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บทคัดยอ 
 
 รายงานการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มุงศึกษาใหทราบถึง ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ และ ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
รวบรวมขอมูลจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะห กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
โดยใชวิธีการเปดตารางสําเร็จรูปของทาโรยามาเน (Taro Yamane) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % โดยใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนไดไมเกิน + 5 % โดยการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยเก็บตัวอยางจํานวน  455 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบ
โควตา (Quota Sampling) ที่จําแนกตามอาชีพและการศึกษา 

ผลจากการวิจัยพบวา ตัวอยางมีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะคอนขางมาก 
(3.88) มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เฉล่ียอยูในระดับคอนขางดี ( 3.66 ) และให
ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะดานตางๆที่มีตอการตัดสินใจซื้อคอนขางมาก (3.72) 
สวนปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือ คุณภาพของสินคาหรือบริการ คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ 
ราคาคิดเปน รอยละ 32.1 และ การสื่อสารการตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ กิจกรรมเพื่อสังคมฯ คิดเปน 
รอยละ 21.1 ตามลําดับ  

จากการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 ที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน พบวา เพศไมมีผลตอความรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเก่ียวกับ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ,ชวงอายุไมมีผลตอความรู และการตัดสินใจซื้อเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ,รายได
ไมมีผลตอความรู และทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอการตัดสินใจซื้อใน
ดานที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ, การศึกษาไมมีผลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจ
ซื้อเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ และอาชีพไมมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเก่ียวกับ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  แตมีผลกับความรูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะ  
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จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2  พบวาทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค,ความรูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมี
ความสัมพันธแบบแปรผันตาม กับทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
สวนทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตามกับ                                 
การตัดสินใจซื้อ และความรูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบ                     
แปรผันตาม กับการตัดสินใจซื้อ  
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Abstract 
The research of The relationship between the attitude of marketing communication with 

the public conscious and consumers’ purchasing decision is the survey research which focus on 
the consumers’ attitude to the marketing communication and the relationship between the attitude 
to the marketing communication with the public conscious and the purchasing decision of the 
consumers by using questionnaires as a tool to collect the information from the people in 
Bangkok. The size of the samples, based on Tara Yamane’s table at the confidence level at 95% 
and the degree of variability less than 5%, is 455 people. The researcher used quota sampling, 
classified by occupation and education as the method to collect the samples. 

The study shows that the samples have quite well knowledge about the marketing 
communication (3.88), have the attitude about marketing communication with the public 
conscious at the good level  (3.66) and pay well attention to the marketing communication with 
the public conscious that affect the purchasing decision. The most influence factors to the 
purchasing decision are quality of products and services (36.1%), prices (32.1%) and the 
marketing communication such as advertising, public relations, special event (21.1%) 

The result of the first hypothesis testing, “the different in demography would affect to the 
attitude of the marketing communication with the public conscious” has shown that sex does not 
affect the knowledge, the attitude and the purchasing decision that related to the marketing 
communication with the public conscious. Age does not affect the knowledge and purchasing 
decision that related to the marketing communication with the public conscious but does the 
attitude. Income does not affect the knowledge and attitude that related to the marketing 
communication with the public conscious but does the purchasing decision that related to the 
marketing communication with the public conscious. Education does not affect the knowledge, 
attitude and purchasing decision that related to the marketing communication with the public 
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conscious. And the occupation does not affect the attitude and the purchasing decision but does 
the knowledge that related to the marketing communication with the public conscious.   

Additionally, the second hypothesis has shown that the attitude of marketing 
communication has correlation with the consumers’ purchasing decision. The knowledge about 
the marketing communication with the public relation has correlation with attitude of marketing 
communication with the public conscious. The attitude of marketing communication with the 
public conscious has correlation with purchasing decision and the knowledge of marketing 
communication with the public relation has correlation with purchasing decision. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความสําคญัและความเปนมาของปญหา  

         
ในสังคมปจจุบันสินคาและบริการตางๆมีการแขงขันกนัสูงมาก เทคโนโลยใีนการผลิตสินคา

และใหบรกิารมีการพัฒนามาตรฐานสูงข้ึน การตอบสนองความตองการของผูบรโิภคแคเพียงใน        
สวนของอัตถประโยชนอันไดจากสินคาและบริการนั้น เริ่มมีความแตกตางกันนอยลง รวมทั้งมกีารออก
กฎหมายขอบังคับใหมๆในการจํากัดการโฆษณาของสินคาบางประเภท ดังน้ันสินคาและบริการตางๆ
จึงจําเปนทีจ่ะตองหาหนทางใหมๆในการส่ือสารเพี่อสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการของตน 
การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณขององคกรที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคมหรือม ี“ จิตสํานึก
สาธารณะ” จึงเปนอีกทางเลอืกหนึ่งท่ีหลายๆบริษัทนํามาใช โดยเลือกเขาไปมีสวนรวมในการชวยเหลือ
สังคมในดานใดดานหนึ่งที่ตนเองมีความถนัดและมีความแตกตางจากบริษัทอ่ืนๆ 
 บริษัทตางๆทีพ่ยายามส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะผานทางโครงการเหลานั้น ยอมมี
ท้ังองคกรที่ประกอบกิจกรรมตางๆดวยจิตสํานึกสาธารณะอยางแทจรงิ และองคกรที่มีเจตนาอ่ืนๆแอบ
แฝง รวมทั้งองคกรทีใ่ชเงินในการทํากิจกรรมสาธารณะประโยชนเพยีงนอยนดิ แตนํามาขยายความดวย
การส่ือสารการตลาดอยางมากมายเสียยิ่งกวางบประมาณท่ีใชในกิจรรมที่จัดทําไปจริงๆ ทั้งนีผู้รับสาร
ซ่ึงก็คือกลุมผูบรโิภคจึงจําเปนท่ีจะตองใชวิจารณญาณในการพิจาณาถึงความนาเช่ือถือของแตละองคกร
อยางรอบคอบ  
 ผูวจัิยจึงเห็นทีถ่ึงความเปนทีจ่ะศึกษาวาผูบรโิภคมีทัศนคติอยางไรตอการกระทําเหลานี้               
การที่บริษัทตางๆส่ือสารการตลาดถึงจิตสํานึกสาธารณะของตนชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกร                  
จริงหรือไม และมีความเกีย่วของกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบรโิภคหรือไม 
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วตัถุประสงค 
1. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ

การตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 

ขอบเขตการวจิัย 
         ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 450 คน  ดวยวธิกีารสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) ที่จําแนกตามอาชีพและการศึกษาเทียบสัดสวนจากจํานวนผูมีงานทํา จําแนกตามสถานภาพ
ทํางาน อาชีพ ระดับการศึกษาในกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาในการเก็บขอมูล เพ่ือใชในการวิจัยคือ            
วันท่ี 8-15 ตุลาคม พ.ศ. 2550   

 
ขอจํากัดของการวจิัย 
 เปนการศึกษาเฉพาะผูบรโิภคที่มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น จึงไมสามารถ
นําไปใชสรุปความสัมพันธระหวางทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคในพื้นที่อ่ืนได  
 
นิยามศัพท 

1. จิตสํานึกสาธารณะ หมายถึง ความรับผิดชอบตอสังคมและการทําประโยชนเพื่อ
สวนรวม 

2. การแสดงความรับผิดชอบขององคกรตอสังคม (CSR: Corporate Social 
Responsibility) หมายถึง กิจกรรมใดๆก็ตามท่ีบริษัทจัดทาํข้ึนเพื่อแสดงถึง 
ความหวงใยในสังคมและส่ิงแวดลอม โดยตองทําในลักษณะท่ีเกนิกวากฎหมาย
กําหนดและทําอยางสมัครใจ  

3. การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการในการส่ือสารขอมูลขาวสารหรือความคิด 
เกี่ยวกับกิจกรรมหรือโครงการจิตสํานกึสาธารณะท่ีสินคาและบริการโดยผานทาง
เครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพนัธ และกิจกรรม
เพื่อสังคม  
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4. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกชอบและไมชอบ รวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น   
ซ่ึงผูบรโิภคมตีอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 

5. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการ 
 

สมมติฐานการวจิัย   
 
สมมติฐานท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน   
 

สมมติฐานที่ 1.1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ               
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.1.2  เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.1.3 เพศท่ีแตกตางกัน มีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.1  ชวงอายทุี่แตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.2  ชวงอายทุี่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.3  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.1  รายไดทีแ่ตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.2 รายไดที่แตกตางกันมีทศันคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.3 รายไดที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.4.1 การศกึษาท่ีแตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.2  การศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.1  อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.2  อาชีพที่แตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.3 อาชีพท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.1 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  

สมมติฐานที่ 1.6.2 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  

สมมติฐานที่ 1.6.3  เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  

 
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบรโิภค 
 

สมมติฐานที่ 2.1  ความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกันมตีอการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2  ความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกันมกีาร
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ไดทราบถึงทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
2. ไดทราบถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก

สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
3   ขอมูลจากการวิจัยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยในหัวขอท่ีเกี่ยวของกับ

การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะตอไป 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวจิยัท่ีเกียวของ  
 

การศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพนัธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
กับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค ไดแบงเน้ือหาของแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยทีเ่กีย่วของดังนี ้

1. แนวคิดเกีย่วกบัจิตสํานึกสาธารณะ (Public mind theory) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคติ (Attitude theory) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Process theory) 
4. ทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน                                                       

(Integrated Marketing Communication   theory) 
5. ผลงานวจิัยที่เกี่ยวของ  

    
แนวคิดเกี่ยวกบัจิตสาํนกึสาธารณะ (Public mind theory) 

Gardner (อางถึงใน http://www.thaihrhub.com)ใชแทนดวยคําวา “จิต” (Mind)                                 
ทั้ง   5 ประการ ที่มีความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษยในทุกๆ ดาน ในโลกยุคศตวรรษท่ี 21                    
ซ่ึงจิตทั้ง 5 น้ันประกอบไปดวย  
1. จิตแหงวิทยาการ (Disciplined Mind) หมายถึง “ การเรยีนรูตลอดชีวิต คิดเปน ทําเปน”  
2. จิตแหงการสังเคราะห (Synthesizing Mind) หมายถึง “ การส่ังสม ตอยอด และสรางนวัตกรรมความรู ”  
3. จิตแหงการสรางสรรค (Creating Mind) ท่ีเช่ือวา “ ความคิดสรางสรรค สรางดวยการหมั่นฝกฝน”  
4. จิตแหงความเคารพ (Respectful Mind) หมายถึง “ การเปดใจกวางพรอมรับฟงทุกความคิดเห็น ”  
5. จิตแหงคุณธรรม (Ethical Mind) อันสรปุไดวา “ ความรูคูคุณธรรม นําการพัฒนา ”  

