในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงันั้นไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือ 
เพราะส่ือโทรทศัน์เสมอไป แต่อยา่งไรก็ตามข่าวสารท่ีใชใ้นการจูงใจในส่ือโทรทศัน์ก็สามารถจูงใจ
ให้เกิดการโน้มน้าวหรือชกัจูงใจให้อยากลองด่ืม และเน้ือเพลงในโฆษณามีผลต่อจินตนาการของ
ผูบ้ริโภคท่ีท าใหน่้าสนใจและชวนใหติ้ดตาม เม่ือบริโภคแลว้ท าใหรู้้สึกสดช่ืนและมีพลงั 

 ทยากร แซ่แต้ (2550) ศึกษาเร่ือง มายาคติทางวฒันธรรมท่ีปรากฏในละครเกาหลีและการ
สร้างประโยชน์ทางธุรกิจ เป็นการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ โดยท าการศึกษาวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) จากละครเกาหลีท่ีท าการศึกษา 3 เร่ือง ได้แก่ 1) ละครเกาหลีเร่ือง รักน้ีชั่วนิรันดร์ 
(Autumn In My Heart) 2)ละครเกาหลีเร่ือง สะดุดรักท่ีพกัใจ (Full House) และ 3) ละครเกาหลีเร่ือง 
แดจงักึม จอมนางแห่งวงัหลวง และใชว้ธีิการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูช้มละครเกาหลี จ านวน 30 คน 
วเิคราะห์ขอ้มูลจากบทสัมภาษณ์และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ผลการวิจยัพบวา่ ละครเกาหลีมีการปรากฏ 
มายาคติทางดา้นวฒันธรรมในรูปแบบของสัญญะวิทยา ไดแ้ก่ ภาพ, แสง, สี, เสียง, สัญลกัษณ์ และ
ภาษา ซ่ึงแสดงออกถึงการบ่งช้ีทางวฒันธรรม ทั้งท่ีเป็นวตัถุ (Culture) และไม่ใช่วตัถุ (Non Culture) 
ซ่ึงมีการให้ความหมายตามวฒันธรรมของชาวเกาหลีทั้งนยัตรงและนยัแฝง โดยละครเกาหลีทั้ง 3
เร่ืองปรากฏรูปแบบสัญญะด้านแสง, ภาพ และสัญลักษณ์เด่นชัดมากท่ีสุด ผูช้มถอดรหัสตาม
ความหมายของวฒันธรรมจากละครเกาหลี  พบว่าผูช้มมีการถอดรหัสความหมายในรูปแบบ
ของสัญญะวิทยา ไดแ้ก่ ภาพ แสง สี เสียง สัญลกัษณ์ และภาษา โดยผูช้มมีการถอดรหสัความหมาย
จากละครเกาหลีทั้ง 3 เร่ือง ในรูปแบบสัญญะด้านภาพมากท่ีสุด และมายาคติทางวฒันธรรมท่ี
ปรากฏในละครเกาหลีเพื่อสร้างประโยชน์ทางธุรกิจนั้น พบวา่ ละครเกาหลี มีการน าเสนอเร่ืองราว
หรือเน้ือหาของละครท่ีสามารถสร้างประโยชน์ทางธุรกิจ ไดแ้ก่ ธุรกิจเก่ียวกบัอาหาร, ธุรกิจเก่ียวกบั
การท่องเท่ียว, ธุรกิจเก่ียวกบัความบนัเทิง, ธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้อุปโภคบริโภค, ธุรกิจเก่ียวกบัการ
รักษาโรค ดงันั้น มายาคติทางวฒันธรรมท่ีปรากฏในละครเกาหลีและสร้างประโยชน์ทางธุรกิจน้ี
แสดงว่าวฒันธรรมท่ีเป็นทุนเดิมของชาวเกาหลีนั้น น ามาสร้างวฒันธรรมตรายี่ห้อ (Branding 
Culture) ดว้ยการสร้างเป็นละครโทรทศัน์ท่ีใชส้อดแทรกมายาคติทางวฒันธรรม ไดแ้ก่ ภาพ แสง สี 
เสียง สัญลักษณ์ และภาษา เป็นองค์ประกอบของละครโทรทัศน์และการเล่าเร่ือง เพื่อสร้าง
ประโยชน์ทางธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจการท่องเท่ียวตามรอยละครเกาหลีหรือท่ีเรียกวา่ ดราม่าทวัร์ 