วิกิพีเดีย (อางถึงใน http://en.wikipedia.org) ใหความหมายของคําวา สาธารณะ วา สาธารณะ คือ 
อะไรท่ีเปนของประชาชนท่ีเกี่ยวพันหรือสงผลกระทบตอชาติ รัฐ สังคม เปนส่ิงซ่ึงตรงกนัขามกับสมบัติ
สวนบุคคล เชน ทะเลสาบหรือถนน เปนตน  
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  ท้ังนี้ เม่ือเอาคําทั้งสองมารวมกันเปนจิตสาธารณะไดมผีูใหนิยามไว ดังนี้                                
อมรรัตน เจรญิชัย (2550 ) กลาววา จิตสาธารณะ หมายถึง การประพฤติตนทัว่ๆ ไป ทําใหตนเอง 
ครอบครวัและสังคมมีความสุข รวมท้ังการแสดงความหวงใยตอสังคม ทานพูดถึงผลกระทบของการ
ปฏิบัติตนของบุคคล ที่มีตอสังคมและส่ิงแวดลอม เราตองมีจิตสาธารณะ ถาทําส่ิงใดแลวเกิดความ
เสียหายแกสวนรวมไมควรทํา  

เหวง โตจิราการ. )2550(  (อางถึงใน http://www.krukimpbmind.com) ใหความหมาย จิตสาธารณะวา  

                 1. อารมณความรูสึกนึกคิด จิตสํานึกท่ีเปนไปเพื่อเปนประโยชนเกื้อกูล สงเสริมสนับสนุนส่ิงที่
เปนประโยชนตอสาธารณชนคนหมูมาก 
                 2. ใหกําลังใจ ใหความอบอุน ใหแรงบันดาลใจ แกผูคนในการตอสูเพ่ือเอาชนะอุปสรรคใน
ชีวิตของตน เพ่ือจะไดดํารงตนอยางปกติสุขในสังคมชุมชน และเขารวมในการสรางสันติสุขใหเกิดข้ึนแก
ชนในวงกวาง 
               3. บทบาทในการลดทอนอํานาจของกิเลสตณัหาตางๆ ที่เพิม่ความยึดม่ันถือมั่น ในเรื่อง ตัวกู
ของกู โลภะโทสะโมหะ ของปจเจกชนใหมากมายย่ิงข้ึนไปดวยก็ได เพราะหากเพลงหรือคีตศิลปเปนไป
ในทํานองเชดิชู สงเสริม เรื่องกิเลสตัณหาตางๆ มนุษยกจ็ะถกูมอมเมาใหหลงหัวปกหัวปาในกองกิเลส
ตางๆ แลวกอใหเกิดการเบียด เบียน ตวัเองและผูอ่ืน ซ่ึงก็คอืสังคม หรือสาธารณชนใหเกิดความเดือดรอน
อยางไมมีท่ีส้ินสุด 
             4. สังคมอุดมการณ หรือสภาพอันเปนที่พึงปรารถนารวมกันของมนุษยชาติโดยรวม ซ่ึงสําหรับ
ชาวพุทธเราอาจจะเรยีกวา สังคมพระศรีอาริยหรือศาสนกิอ่ืนก็อาจจะเรียกกันในช่ืออ่ืน แตโดยเนือ้แท
แลวก็มีความหมายตรงกนัคือ มนุษยอยูรวมกันอยางอยูเย็นเปนสุข ไมมีการเบยีดเบียนกัน มีความอุดม
สมบูรณในโภคทรัพย ทกุคนตางมีจิตสํานกึที่สูงสง ไมมีความเห็นแกตัวเหลืออยูแมแตนอยนิด ไมวาใน
ระดับปจเจกชนหรือสังคมกต็าม 

            สรุปตามความหมายขางตนวาจิตสาธารณะหมายถึงการจดุประกายเพื่อใหคนทําประโยชนเพื่อ
สังคมตลอดจนการใหความเอ้ืออาทร  ลดความขัดแยงและการใหขวญัและกําลังใจตอกันเพ่ือใหสังคม
เปนสุข 
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 สุจิตต วงษเทศ )2550 ( กลาววา จิตสาธารณะหมายถึงการเผื่อแผแบงปน,เอ้ือเฟอเกื้อกูล                       
มีความหมายเดียวกับทําบุญทําทาน ทั้งเพือ่คนอ่ืนเปนตัวเปนตนกับเพือ่สาธารณะรวมหมดทั้งคน                
ทั้งชุมชนจนถงึบานเมืองประเทศชาติและโลก  
 
         ส่ิงน้ีมีวาระแหงชาติเรยีก "ทานและการอาสาสมัคร "แตมีบางคนบญัญัติคําข้ึนใหมวา "จิตอาสา "
บาง "จิตสาธารณะ "บาง ฯลฯ ลวนมีความหมายตรงกัน คือเริ่มจากไมเบียดเบยีนตนเองและคนอ่ืน แลว
เผื่อแผแบงปนเอ้ือเฟอเกื้อกลูผูคนและชุมชน ทานและการอาสาสมัคร, จิตอาสา, จิตสาธารณะ,                   
ความเสมอภาค ทําใหเกิดจิตสาธารณะอยางธรรมชาตแิละธรรมดาๆ เม่ือไมมีความเสมอภาคเสียแลว              
ก็เกิดจิตสาธารณะไมไดถึงจะเกดิมีข้ึนบางก็เปนครั้งคราว 

          นิธิ เอียวศรวีงศ บอกไวในขอเขียนเรื่องจิตสาธารณะบนความเลือ่ม(มติชนสุดสัปดาห,2550)          
ตอนหน่ึงวา "ถึงไมเทาเทยีมกันเปะ ก็มีความเสมอภาคพอท่ีจะทําใหทกุคนรูสึกเปนเจาของ " สาธารณะ "
เหมือนๆ กัน "แลวต้ังคําถามวาสังคมไทยทุกวันนี้ มีความเสมอภาคพอทีจ่ะทําใหทุกคนรูสึกเปนเจาของ 
"สาธารณะ  "ตางๆ รวมกันหรือไมทั้งความเสมอภาคและจิตสาธารณะยังเช่ือมโยงเกีย่วของกับส่ิงอ่ืนใน
พฤติกรรมทางสังคมอีกมาก เชน คุณธรรม จรยิธรรม ความซ่ือสัตย และวินัย ฯลฯ  

            สรุปวาจิตสาธารณะหมายความถึง  การกระทําดวยจิตวญิญาณ  มีความรัก ความเอื้ออาทรตอคน
อ่ืนและสังคมรอบ ๆ ตัวรวมไปถึงประเทศชาติบานเมือง  รวมความแลวเปนการรวมความหมายของ
คุณธรรมจริยธรรม  และการไมกระทําที่เส่ือมเสียหรือเปนปญหาตอสังคม ประเทศชาติ 

 สวนคําวาสํานึกน้ัน หมายถึง รับรู รูสึก รูตัว (อางถึงใน http://dict.truehits.net)  

 ดังน้ันเม่ือนําเอาคําวา จิตสาธารณะ มารวมเขากับคําวาสํานึกเปนคําวา จิตสํานึกสาธารณะ              
เราสามารถสรปุคํานิยามไดวาจิตสํานึกสาธารณะ คือ ความรูสึกและการกระทําที่เปนประโยชนตอสังคม
และส่ิงแวดลอม ซ่ึงเปนการกระทําท่ีบุคคลรับรู และรูสึกเต็มใจท่ีจะกระทํา เพราะมีความเอ้ืออาทร             
ตอผูอ่ืนและสังคม แมวาความรูสึกและการกระทํานัน้ๆจะไมเปนประโยชนตอตนเองโดยตรงก็ตาม  
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แนวคิดเกี่ยวกบัการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร                                                             
(Corporate Social Responsibility (CSR) )  

กระแส CSR เริ่มตนเม่ือป 2542 โดยนายโคฟ อันนัน อดตีเลขาธิการองคการสหประชาชาติ ได
เรยีกรองใหองคกรธรุกิจแสดงความเปนพลเมืองท่ีดีของโลก โดยเสนอบัญญัติช่ือ The UN Global 
Compact ซ่ึงมีองคกรธรุกิจเปนสมาชิก 1861 องคกร และหลังจากป 2543 กระแสน้ีเริ่มมีความเขมขนข้ึน
เปนลําดับ  

ตลาดหลกัทรพัย ไดนิยาม CSR ไววา ภาระผูกพันอันถือเปนพันธสัญญาที่องคกรและบริษัทที่
ประกอบธรุกจิตองปฏิบัติตามภารกิจหนาที่ท่ีกําหนดดวยความสุขุมรอบคอบ มีการกาํกับดูแลที่ดี และ
จรยิธรรม เพื่อการเจริญเติบโตท่ีมั่นคงยั่งยนื โดยไมเบียดเบียนสังคมและส่ิงแวดลอม 

สถาบันธรุกิจเพื่อสังคมไดใหคํานิยาม CSR ไววา การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจรยิธรรมและการกํากับที่ดี
ควบคูไปกับการใสใจและดูเเลรักษาสังคมและส่ิงเเวดลอม เพ่ือนําไปสูการพฒันาธุรกิจอยางยั่งยนื  

วงจรการปฏิบติักิจกรรมเพื่อสังคมอันเปนเลิศ (CSR best practices cycle ) ประกอบไปดวย 6 เรื่องหลัก  
ที่เช่ือมโยงจากการกําหนดวสัิยทัศนองคกร(Vision)  

1. องคกรตองรับรูถึงปญหา สาเหตุและการเลือกประเดน็ทางสังคมเพื่อการบรรเทาแกไข                              
และใหการสนับสนุน  

2.  พิจารณาขอริเริ่มเพื่อสนับสนุนประเดน็กิจกรรมเพื่อสังคมท่ีเหมาะสมที่สุด 

3. พัฒนาแผนงาน และวิธกีารดําเนินกจิกรรมเพ่ือสังคมใหเกิดผลท่ีดีตอองคกร และผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย 

4. ดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมพรอมการดูแล และรายงานผล 

5.  ประเมินผลความพยายามและการปฏิบัติของกิจกรรม และเปดเผยขอมูลเพื่อสังคมและเพื่อพัฒนา
ปรับปรุงใหดยีิ่งข้ึน  

6. เผยแพรและรณรงคใหหนวยงานอ่ืนๆตระหนกั และรับรูใหเกิดการปฏิบัติจริง  
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ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR)  กับ ขอตกลงโลก 10 ประการ 

ในแวดวงของ CSR ที่มีการพดูถึงเรื่องซ่ึงบรรดากิจการตางๆ ตองคํานึงถึงในกระบวนการดําเนิน
ธุรกิจ มักหนีไมพนเรื่องของความรับผิดชอบตอผูบรโิภค เรื่องของสิทธิมนษุยชน และมาตรฐานแรงงาน 
เรื่องของสิ่งแวดลอม ตลอดจนเรื่องของบรรษัทภิบาลหรอืการกํากับดแูลกิจการที่ดี ประเด็นทีก่ลาวถึง
เหลาน้ี สหประชาชาติ โดยตัวเลขาธิการเอง ก็ไดตระหนักถึงความสําคัญในความเปนบรรษัทพลเมือง 
(Corporate Citizenship) ของบรรดากจิการท้ังหลาย ที่อาจสงผลกระทบตอโลกไดท้ังในทางบวกและ
ในทางลบอยางมากมายมหาศาล 
            ขอตกลงโลกแหงสหประชาชาติ หรือ UN Global Compact จึงถูกริเริ่มข้ึนในป 1999 เพ่ือเชิญชวน
ใหเหลาบรรดาบรรษัทพลเมอืงทั้งหลายเขารวมทําขอตกลงภายใตหลักสากล 10 ประการ สําหรับนําไปใช
ในการดําเนินกิจกรรมทางธรุกจิ ใหไดช่ือวาเปน บรรษัทพลเมืองที่มคีวามรับผิดชอบ หรือ Responsible 
Corporate Citizen ในสังคมโลก 
         หลักสากล 10 ประการดังกลาว เกีย่วของกับประเด็นหลัก 4 เรื่อง (ออนไลน,2008) ไดแก เรือ่ง            
สิทธิมนุษยชน (Human Rights) เรื่องแรงงาน (Labor) เรื่องส่ิงแวดลอม (Environment) และเรื่องการ             
ตานทุจริต (Anti-Corruption) โดยหลกั 10 ประการนั้น ประกอบดวย 

 
สิทธิมนุษยชน 
หลักประการที่ 1 – สนับสนุน และเคารพในการปกปองสิทธิมนุษยชนที่ประกาศในระดบัสากล                  
ตามขอบเขตอํานาจที่เอ้ืออํานวย 
หลักประการที่ 2 - หมั่นตรวจตราดแูลมิใหธุรกจิของตนเขาไปมีสวนเก่ียวของกับการลวงละเมิดสิทธิ
มนุษยชน  

 
แรงงาน 
หลักประการที่ 3 – สงเสริมสนับสนุนเสรภีาพในการรวมกลุมของแรงงาน และการรบัรองสิทธใินการ
รวมเจรจาตอรองอยางจริงจัง 
หลักประการที่ 4 - ขจัดการใชแรงงานเกณฑและท่ีเปนการบังคับในทุกรูปแบบ 
หลักประการที่ 5 - ยกเลกิการใชแรงงานเด็กอยางจริงจัง 
หลักประการที่ 6 - ขจัดการเลือกปฏิบัติในเรื่องการจางงานและการประกอบอาชีพ  
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ส่ิงแวดลอม 
หลักประการที่ 7 – สนับสนุนแนวทางการระแวดระวัง ในการดําเนินงานที่อาจสงผลกระทบ                       
ตอส่ิงแวดลอม 
หลักประการที่ 8 - อาสาจัดทํากิจกรรมทีส่งเสริมการยกระดับความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
หลักประการที่ 9 - สงเสริมการพฒันาและการเผยแพรเทคโนโลยีที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
 
การตานทุจริต 
หลักประการที่ 10 - ดําเนนิงานในทางตอตานการทุจริต รวมทั้งการกรรโชก และการใหสินบน                      
ในทุกรูปแบบ 
         นับต้ังแตท่ีมีการประกาศขอตกลงโลกแหงสหประชาชาติอยางเปนทางการ เม่ือวันที่ 26 กรกฎาคม 
2543 ไดมหีนวยงานตางๆ เขารวมแลวเกอืบ 3,000 แหง โดยในจํานวนน้ีเปนองคกรธรุกิจกวา 2,500 ราย 
จาก 90 ประเทศท่ัวโลก สําหรับในประเทศไทย มีองคกรธุรกิจจํานวน 18 แหง รวมถงึสภาองคการ
นายจางแหงประเทศไทยและสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยไดเขารวมในขอตกลงดังกลาว 
         CSR ในบริบทของขอตกลงโลกแหงสหประชาชาติ ก็คือ การปรับแนวการดําเนินงานของธรุกจิโดย
ยึดหลัก 10 ประการนี ้เปนรากฐานและคานิยมขององคกร ทั้งนี้ การเขารวมในขอตกลงจะเปนไปโดย
สมัครใจ และไมมีขอผูกพันทางกฎหมายแตอยางใด 

นอกจากน้ีอานันท ปนยารชุน (2549)ไดเสนอแนวคิด บันได 3 ข้ันสูธรุกจิที่รับผิดชอบตอสังคม                   
และส่ิงแวดลอม ดังน้ี  

1. ธุรกิจตองพฒันาตนเองเพ่ือดําเนินธรุกิจอยางยั่งยืน ตองเริ่มจากขางใน ส่ิงท่ีตองทําคือ ตองมอง               
การบูรณาการหลักของความรับผิดชอบตอสังคมเขาสูกระบวนการทางธุรกิจอยางเหมาะสม เพ่ือใหเกิด
ความย่ังยืนทั้งดานธรุกิจ สังคมและส่ิงแวดลอม เชน ISO14000  หรือระบบการจดัการโรงงานขนาดกลาง
และขนาดยอม รวมถึงแนวทางการปองกันมลพิษทีแ่หลงกําเนิด เชน การลดใชสารเคมีที่เปนอันตราย                
การลดการใชน้ําและพลังงาน การปรับปรงุกระบวนการผลิตเพื่อลดของเสีย เปนตน 

2.ธุรกิจตองสรางชุมชนนาอยูและสังคมเขมแข็ง  เปนการเช่ือมโยงสูสังคม เม่ือกาวผานบันไดข้ันแรกใน
การพัฒนาองคกรกบัสังคมใหสอดคลองกัน องคกรมองไปสูภายนอกในการประสานเช่ือมโยงองคกร            
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เขาสูชุมชนและสังคม ซ่ึงเปนบทบาทสําคัญของการพัฒนาท่ียั่งยนื บนพื้นฐานแนวคิดท่ีวาธรุกิจและ
สังคมไมสามารถแยกจากกันได 

3.การใชส่ือสรางสรรคเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม เพราะการใชส่ือเปนเครื่องมือสําคัญในการส่ือสารจาก
องคกรไปสูสังคมซ่ึงจะมีผลไมเพียงเผยแพรผลงานขององคกรในการแสดงความรับผดิชอบ หากแตเปน
เครื่องมือที่สําคัญในการกระตุนเตือนสังคมในการใหความสําคัญกับการดแูลรกัษาส่ิงแวดลอมและการ
รับผิดชอบตอสังคมใหมากขึ้น  บันไดข้ันที่ 3 จึงเปนบันไดท่ีสรางผลประโยชนใน 2 ทาง ประการหนึ่ง
เปนการสรางความนิยมและสรางความโดดเดนเหนือคูแขง ประการหน่ึงยังทําบทบาทในฐานะการเปน
ส่ือเพื่อเรยีนรู 

ผศ.เสริมยศ ธรรมรกัษ (2550) ไดนําเสนอลักษณะของประเด็นหรือปญหาสังคมท่ีสามารถนํามาปรับใช
กับแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมวาควรมีลักษณะดังตอไปน้ี  

1.มีความเหมาะสมกับสภาพสังคมหรือชุมชนเปาหมายท้ังในระดับจุลภาคและมหภาค 

2.ประเด็นหรอืปญหาทางสังคมท่ีแบรนดหยิบยกมาใชจะตองชวยสงเสริม สนับสนนุ หรือเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนักับแบรนด 

3.นําไปขยายผลตอไปไดและสามารถทําอยางตอเนื่องไดเพ่ือเปนการแสดงความรับผดิชอบตอสังคม 
อยางตอเนื่อง มิใชทําเพียงช่ัวครูช่ัวยามแลวปลอยทิ้งไป  

 นอกจากนี้ยังไดเสนอแนวคิดใหกับแบรนดที่ตองการจะเนนเรื่อง CSR วาจะตองประพฤติ          
ปฏิบัติตัว หรอืมีพฤติกรรมท่ีดีในส่ิงตอไปน้ี 

1.พฤติกรรมดานกฎหมาย จะตองทําตัวเปนแบรนดท่ีดกีลาวคือ ไมเอารัดเอาเปรยีบผูบรโิภค พนักงาน
หรือบุคลากรในบรษิัทจะตองปฏิบัติงานภายใตกรอบของกฎหมายโดยเฉพาะอยางยิ่งคนที่ทําหนาท่ีใน
การขายผลิตภัณฑหรือบริการใหกับลูกคา  

2.พฤติกรรมดานจริยธรรม บริษัทจะตองยอมรับและเผยแพรจรรยาบรรณที่เปนลายลักษณอักษรให
บุคลากรไดรับทราบ สรางธรรมเนียมปฏิบติัในดานจริยธรรมใหเกิดข้ึนกับพนักงานในองคกรทุกคน  

DPU



 13

3.พฤติกรรมดานการแสดงความรับผดิชอบตอสังคม นักการตลาดหรือผูบริหารแบรนดจะตองแสดงถึง
ความรูสึกรับผดิชอบในส่ิงที่เกี่ยวของกับลกูคารวมถึงผูที่มสีวนเกีย่วของ บางครั้งลกูคายุคใหมอาจ
ตองการขอมลูเกี่ยวกับบริษัทในการแสดงความรับผดิชอบตอสังคม สภาพแวดลอม เพื่อใชประกอบการ
ตัดสินใจวาเขาควรจะซ้ือสินคาแบรนดนีด้หีรือไม หรือควรจะเขามาลงทุนดีหรือไม หรือเขามาเกี่ยวของ
ในรูปแบบอื่นๆดีหรือไม    