 ศิชน  สุขสมบูรณ์ (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง “การจดัการมลทศัน์จากป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ใน
เขตเทศบาลนครเชียงใหม่” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาการจดัการป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ของ
เจา้หน้าท่ีเทศบาลนครเชียงใหม่ตามเทศบญัญติัควบคุมการก่อสร้างป้าย (2) ศึกษาการด าเนินงาน
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ของภาคเอกชนผูป้ระกอบอาชีพเก่ียวกบัป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ (3) 
ศึกษาความคิดเห็นของประชาชนทั้งกลุ่มผูอ้าศยัและกลุ่มผูเ้ดินทางสัญจรต่อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
และ (4) แนวทางการจดัการป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีเหมาะสมกบัเมืองขนาดใหญ่  

 พบว่า การจดัการป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ของเจา้หน้าท่ีผูเ้ก่ียวขอ้ง มีการเผยแพร่ขอ้มูล
เก่ียวกบัเทศบญัญติัป้ายด้วยการแจกแผ่นพบัและอธิบายปากเปล่า แต่ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ไม่
ปฏิบติัตามระเบียบ และเจา้หน้าท่ีมีไม่เพียงพอต่อการปฏิบติังาน ท าให้มีการตรวจสอบน้อยมาก 
การด าเนินงานของเอกชนผูป้ระกอบอาชีพเก่ียวกบัป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ท าตามรูปแบบท่ีเจา้ของ
สินคา้หรือบริการก าหนดมาเป็นหลกั รวมทั้งท าสัญญาดูแลซ่อมแซม การเลือกพื้นท่ีติดตั้งมกัเป็น
บริเวณทางโคง้ หรือพื้นท่ีรอบบริเวณทางแยกส าคญัของถนนสายหลกัท่ีไม่มีอาคารสูงบดบงัการ
มองเห็น ไม่มีการสอบถามความคิดเห็นของประชาชนผูอ้าศยัรอบพื้นท่ีก่อนการติดตั้ง กลุ่มตวัอยา่ง
ประชาชนผู้อยู่อาศัยมีความพึงพอใจต่อสภาพภูมิทัศน์  ความปลอดภัย การอยู่อาศัย และ
ผลประโยชน์จากป้ายโฆษณาจากป้ายโฆษณาขนาดใหญ่แตกต่างกนัทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ข้ึนอยู่
กบัลกัษณะทางกายภาพของป้ายในแต่ละพื้นท่ีศึกษา ขณะกลุ่มตวัอยา่งประชาชนผูเ้ดินทางสัญจรมี
ความพึงพอใจต่อสภาพภูมิทัศน์ ความปลอดภยั การเดินทางสัญจร และผลประโยชน์จากป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ในดา้นลบมากกวา่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผลกระทบดา้นทศันียภาพ ทศันวสิัยในการ
เดินทางและสมาธิในการขบัข่ียวดยานพาหนะ 