 ฟลิป คอตเลอร (Kotler and lee,2005)ไดแนะนําหลกัการในการสรางสรรคกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร อันดับแรกคือการพจิารณาเลือกประเดน็ในการดําเนินการโดยการแนะนํา
ใหเริ่มตนจากประเด็นทีก่ําลงัอยูในความสนใจของสังคมขณะนัน้ และสุดทายเปนการนํามาปฏิบัติ           
โดยพิจารณาวิธีการหรือกิจกรรมที่เหมาะสม ในการนําเสนอประเด็นสูสาธารณชน ทัง้นี้ไดให                               
แนวทางการดําเนินงานดานสังคมขององคกรธรุกิจไว 6 รูปแบบหลกั ดังนี้  

1. Cause Promotions การจัดสรรงบประมาณหรือทรัพยากรตางๆเพื่อสรางการรับรูแกสาธารณะใน
ประเด็นทางสังคม หรือเพ่ือชวยในการรณรงค สรางเสรมิการมีสวนรวมในประเด็นทางสังคมนั้นๆโดย
องคกรอาจจะเปนผูริเริ่มและดําเนินการเอง เชน กรณเีดอะบอด้ีชอป ตอตานการใชสัตวในการทดลอง
เครื่องสําอาง หรือองคกรอาจจะเปนผูสนบัสนุนใหมูลนิธิหรือองคกรสาธารณะกุศลดําเนินการ                      
หรืออาจเปนหน่ึงในผูสนับสนุนโครงการท่ีจัดข้ึนเพื่อสรางการรับรูในประเด็นตางๆทางสังคม 

2. Cause-Related Marketing การบริจาคสวนหนึ่งของรายไดหรือกําไรจากการจําหนายสินคา             
ใหสังคม ซ่ึงจะมีกําหนดเปนระยะเวลาท่ีชัดเจน เจาะจงเฉพาะสินคาใดสินคาหน่ึง และมกัเปนการบริจาค
เปนกรณพีิเศษ โดยรวมมือกับมูลนิธิ หรือองคกรการกุศล 

3. Corporate Social Marketing การจัดทําโครงการหรือกิจกรรมเพ่ือสังคมตางๆท่ีจะนําไปสู              
การพัฒนาดานสุขภาพ ความปลอดภัย ส่ิงแวดลอม หรือคุณภาพชีวิตของชุมชน โดยมักเปนการ
ดําเนินการโครงการรณรงคเพ่ือการเปลีย่นแปลงพฤติกรรม โดยองคกรอาจจะริเริ่มและดําเนินการ
โครงการเอง หรือสวนใหญมักจะดําเนนิการรวมกับหนวยงานราชการ และหรือองคกรสาธารกุศล                  
ที่เกี่ยวของหรอืรับผดิชอบดแูลในเรื่องน้ันๆ 

4. Corporate Philanthropy การใหเพ่ือสังคมสวนรวมเปนการบริจาคเงินหรือส่ิงของเพ่ือสวนรวม
ซ่ึงมักเปนธรรมเนียมปฏิบัติที่องคกรดําเนนิการอยางสมํ่าเสมอ ซ่ึงมีที่มาจากความกดดันตางๆที่ทําให
องคกรจําเปนตองจัดสรรงบประมาณสวนหน่ึงใหกับสังคม จนในปจจุบันการใหเพื่อสังคมไดพัฒนาไปสู
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การดําเนินการอยางมีกลยุทธ โดยมักจะเลือกใหหรือบรจิาคในประเด็นทางสังคมที่สอดคลองกับ
เปาหมายขององคกร  

5. Community Volunteering  การสนับสนุนหรือสงเสริมใหพนักงาน คูคา หุนสวน และหรือ
ผูประกอบการในสังกัดสละเวลา เขารวมเปนอาสาสมัครในชุมชน โดยองคกรอาจจะดําเนินการเอง หรือ
ดําเนินการรวมกับองคกรสาธารณะกุศลตางๆ ทั้งน้ี กจิกรรมอาสาสมัครน้ีอาจจะรเิริ่มโดยองคกรหรือ 
โดยพนกังานและองคกรรวมสนับสนุน 

6. Socially Responsible Business Practices การปรับเปลี่ยนการดําเนินธุรกจิหรือการลงทุนทาง
ธุรกิจเพื่อการพัฒนาความเปนอยูท่ีดีขึ้นของชุมชนและการปกปองส่ิงแวดลอม โดยอาจจะดําเนนิการเอง
หรือรวมมือกับหนวยงานตางๆ  

แผนภาพท่ี 1 ลําดับช้ันของผูมีสวนไดสวนเสียทั้งหมดท่ีเกี่ยวของกับ CSR (ออนไลน,2550) 

 

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเก่ียวของใกลชิดกบัองคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัวของพนักงาน 
ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู เปนตน 
สังคมไกล คือ ผูที่เก่ียวของกบัองคกรโดยออม ไดแก คูแขงขันทางธรุกจิ ประชาชนทั่วไป เปนตน 
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ประโยชนของ CSR    
องคกรที่นําแนวคิด CSR   ไปปฏิบัติจะเกดิผลลพัธทั้งในสวนรูปธรรมท่ีจับตองได (Tangible) 

และในสวนนามธรรมท่ีจับตองไมได (Intangible) จากผูท่ีอยูในองคกร ไดแก ผูถือหุนและพนักงาน           
และจากผูที่มสีวนเก่ียวของกับองคกรโดยตรงและโดยออม ดังน้ี 
 
ประโยชนที่เปนรูปธรรม 
          ในแงของผูถือหุนหรอืเจาของกิจการ ราคาหุนมีเสถียรภาพ และมีสวนล้ํามลูคาหุนในอัตราที่สูงกวา
เกณฑเฉลีย่ เนื่องจากเปนที่ตองการของนกัลงทุน ปจจุบนั เม็ดเงินลงทนุในธรุกิจท่ีม ีCSR ซ่ึงเรยีกกนั
เฉพาะวา SRI (Social Responsibility Investing) นั้น มีมลูคาเกิน 2 ลานลานเหรียญ และมีแนวโนมเพิ่ม
มากข้ึนเร่ือยๆ เปนโอกาสที่องคกรสามารถเขาถึงแหลงทุนไดเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงจะทําใหตนทุนทางการเงิน 
มีแนวโนมที่ตํ่ากวาเกณฑปกติของตลาด 
          ในแงของพนักงาน เกดิความภาคภูมใิจในการทํางานรวมกับองคกร ไดรับความสุขจากการ
ปฏิบัติงานในหนาที่ นอกเหนือจากผลตอบแทนในรูปตัวเงิน ทําใหองคกรสามารถท่ีจะรักษาพนักงาน             
ที่มีความสามารถไว และในขณะเดียวกนั ก็สามารถที่จะชักชวนบุคลากรท่ีมีคุณภาพ และเปนที่ตองการ 
ใหเขามาทํางานกับองคกรได 
          องคกรสามารถสรางรายไดและสวนแบงตลาดเพิม่ข้ึน จากการที่ลูกคาพิจารณาเลือกซ้ือสินคาและ
บริการจากองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมทาํลายส่ิงแวดลอม เชน การสงเสริมการขายดวย
การบริจาครายไดสวนหนึ่งตอทุกๆ การซ้ือผลิตภณัฑในแตละครั้ง ใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิที่ชวยเหลือ
สังคมในดานตางๆ ฯลฯ  
          องคกรยังสามารถท่ีจะลดรายจายของกิจการ จากการดําเนินกิจกรรม CSR ตัวอยางเชน โรงไฟฟา
รณรงคใหประชาชนประหยัดพลังงานเพ่ือที่จะไดไมตองลงทุนสรางโรงไฟฟาหรือหาแหลงพลังงาน
ทดแทนแหงใหม หรือ การลดงบประมาณใชจายดานโฆษณาในการเปดตัวสินคาแปรรูปของบรษัิทแหง
หน่ึง ที่มีสวนชวยเหลือเกษตรกรท่ีไดรับความเดือดรอนจากผลผลิตท่ีลนตลาด โดยไดรับการสนบัสนุน
ดานประชาสัมพันธจากหลายภาคสวนในสังคม เปรียบเทียบกับงบโฆษณาสินคาที่ไมมีสวนประสมของ 
CSR ของบริษทัแหงเดียวกัน 
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ประโยชนที่เปนนามธรรม 
         องคกรสามารถไดรับประโยชนจากการวางตําแหนงตราผลิตภณัฑ (Brand Positioning) ใหอยูในใจ
ของลูกคาเปนอันดับตนๆ ในประเภทสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยการดําเนินกิจกรรม CSR รวมกบัการทํา
ตลาดผลิตภณัฑ เชน รานกาแฟท่ีรับซ้ือเมล็ดกาแฟในทองถิ่นหรือจากไรกาแฟทีใ่ชเกษตรอินทรีย เปนตน 
         สําหรับองคกรที่มิไดใชตราผลิตภณัฑเปนช่ือขององคกร หรือเปนองคกรที่มีหลายตราผลิตภณัฑ 
สามารถดําเนนิกิจกรรม CSR ที่เสริมภาพลักษณองคกร(Corporate Image) นอกเหนือจากการวาง
ตําแหนงตราผลิตภณัฑ โดยการสรางธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจที่อํานวยประโยชนตอสังคมโดยสมัคร
ใจมากกวาเปนเพียงการปฏิบัติตามระเบียบขอบังคับในอุตสาหกรรมหรือกฎหมายบานเมืองในดานตางๆ 
เชน การจัดหาและดแูลระบบบําบัดของเสียจากโรงงานใหทํางานอยางมีประสิทธิภาพ มากกวาเกณฑข้ัน
ตํ่าของกฎระเบียบท่ีเกีย่วของ หรือมากกวาการมีระบบไวเพียงเพื่อใหผานการตรวจสอบตามเกณฑ                
แตมิไดเปดใชงาน เปนตน 
 จากแนวคิดเรือ่งจิตสํานึกสาธารณะ และแนวคิด CSR หรือความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ทําใหสามารถระบไุดวาบรษิทัที่มีจิตสํานึกสาธารณะน้ันจะตองเปนบรษิัทที่มีความรบัผิดชอบตอสังคม
เปนอยางดี ทั้งน้ี เพราะการมีจิตสํานึกสาธารณะนัน้ก็คือ การปฏิบัติตนเปนองคกรท่ีมสํีานึกรับผิดชอบตอ
สังคมและส่ิงแวดลอมอยางสม่ําเสมอซ่ึงก็แสดงใหเห็นถึงความเปนองคกรทีร่ับผิดชอบตอสังคมดวย
เชนกัน        
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude theory) 
 
ฟชบายน (Fishbein,1967) ใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียง ซ่ึงเกิดจากการ
เรยีนรูที่จะแสดงตอบตอส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนนุ ทัศนคติเกดิข้ึนกอนพฤติกรรม 
และทัศนคติเปนเคร่ืองกําหนดพฤติกรรมของบุคคล  
เคนดเคลอร (Kendler,1974) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ คือ ความพรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุน หรือตอตาน
แนวความคิด สถาบัน บุคคลหรือสถานการณบางอยาง  
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องคประกอบตาง ๆ ของทัศนคติ (Components of Attitude)  
 เปนที่ยอมรับกันมาวาทัศนคติมีองคประกอบตาง ๆ อยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา Cognitive เปน
ทัศนคติในสวนที่เกีย่วของกบัความเช่ือและการนึกเห็นภาพพจนหรือการรับรู สวนทีส่องเรียกวา 
Affective เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบ สวนทีส่ามเปนองคประกอบที่เกีย่วกับพฤติกรรม 
(Behavioral) เปนแนวโนมท่ีจะมีการปฏิบติัตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่คนเรามีทัศนคติเกีย่วของในส่ิงน้ัน 

แผนภาพท่ี 2   องคประกอบของทัศนคติ 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล,พฤติกรรมผูบริโภค.กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,2545 ,หนา 218 
 
(1) องคประกอบของทัศนคติในสวนที่เกีย่วกับความรูความเขาใจหรือความเชื่อ (The Cognitive 

component) องคประกอบแรกของทัศนคติ ประกอบดวยความรูความเขาใจ (Cognitions) ของบุคคล น้ัน
ก็คือความรูและการรับรูที่บุคคลแสวงหาไดโดยการผสมผสานของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติที่มี
ตอวัตถุทีเ่ปนเปาหมาย (Attitude object) และขาวสารจากแหลงตาง ๆ หลาย ๆ แหลงความรูนี้เปนผลทํา
ใหเกิดการรับรูซ่ึงมักเปนไปในรูปความเช่ือนั้นก็ คือ ผูบรโิภคเช่ือวาทศันคติที่มีตอวตัถุเปาหมายมีหลาย
ลักษณะและการแสดงออกถงึพฤติกรรมบางอยางจะนําไปสูผลบางอยางเชนกัน 

ความเช่ือเหลานี้อาจหมายถึงความคาดหมาย (Expectations) ดวยการรบัรูและความคาดหมาย
ของผูบรโิภคมักมีความสัมพันธกับความพอใจของลกูคา โดยปกติความไมพอใจมกัเปนผลมาจากการ
ตอบสนองที่ตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั้นเอง 

ตัวกระตุน 

สินคา สถานการณ   

รานคาปลกี 
ผูแทนขาย 
โฆษณาและวัตถ ุ
ท่ีเปนเปาหมาย       ข

ทัศนคติอ่ืน 

Cognitive 

(ความเชื่อ) 

Affective 

(ความรูสึก) 

Behavioral 

(แนวโนมทีจ่ะกอ

ปฏิกิริยาตอบ) 

ความเช่ือเกีย่วกบัลักษณะบางอยาง      

หรือตอวัตถุโดยรวมอันประกอบดวย      

ความรู ความคดิเห็น ศรัทธาและคุณคา

อารมณหรือความรูสกึเกีย่วกับลกัษณะ

บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวมรวมทั้ง      

ความชอบหรือไมชอบ 

ความตั้งใจกอพฤติกรรมตอลักษณะ      

บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวม 

 
 

การมุงจุดสนใจทั้งหมด 

ตรงไปท่ีวัตถ ุ

นําไปสู 
นําไปสู 

นําไปสู 
นําไปสู 
DPU



 18

(2) องคประกอบทางดานความชอบ อารมณและความรูสึก (Affective component) อารมณหรือ
ความรูสึกที่มตีอสินคาหรือตราย่ีหอโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณและความรูสึก
เหลาน้ีจะเปนองคประกอบสําคัญเกีย่วกับการประเมิน วตัถุท่ีเปนเปาหมายของทัศนคติโดยทั่วไปน้ัน                  
ก็คือการที่บุคคลพิจารณา หรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุท่ีเปนเปาหมายวา ชอบ (Favorable)           
หรือไมชอบ (Unfavorable)  
 ประสบการณทางดานความรูสึกอาจแสดงใหเห็นเปนสภาวะทางดานอารมณ เชน ความสุข 
ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความโศก ความผิด ความประหลาดใจ การวิจัยช้ีใหเห็นวาสภาพทาง
อารมณอาจเพิม่ขึ้นหรือขยายประสบการณในทางบวกหรือลบ การระลึกถึงประสบการณดังกลาวไดใน
ภายหลังอาจมีอิทธิพลตอความคิดและวิธีทางที่บุคคลจะกอปฏิกริิยา 
 (3) องคประกอบทางดานความตั้งใจซ้ือ (The -Cognitive Component) เปนองคประกอบสุดทาย
ของรูปจําลองทัศนคติ 3 องคประกอบ ที่เกี่ยวของกับแนวโนมท่ีบุคคลจะกอปฏิกริยิาอยางใดอยางหนึ่ง
โดยเฉพาะประพฤติปฏิบัติในวถิีทางใดวิถทีางหนึ่งโดยเฉพาะเม่ือผจญกับวัตถุเปาหมายของทัศนคติ 
องคประกอบดานนี้อาจรวมถึงพฤติกรรมจริง ๆ ก็ได ดังตอไปนี ้
 องคประกอบของการเกิดพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมท่ีจะกอปฏกิิรยิาหรือ
ความต้ังใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอิงหลักจากความเชื่อและความรูสึกของเขานั้นเองเปนการ
แสดงวาเราจะทําอยางไร “ความโนมเอียงที่จะซ้ือ” เปนองคประกอบท่ีเกี่ยวพันกับวงจรการซ้ือปกติของ
ผลิตภณัฑ ดังนั้นถาผูบรโิภคแสดงความต้ังใจจะซ้ือรถมอเตอรไซดยามาฮา เราก็คาดหมายไดวาเขาจะซ้ือ
ตรายี่หอดังกลาวในคราวตอไปท่ีเขาจะซ้ือรถมอเตอรไซด นักการตลาดจะตองทําการวดัองคประกอบนี้
ใหถูกตอง และในจังหวะเวลาที่เหมาะสม เน่ืองจากองคประกอบน้ีแสดงถึงความสัมพันธระหวาง
แนวโนมท่ีจะกอปฏิกริยิาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซ้ือของเขา 
 ในดานการวจัิยทางการตลาดและผูบริโภค องคประกอบนี้มักไดรับการพิจารณาวาเปนความ
ตั้งใจที่จะซ้ือของผูบรโิภค มกีารใชสเกลความตั้งใจของผูซ้ือ (Buyer intention scales) เพื่อประเมินความ
โนมเอียงของผูบริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑหรือกอพฤติกรรมในทํานองใดทํานองหนึง่ 
 ท้ังสามองคประกอบซึ่งเปนแนวความคิดดั้งเดิมเกีย่วกับทศันคติที่ยอมรบักันทั่วไป เนือ่งจากวา
งายท่ีจะเขาใจนอกจากนั้นยงัแสดงใหเห็นถึงความสัมพนัธระหวางองคประกอบตาง ๆ ดังนัน้ข้ันตอน
ทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบรโิภคไปจนถึงการซ้ือ โดยมากเปาหมายของนักการตลาด ก็คือ          
ทําการเปลีย่นทัศนคติตอตรายี่หอโดยอาจจะ (1) เปลี่ยนความเช่ือในลกัษณะสินคา (2) เปลีย่นความสําคัญ
ของความเช่ือ (3) เพิ่มความเช่ือใหม ๆ เขาไปอีก 
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ทัศนคติท่ีบุคคลแสดงออก มีอยู 3 ประเภท ( John C Mowen and others,1998) 
1. ทัศนคติเชิงบวก ( Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงปฏิกริิยาในดานดีตอส่ิง

ตางๆบุคคล และสภาพแวดลอมรอบตัว รวมทั้งอาจมีสวนทําใหคนหรือกลุมคนตัดสินใจเขารวม
ในกจิกรรมหรอืโครงการรณรงคที่เปนประโยชนตอสังคมดวย 

2. ทัศนคติเชิงลบ ( Negative Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออกถึงความรูสึกที่ไมดี
หรือเปนไปในทางลบตอบคุคล และสภาพแวดลอมรอบตัว ซ่ึงเปนไปในทิศทางตรงกนัขามกับ
ทัศนคติเชิงบวก  

3. ทัศนคตินิ่งเฉย ( Passive Attitude)  เปนทัศนคติของบุคคลท่ีแสดงออกมาในลักษณะนิ่งเฉย         
ไมมีความรูสึกใดๆกับบุคคล เรื่องราว หรือส่ิงตางๆท่ีเกดิข้ึน ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูท่ีมทีัศนคติ          
น่ิงเฉย ไมมีความคิดเห็นตอบุคคล เรื่องราว หรือส่ิงตางๆน่ันเอง  

 
การเกดิทัศนคติ  
         นาตยา )2541( กลาววา ทัศคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรยีนรู จากแหลงทัศนคติตางๆท่ีมอียูมากมาย 
อยางไรก็ตามแหลงที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญก็คือ  

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เพราะเม่ือบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงน้ันไปตาม
ทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน 

2.  การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from Others) การไดรับการ
ติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืนจะทําใหเกดิทศันคติจากการบัรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได  

3.   ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลยีนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได 
4.   ความเก่ียวของกับสถาบัน(Institutional Factors)  ทัศนคติของบุคคลหลายอยางเกดิข้ึน

เนื่องจากความเก่ียวของกับสถาบัน  
 โดยสรุปแลวพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลเกิดจากประสบการณตางๆท่ีบุคคลน้ันไดรับ 
การปรับตัวของบุคคลเพ่ือใหเขากับสังคม การเลียนแบบในสังคม สิ่งเหลานี้จะรวมตัวกันและสรางสม
กลายเปนแบบแผนทัศนคติของแตละบุคคลข้ึน หรืออาจกลาวไดวาพัฒนาการของทัศนคติเกิดจากการ
ติดตอสัมพันธกันของบุคคล การถายทอดแบบอยางของบุคคลอ่ืนมาเปนของตน และการพบส่ิงท่ีตน
ตองการ การทีส่ภาพแวดลอมตางๆในสังคมมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ยอมมีผลทําใหทัศนคติของ
บุคคลเปลีย่นแปลงและหันเหตามสภาพการณในสังคมไดบาง  
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บทบาทหนาท่ีของทัศนคติ  
Daniel Katz (1960) กลาวถงึบทบาทหนาที่ของทัศนคติไว 4 ประการ  