 อจัฉรา ปัณฑรานุวงศ์ (2551) ศึกษาเร่ือง มายาคติและอุดมการณ์ในโฆษณาหาเสียงเลือกตั้ง
ของพรรคไทยรักไทยในการเลือกตั้งทัว่ไปวนัท่ี 6 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 : การวิเคราะห์ดว้ยวิธีสัญ
วิทยา เป็นการศึกษาภายใต้แนวคิดเร่ืองมายาคติของ Roland Barthes และอุดมการณ์ของ Louis 
Althusser รวมทั้งแนวคิดเร่ืองการเขา้รหัสและถอดรหัส ของ Stuart Hall ผลการศึกษาพบว่าการ
สร้างความหมายในโฆษณาหาเสียงของพรรคไทยรักไทย ทั้งท่ีเป็นความหมายโดยตรงและโดยนยั 
เกิดจากสัญญะประเภทต่างๆ ทั้งท่ีเป็นสัญญะประเภทภาพและภาษา โดยสัญญะเหล่าน้ีประกอบกนั
เขา้ภายใตร้หสัทางเทคนิคและรหสัทางสังคมพบวา่ มีทั้งหมด 3 แบบแผนดว้ยกนัไดแ้ก่ โครงสร้าง
ประเภทคู่ตรงขา้ม โครงสร้างประเภทการเปรียบเทียบอุปมาอุปมยั ส่วนน้อยแทนส่วนใหญ่ และ
โครงสร้างแบบการเล่าเร่ือง นอกจากน้ียงัพบวา่ สามารถอ่านความหมายไดห้ลากหลาย ไดแ้ก่ แบบ
สอดคลอ้งกบัอุดมการณ์หลกั แบบต่อรองความหมายใหม่ และแบบต่อตา้นอุดมการณ์หลกัหรือการ
อ่านแบบสลายมายาคติท่ีสนบัสนุนอุดมการณ์ต่างๆ ไดแ้ก่ มายาคติแห่งอุดมการณ์ชาตินิยมใหม่ของ
พรรคไทยรักไทย มายาคติแห่งอุดมการณ์ การเมืองแบบอุปถมัภ์ มายาคติแห่งอุดมการณ์ความเป็น
คนอ่ืน และมายาคติแห่งอุดมการณ์ชนชั้นกลาง มายาคติและอุดมการณ์เหล่าน้ี เป็นไปเพื่อสนบัสนุน
ค ้าจุนผลประโยชน์ของชนชั้นท่ีมีอ านาจเหนือในทางการเมืองและเศรษฐกิจ คือ ชนชั้นนายทุนและ
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ชนชั้นกลาง อยา่งไรก็ตาม ผลการศึกษาพบวา่ การอ่านความหมายโฆษณาของผูรั้บสารอาจแตกต่าง
หลากหลายกนัออกไป ซ่ึงหมายความว่าชนชั้นล่างยงัพอมี “พื้นท่ี” ในการต่อสู้ทางอุดมการณ์อยู่
บ้าง ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะต้องเร่งเสริมสร้างความรู้เท่าทันส่ือให้แก่ประชาชนท่ีมีต่อการส่ือสารทาง
การเมืองประเภทการโฆษณาหาเสียงใหม้ากยิง่ข้ึนต่อไป 

 วรัิญญา มาลารัตน์ (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง “พฤติกรรมและความเตม็ใจจ่ายค่าเช่าของผูข้ายใน
กิจกรรมถนนคนเดินจงัหวดัเชียงราย” โดยมีวตัถุประสงค์ 3 ประการ คือ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
และความพึงพอใจของผูข้าย (2) เพื่อศึกษาความเต็มใจจ่ายค่าเช่า (3) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
เตม็ใจจ่ายในการขายสินคา้ท่ีถนนคนเดินจงัหวดัเชียงราย ผลการศึกษาลกัษณะทัว่ไปพบวา่ ผูข้ายใน
กิจกรรมถนนคนเดินส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 40-49 ปี ผูข้ายส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีมีอาชีพ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ผูข้ายส่วนใหญ่มีรายไดห้ลกัต่อเดือนคือ 5,000-5,999 
บาท และรายไดจ้ากการขายอยูใ่นช่วง 1,000-1,999 บาท ขายอาหาร/เคร่ืองด่ืม อยูใ่นลกัษณะท่ีขาย
ปลีก ผูข้ายส่วนใหญ่ขายสินคา้ท่ีถนนคนเดินมาในช่วง 25-36 เดือนและเลือกมาขายสินคา้ท่ีถนนคน
เดินเพื่อตอ้งการเพิ่มรายได ้ผลการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบ ารุงรักษาสถานท่ีใน
กิจกรรมถนนคนเดินเชียงราย โดยการวเิคราะห์สมาการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา่
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเต็มใจจ่ายค่าบ ารุงรักษาสถานท่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.00 มีอยู่ 2 
ตวัแปรคือ 1.รายไดจ้ากการขายสินคา้ 2.ระดบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บจากเทศบาล ประมาณความเต็ม
ใจจ่ายค่าบ ารุงรักษาสถานท่ีไดเ้ท่ากบั 47.61 บาทหรือประมาณ 48 บาท ซ่ึงสอดคล้องกบัค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บมาได ้มีค่าเฉล่ีย 48.88 บาท 