1. การใชประโยชน หนาที่น้ีจะชวยนําผูบริโภคไปสูการไดรับประโยชนที่ตองการ เชน ผูบริโภค
กําลังพิจารณายาลดอาการเจ็บปวดที่ปลอดภัยและไดผลทันที หลักสําคัญในการเลือกนี้จะมุงตรง
ไปยังสินคาหรือตราสินคาท่ีสามารถตอบสนองประโยชนดังกลาว  

2. การแสดงออกซ่ึงคานิยม ทัศนคติสามารถแสดงถึงภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง และระบบคุณคา
ของผูบรโิภค โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาที่มีความเก่ียวพันสูง เชน ภาพลักษณเกีย่วกับตนเอง
ของคนที่ซ้ือรถสปอรต จะเปนคนท่ีชอบปกครองและวางอํานาจกับผูอ่ืน ซ่ึงไปกันไดดีกับ
ภาพลักษณของรถสปอรตทีแ่สดงความกาวราวเปนตน ในการโฆษณาจะใชธรรมชาติของ
ทัศนคติที่แสดงออกซ่ึงคานิยมน้ี โดยการบอกเปนนัยวาหากซ้ือหรือใชสินคาหรืใชสินคานั้นแลว
จะนํามาซ่ึงคุณคาใหกับตนเอง ความสําเรจ็หรือความเปนอิสระ 

3. การปกปองความเปนตัวตน ทัศนคติปองกนัความเปนตัวตนจากส่ิงที่ทําใหกังวลและขมขวัญ         
ดงัจะเห็นไดวา ผูบริโภคซื้อสินคามากมายเพื่อหลีกเลี่ยงจากสถานการณที่ทําใหกังวล เชน         
คนสวนใหญใชนํ้ายาบวนปากเพ่ือไมใหมีกลิ่นปาก มากกวาท่ีจะเปนการรักษาอนามัย              
ในชองปาก เปนตน จุดน้ีเองท่ีนํามาใชในงานโฆษณาสินคาที่สามารถสรางการยอมรบัในสังคม 

4. หนาที่เกี่ยวกับความรู ทัศนคติชวยใหผูบริโภคจัดการกับขอมูลขาวสารจํานวนมากที่พวกเขา
เปดรับในแตละวนั โดยการจัดประเภทของขาวสารท้ังหมดและละเลยขอมูลขาวสารท่ีไม
เกี่ยวของ นอกจากนีย้ังชวยลดความไมแนนอนและความสับสนอีกดวย การโฆษณาท่ีจัดเตรียม
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาใหม หรือคุณลกัษณะใหมของตราสินคาท่ีมีอยู เปนประโยชน
สําหรับการใหขอมูลขาวสารท่ีตองการถายทอดไปยังผูรบัสารเพื่อตอบสนองตอความตองการ          
ท่ีจะรูของผูรับสาร  

 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
 
 การเปลีย่นแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ 

1  การเปลีย่นแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึงทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกกจ็ะเพ่ิม
มากข้ึนในทางบวกดวย แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพ่ิมมากข้ึนทางลบดวย 
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 2  การเปลีย่นแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลีย่นทศันคติเดิมของบุคคลที่เปนไปในทางบวก
ก็จะลดลงในทางลบ และถาเปนไปในทางลบก็จะเปนไปในทางตรงกนัขาม  
  ตามปกติการเปลี่ยนแปลงทศันคติไปในทางเดียวกนัจะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงกวา
ทัศนคติที่เปลีย่นแปลงไปคนละทาง ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวธิีการจะ
โดยวธิีที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงขาวสารนั้นอาจจะมาจากบุคคลอ่ืน มาจากอุปกรณส่ือสารมวลชน
ตางๆ ขาวสารตางๆท่ีไดรับนี้จะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงสวนประกอบของทัศนคติดานความรูหรือการ
รับรู(Cognitive Component) เปนท่ีเช่ือกันวา ถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลีย่นแปลง
สวนประกอบดานอ่ืนจะมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลงดวยเชนเดียวกัน สวนประกอบของทัศนคติทางดาน
ความรูเปลีย่นแปลงก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบทางดานอารมณ (Affective Component) และ
สวนประกอบดานการปฏิบติั(Behavioral Component) เปลี่ยนแปลงดวย นอกจากนีทั้ศนคติอาจจะ
เปลี่ยนแปลงโดยบุคคลน้ันไดรับประสบการณตรง  
 
 ปจจุบันนอกจากองคกรสินคาและบริการจะตองแขงขันดวยคุณภาพของสินคาและการบริการ          
ที่ดีแลว การสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการยังเปนส่ิงสําคัญท่ีจะชวยใหเกดิความม่ันคงแกองคการใน             
ระยะยาว  

ดังน้ัน การนําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมาใชในแตละองคกรสวนหนึ่งก็เพื่อ
สรางทัศนคติเชิงบวกใหเกิดข้ึนแกองคกรสินคาหรือบรกิารนั้นๆ เพราะทัศนคติของผูบริโภคเปนสวน
หน่ึงที่จะสงเสริมใหองคกรประสบความสําเร็จ นอกจากน้ีทัศนคติของผูบรโิภคยังช้ีใหเห็นถึงความสําเร็จ
ของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะของแตละองคกรดวย  
 
ทฤษฏีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) 
 

มนุษยแตละคนยอมมีความแตกตางกันท้ังภายในและภายนอก รวมทั้งความแตกตางทางจิตใจ 
สังคมและอารมณ ซ่ึงสาเหตุของความแตกตางมาจากปจจัยหลายๆดาน Defleur (1966) กลาววา มีปจจัย
บางอยางทางดานจิตวิทยาเขามาเก่ียวของกบัความคิดเห็น ทัศนคติ คานยิมและความเชื่อ ทําใหความ
สนใจในการเปดรับขาวสารหรือการตีความหมายของส่ือแตกตางกนั โดยเสนอหลักการพ้ืนฐานไว ดังนี้  

1. บุคคลท่ีมีควมแตกตางกันในดานบุคลกิภาพและสภาพทางจิตวิทยา 
2. ความแตกตางดังกลาวเปนเพราะบุคคลมีการเรยีนรูทางสังคมท่ีแตกตางกัน 
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3. บุคคลท่ีอยูในสภาพแวดลอมที่แตกตางกนัจะมีการเรียนรูทีแ่ตกตางกนัทางดานความเช่ือ 
คานิยม ทัศนคติ และบุคลกิภาพ 

นอกจากนี้ Defleur (1966) ยังไดกลาวถึงทฤษฏีกลุมสังคม (Social Categories Theory) วา บุคคล
ที่มีลักษณะทางสังคมที่คลายคลึงกัน อันไดแก ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ศาสนา ฯลฯ มกัจะมีความ
สนใจ ความคิดเห็น ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมในการส่ือสารในลักษณะที่คลายคลงึกัน และทฤษฏี
ความสัมพันธทางสังคม (Social Relation Theory ) ซ่ึงกลาวถึงความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรบัสาร
หรือบุคคลอื่นในสังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิหรือทุติยภูมิ ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีความสัมพันธใกลชิดใน
หมูเพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงาน สมาชิกในครอบครัวหรือญาติพี่นองนั้น จะมีอิทธิพลตอผูรบัสารมากกวา
กลุมทุติยภูมิซ่ึงเปนกลุมท่ีมคีวามใกลชิดนอยกวา แสดงวา ถาบุคคลมีกลุมสังคมหรือลักษณะทางสังคม
คลายคลึงกัน ก็นาที่จะมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไปในแนวทางเดยีวกัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัความรูและทัศนคต ิ
 
             เบนจามิน เอส บลูม (อางถึงใน ศรนัย สิงหทน,2540) กลาววา ความรูเปนสวนที่เกีย่วของกบัการ
ระลึกถึงส่ิงเฉพาะเรื่องหรือเรื่องทั่วๆไป  ระลกึไดถึงวิธกีาร กระบวนการหรือสถานการณตางๆโดยเนน
ความจํา มีองคประกอบทั้งส้ิน 6 ประการดวยกัน คือ 

1. ความรู (Knowledge) ทําใหทราบถึงความสามารถจําและระลึกถึงเหตุการณทีผ่านมา 
ไดแก 

• ความรูเกี่ยวกบัเนื้อหา 

• ความรูเกี่ยวกบักลวิธแีละการดําเนินการเกีย่วกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

• ความรูเกี่ยวกบัการรวบรวมแนวคิดและโครงสราง 
2. ความเขาใจ (Comprehensive) ทําใหทราบถงึความสามารถในการใชสติปญญาและ

ทักษะเบื้องตน ไดแก 

• การแปลความ คือ แปลจากบทหน่ึงสูอีกบทหนึ่ง โดยรกัษาความหมายให
ถูกตอง 

• การตีความหมาย คือ ขยายออกจากเนื้อหาเดิมดวยการสรางข้ึนในรูปแบบใหม  
3. การนําไปใช (application) 
4. การวิเคราะห (analysis) 
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5. การสังเคราะห (synthesis) 
6. การประเมินคา (evaluation) 

 
แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติและพฤตกิรรม  
 
แผนภาพท่ี 3 KAB  

 

 

 

 

ที่มา:พรทิพย พิมลสิทนธุ.ภาพพจนนั้นสําคัญยิ่ง:การประชาสัมพันธกบัภาพพจน.กรงุเทพมหานคร:             
โรงพิมพประกายพรึก,2540 

 

จากภาพ KAB นี้จะพบวาความรูความเขาใจที่ถูกตองเปนส่ิงแรกทีจ่ําตองทําใหเกิดข้ึนกอน คือ            
เราจะตองทําใหกลุมเปาหมายหรือผูท่ีมีสวนเก่ียวของมีความเขาใจที่ถกูตองเกี่ยวกับส่ิงท่ีเราตองการที่จะ
นําเสนอ ซ่ึงความรูความเขาใจนี้จะเปนบอเกิดแหงความรูสึกหรือทัศนคติ วาเช่ือถือหรือไมเช่ือถือ เพราะ
โดยธรรมชาติแลวมนษุยไมสามารถทีจ่ะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งได หากเขาไมมีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับส่ิงนัน้ๆ ดังนัน้ถาหากเราสามารถใหความรูในทางท่ีถูกตองกับกลุมเปาหมายแลวเราก็จะสามารถ
เสริมสรางทัศนคติท่ีดีใหเกดิข้ึนไดดวย และทายท่ีสุดความรูสึกหรือทัศนคติท่ีเกิดข้ึนก็จะเปนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการแสดงออกในการท่ีกลุมเปาหมายหรือผูทีม่ีสวนเกีย่วของจะคลอยตามกับส่ิงท่ีเราตองการ
นําเสนอหรือไม  

 
 
 
 
 
 
 

Knowledge 
( ความรู,ความเขาใจ ) 

Affection 
( ความรูสึก ) 

Behavior 
( พฤติกรรม ) DPU
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Learn 

แผนภาพท่ี 4 กระบวนการเกิดพฤติกรรม    

ที่มา: ธงชัย สันติวงศ.พฤตกิรรมผูบรโิภคทางการตลาด.กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพวัฒนาพาณิชย จํากัด
,2540 

ตามหลักของพฤติกรรมของมนุษยท่ีเห็นใน แผนภาพขางตนนั้น แสดงใหรูวา ในการที่จะทําส่ิง
ใดนั้น เราจะตองใหขอมูลในเบ้ืองตนกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเรียนรู  ( Learn )เพ่ือกอใหเกดิ
ความรูสึก(Feel)ในทางท่ีดีตอส่ิงเราตองการจะโนมนาวใจใหคลอยตาม และเกดิการรวมมือหรือกอใหเกิด
พฤติกรรม (Do)ในทางบวกตอส่ิงเราตองการจะโนมนาวใจใหคลอยตามหรือส่ิงที่เราตองการจะนาํเสนอ  
 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Process theory) 
 
บทบาทและสถานะของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  

 ในการส่ือสารการตลาดจําเปนตองศึกษาบทบาทและสถานะของผูบรโิภค เพ่ือนํามาใช
กําหนดกลยุทธตางๆ เพื่อสงเสริมกิจกรรมทางการตลาด บทบาทที่เกี่ยวของในการซ้ือ เพราะบทบาทและ
สถานะจะมีอิทธิพลที่สําคัญตอการซ้ือสินคาของผูบรโิภค ประกอบดวย 

 
1.  ผูรเิริม่  คือ บุคคลผูเสนอแนะความคิดเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร 
2. ผูมีอิทธพิล  คือ บุคคลผูซ่ึงความคิดเห็นหรือคําแนะนําของเขามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
3. ผูตัดสินใจ  คือ บุคคลผูตัดสินใจอันเปนสวนประกอบในการตัดสินใจซ้ือ จะซ้ือหรอืไม          

จะซ้ืออะไร จะซ้ืออยางไร จะซ้ือท่ีไหน ฯ 
4. ผูซ้ือ  คือ บุคคลท่ีเปนผูซ้ือสินคา  
5. ผูใช  คือ บุคคลผูบรโิภคหรือใชสินคาและบริการ  

เรียนรูมา
อยางไร 

นําไปสู 

ความชอบ    
หรือเกลียด 

Feel นําไปสู 

กอพฤติกรรม

ตามนั้น 
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แนวคิดดานประชากรศาสตร  
 
 แนวคิดดานประชากรศาสตรนี้เปนแนวคิดที่มีหลักการของความเปนเหตุผลกลาวคือ พฤติกรรม
ตางๆของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุน เปนความเช่ือวามนษุยดําเนินชีวิตตามแบบ
ฉบับท่ีสังคมไดวางแมบทไวให พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัยเดยีวกนัจะเปนเชนเดียวกัน สวนคนที่มี
คุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมทีแ่ตกตางกันไป ตัวแปรทางประชากรศาสตรที่เปน
ตัวแปรหลกัๆ มี 4 ตัวแปร คือ (2541)  

1. เพศ โดยลักษณะทางสังคมไทย ถึงแมไดมีการเปลีย่นแปลงเกีย่วกับเรือ่งเพศก็ตามแต
เพศก็ยังมีผลตอการส่ือสารอยู มีงานวิจัยหลายช้ินที่พิสูจนวาคุณลกัษณะบางอยางนัน้ชายหญิงแตกตางกัน 
เชน จากการศึกษาทัศนคติของครูผูชายกับครูผูหญิงที่มีตอการสอน “เพศศึกษา” นั้น พบวาครูผูชายมี
ทัศนคติที่ดีกวาครูผูหญิง หรอืจากการศึกษาการใชเวลาของนักเรียนหญิงกลับพบวา นักเรียนหญิงทํา
การบาน และทบทวนบทเรียนมากกวานักเรยีนชาย นอกจากนี้พฤติกรรมเกี่ยวกับการส่ือสารของชาย            
กับหญิงกแ็ตกตางกัน เชน การวจิัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศน พบวาวยัรุนชายสนใจภาพยนตร
สงครามและจารกรรมมากท่ีสุด วัยรุนหญิงสนใจภาพยนตรวทิยาศาสตรมากท่ีสุด แตอยางไรก็ตาม                  
มีงานวิจัยอีกหลายชิน้ท่ีแสดงวา เพศชายและหญงิไมมีความสัมพันธทางการโนมนาวจิตใจจากผูพดู          
หรือจากการวจัิยเกี่ยวกับความคลองในการคิด ความยืดหยุนในการคิดและความคิดริเริ่ม พบวาไมมีความ
แตกตางระหวางนักศึกษาชายกับนักศึกษาหญิง เปนตน 

2.  อายุ ของผูรับสารจะมีอิทธพิลกับการส่ือสารไมมากก็นอย ซ่ึงอาจออกมาในรูปของ
ความสนใจ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมการรับขาวสารของผูรับสารดวยเหตุดังกลาว ไมวาจะเปนการ
ส่ือสารระหวางบุคคล การส่ือสารเปนกลุม การส่ือสารสาธารณชน หรือการส่ือสารมวลชน C.Maple กับ 
I.L.Janis และ D.Rife ไดทําการวจัิยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึน
ตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน นอกจากนีแ้ลวอายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและส่ืออีกดวย เชน การฟง
เทศนหรือการเขาวัดไปบําเพญ็กุศล จะพบวาผูสูงอายุจะมีกิจกรรมดานนี้มากกวาวัยรุน เปนตน 

3. อาชีพและรายได มีงานวิจยัหลายเรื่องที่ไดพิสูจนวา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิน้ันมี
อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน เชน การศึกษาถึงความทะเยอทะยานของเด็กวยัรุนไทยที่มาจาก
ครอบครวัช้ันกลางและช้ันตํ่า พบวา ผูท่ีมาจากชนช้ันกลางมีความทะเยอทะยานมีความสนใจตัวเองและ
ผูอื่น มีความตองการจะเห็นสังคมเจรญิและมีสวนชวยใหสังคมเจริญข้ึนมากกวาผูท่ีมาจากครอบครัว           
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ช้ันตํ่า หรือการศึกษาถึงความพรอมในการอานของเด็กพบวา เดก็ที่หัวหนาครอบครวัมีการศึกษามาก            
มีความพรอมในการอานมากกวาเด็กที่หัวหนาครอบครัวมีการศึกษานอย 

4. ระดับการศึกษา เปนตัวแปรสําคัญมากตอประสิทธิภาพการส่ือสารของผูรับสาร เชน 
สาขาวิชาที่เรยีนมาก็มีอิทธพิลที่ทําใหบุคคลน้ันมีความรูความเขาใจหรอืความสนใจในเร่ืองใดเรื่องหน่ึง
ตางกัน มีการศึกษาวจิัยหลายเรื่องที่ช้ีวา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการส่ือสาร
ตางกันออกไป เชน บุคคลยิ่งมีการศึกษาสูงก็ยิ่งสนใจในขาวสารกวางขวางแตจะไมคอยเช่ืออะไรงายๆ 

สรุปไดวา ลกัษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดบัการศึกษา 
ยอมมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร มีสวนชวยเสริมสรางประสบการณและเปนตัวกําหนดความสนใจในการ
แสวงหาขาวสารของผูรับสาร อาจจะกลาวไดวา สารตางๆท่ีผูสงสารทําการสงมายังผูรับสารนั้นมิไดมี
อิทธิพลตอผูรบัสารโดยตรง แตเปนการสนบัสนุนทัศนคติ ความเช่ือดั้งเดิมหรือประสบการณเดิม           
ของแตละบุคคลใหมีความหนักแนนยิ่งขึน้  

 
กระบวนการตดัสินใจ  กระบวนการตัดสินใจของผูบรโิภค สามารถแบงไดเปนลําดับข้ันตางๆ(เพ่ือที่จะ
ทําความเขาใจตอกระบวนการนี้ ควรจะพิจารณาเปรยีบเทียบไปกับสถานการณซ้ือสินคาจริงของ
ผูบริโภค) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
         ข้ันตอนท่ี1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนกัถึงความตองการ (Need Recognition) 
         การเล็งเห็นปญหาและตระหนกัถึงความตองการนัน้เปนขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจ
ซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลรูสึกถงึความแตกตางของส่ิงที่ปรารถนาจะมีหรือใหเกิดกับสภาพที่เปนอยู                    
ณ เวลาหนึ่ง แลวมีความเห็นวาความแตกตางดังกลาวมีความสําคัญมากซ่ึงตนตองการจะแกไข 
         แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหา คือ มีความต่ืนตัวของผูบรโิภคเกิดมาจากปจจัยจูงใจใน
หลายๆดาน 
         ความตองการซ่ึงเกิดมาจากภาพพจนของตัวบุคคลเอง(Self-image)ก็มีแนวโนมที่จะทําใหผูบรโิภค
เกิดความตองการทีจ่ะบรรลหุรือไปสูส่ิงท่ีมุงหวัง 
         นักการตลาดสามารถใชปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุนใหผูบรโิภคเกดิความต่ืนตัวและตระหนักถึง
ความตองการได เชน การมีรูปรางที่สวยงาม การมีสุขภาพดี การมีภาพลักษณของผูนําแฟช่ัน ทนัสมัย 
เปนตน นอกจากนี้อิทธพิลของสิ่งแวดลอมยังสงผลตอการตระหนักถึงปญหาของบุคคลดวย เชน การถกู
เพื่อนลอเรื่องความอวน ทําใหเกิดความกดดันและมีความตองการทีจ่ะมีรูปรางดีใหไดในที่สุด 
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ข้ันตอนท่ี2 การเสาะแสวงหา 
           เปนข้ันตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหหาขาวสารจากแหลงขาวสาร
ภายในกอนโดยที่ผูบรโิภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรอืความทรงจําเกี่ยวกับทางเลอืกตางๆ                        
อันประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรอืไมที่จะกระทําการซ้ือสินคา ถาขาวสารในความทรงจาํไมพอ 
ก็จะกระทําการเสาะหาจากแหลงภายนอกตอไป ซ่ึงในการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอกน้ัน                
ยังไดรับอิทธพิลจากปจจยัอ่ืนๆอีกมากมาย เชน ความแตกตางระหวางบุคคล อิทธิพลของส่ิงแวดลอม 
อิทธิพลของครอบครวั เปนตน 
           สืบเนื่องจากตัวอยางขางตน ผูบรโิภคท่ีสนใจจะลดความอวนและไมมีความรูเรื่องการลดน้ําหนัก
พอก็อาจทําการหาขอมูลจากเพื่อนท่ีไมมีประสบการณใชบริการสถานออกกําลังกาย                       
(fitness center service) ก็เปนได 

  ข้ันตอนที3่ การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ 

                   การประเมินทางเลือกเพ่ือตดัสินใจใชบรกิารสถานออกกําลังกาย ผูบรโิภคอาจจะตอง
พิจารณาเปรยีบเทียบมาตรฐานกับสเปค(specificationหรือลกัษณะเฉพาะ) เชน ลกัษณะและความ
หลากหลายของเครื่องมือในแตละสถานบริการ คาใชจายในการใชบรกิาร ทําเลที่ต้ัง ความสะดวกในการ
ไปใชบริการ เปนตน 
           ในกรณีของผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน การซ้ือรถจักรยานยนต ผูท่ีจะซ้ือตองทําการตรวจจกัรยาน
ในเรื่องของผลิตภณัฑ และเปรียบเทียบแตละยี่หอ โดยใชเกณฑในการประเมิน(Evaluative Criteria) 
ตางๆ เชน คุณสมบัติในการขับข่ีเม่ือเทียบกับมาตรฐาน เปนตน อีกนยัหน่ึงเกณฑในการประเมินทางเลือก
สามารถปรับแตงไปไดโดยใชอิทธิพลจากความแตกตางของตัวบุคคลและส่ิงแวดลอม 
           ข้ันตอนท่ี4 การซ้ือ 
           มักจะเกิดในรานคาปลีก หรือชองทางากรจําหนายอื่นๆข้ึนอยูกับความเหมาะสมของผลิตภณัฑ          
สําหรบผลิตภณัฑบางประเภท การจําหนายตองอาศัยพนักงานท่ีมีความรูและความชํานาญสูง 
           ข้ันตอนท่ี5 และ6 การอุปโภคและประเมินทางเลอืกหลังการซ้ือ 
          ความพอใจในการบรโิภคสินคา และการประเมนิผลการใชสินคา เปนส่ิงท่ีมีความสัมพันธกนัอยาง
ใกลชิด ถาการบรโิภคสินคาใหผลตามทีผู่ซ้ือคาดหวัง ผูซ้ือก็จะมีความพอใจในการซ้ือสินคาและบริการ
นั้นๆแตถามีความไมพอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณาเห็นวาตราย่ีหออ่ืนสามารถใหความพอใจไดดีกวา                
การซ้ือซํ้าก็อาจไมเกดิข้ึนได 
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           ข้ันตอนท่ี7 การจัดการกับส่ิงเหลือใช ผูบรโิภคพบทางเหลือที่จะทิ้งผลิตภัณฑหรือทําให                  
กลับสภาพเดิม หรือทําการตลาดซํ้าอีก(Remarketing-ขายไปสูตลาดของใชแลว) 
 
แผนภาพท่ี 5 วงจรการซ้ือ (Purchase Cycle)  
 
 

                           การซ้ือซํ้า (Repurchase)       การตัดสินใจซ้ือซํ้า
(Decision  to Repurchase) 

 
             วงจรของการซ้ือซํ้า 
           (Repurchase Loop) 
 

    
                                                       (Awareness)          (Initial Purchase)         (Post-Purchase Evaluation) 
       การตระหนักรู           การซ้ือครั้งแรก            การประเมินคาหลังการซ้ือ 

 
 

ที่มา : Jill Griffin.Customer Loyalty:How to Earn It ,How to keep It.New York:The Free 
Press,1995,pp.18-21 

จากรูปขางตนจะเห็นไดวาแตละครั้งท่ีลูกคาทําการซ้ือจะตองผานวงจรการซ้ือ ซ่ึงมีอยู 5 ข้ัน 
ดังตอไปนี ้

ข้ันที่ 1 – การตระหนักรู (Awareness) ข้ันแรกของการสรางความภักดกีับลูกคาเริ่มตนที่การ
ตระหนักรู เปนการเริ่มสรางความรูสึกทีด่ข้ึีนในใจลกูคาเพื่อใหเหนือกวาคูแขง วธิีสรางความตระหนักรู
นั้นมีดวยกันหลายวธิี เชน การโฆษณา จดหมายตรง การส่ือสารปากตอปาก และกิจกรรมตางๆทาง
การตลาด ในข้ันน้ีมีความเปนไปไดทีลู่กคาจะรูจักคุณ แตจะมีความเกีย่วพนัเพยีงเลก็นอยเทานั้น            
ตรงจดุนี้บริษทัอ่ืนอาจใชโฆษณาหรือกลวิธีทางการตลาดมาดึงลูกคาไปกอนได 
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 ข้ันที่ 2 – การซื้อครั้งแรก (Initial Purchase) ข้ันนี้เปนข้ันตอนท่ีสําคัญอยางยิ่งในการสรางความ
ภักดี การซ้ือครั้งแรกน้ันเปนการทดลองซ้ือ และจะสามารถสรางความประทับใจในทางบวกและลบ
ใหกับผลิตภณัฑ พนักงาน การบริการ และส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวของได อยางไรก็ตามเมือ่เกิดการซ้ือครั้งแรก
แลวเราก็จะมีโอกาสอยางแทจริงในการสรางความภกัดีใหเกิดกับลูกคา 
 ข้ันที่ 3 -  การประเมินคาหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) หลังการซ้ือลกูคาจะประเมิน
ความคุมคาดวยสติหรือจิตสํานึก ถาเขาไมพอใจเพยีงพอก็จะเปลีย่นไปใชของคูแขง แตสวนมากแลว
ลูกคาสวนใหญจะจัดลําดับข้ันไวที่ความพึงพอใจเปนอยางนอยที่สุดสําหรับสินคาที่เขาใช                         
อยางไรก็ตามความพึงพอใจเพียงอยางเดยีวไมสามารถใหกลยุทธท่ีไดเปรียบกับบริษทั เพราะลูกคา              
ที่พึงพอใจเพียงแตอาจจะซ้ือซํ้า 
 ข้ันที่ 4 – การตัดสินใจซ้ือซํ้า (Decision to Repurchase) ส่ิงท่ีจะกอใหเกิดการซ้ือซํ้า 
ในข้ันนี้ตองมีความภกัดีซ่ึงเปนส่ิงที่สําคัญยิ่งกวาความพึงพอใจ แรงกระตุนตอการซ้ือซํ้านั้นมาจาก
ทัศนคติที่สนับสนุนสินคาหรือบริการซ่ึงสูงกวาเม่ือเปรยีบเทียบกับทางเลือกอ่ืนๆ การตัดสินใจซ้ือซํ้า
มักจะเปนข้ันที่ตอจากการท่ีลูกคามีความรูสึกที่ผูกพนัม่ันคงกับสินคาซ่ึงจะสรางไดจากการนําเสนอคุณคา
ที่เหนือกวาคูแขง 
 ข้ันที่ 5 – การซื้อซํ้า (Repurchase) ข้ันสุดทายเปนการทําการซ้ือซํ้าจรงิๆ ลกูคาที่มีความภกัดีอยาง
แทจริงน้ันจะซ้ือสินคาจากบริษัทเดิมซํ้าแลวซํ้าเลา โดยวนเวียนอยูในวงจรการซ้ือซํ้าหรือข้ันที่ 3-5 หลาย
ครั้ง โดยปฏิเสธคูแขงทําการซ้ือกับบริษัทเดิมไมวาเมื่อใดก็ตาม ลูกคาชนิดนี้บริษัทจะตองรกัษาและให
การดูแลรับใชอยางด ี
สาเหตุที่ทําใหการตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภคตางกัน (ธงชัย สันติวงศ,2527)  

1. ส่ิงจูงใจตางกนั (Motivation) 
2. การรับรูและความเขาใจตางกัน (Perception) 
3. ลักษณะทาทางตางกัน (Personality) 
4. การเรยีนรูและความเฉลยีวฉลาดตางกัน (Learning and Intelligence) 
5. ครอบครวัที่แตกตางกัน (The Family) 
6. แบบของวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน (Cultural Patterns and Artifacts) 
7. กระบวนการตัดสินใจตางกัน (Decision Process) 
8. แหลงขอมูลท่ีไดตางกนั (Information Sources) 
9. กระบวนการซ้ือตางกัน (Purchasing Process) 
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แผนภาพท่ี 6 S-R Model (ศิริวรรณ เสรรีัตน,2534) 
 

 
1.ตัวกระตุน (Stimulus)  อาจเกิดข้ึนภายในรางกาย เชน ดานเหตุผล อารมณ อันเปนเรื่องของความคิดเห็น
หรือทัศนคติ และส่ิงกระตุนจากภายนอก เชน ดานผลิตภัณฑ ราคา ฯลฯ  โดยส่ิงกระตุนจากภายนอกนี้
แบงออกเปน 2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางดานการตลาดซ่ึงนักการตลาดเปนผูสรางข้ึนมาและสามารถควบคุมได ไดแก  
- ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ  
- ส่ิงกระตุนดานราคา 
- ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย 
- ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  
1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆเปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบรโิภคที่อยูภายนอกภาวการณควบคุมของ

นักการตลาด ไดแก  
- ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 
- ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 
- ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
- ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  

2.กลองดําหรอืความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ เปรยีบเสมือนกลองดําทีผู่ผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได 
3. การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน             
ประเด็นตางๆ ดังนี ้
 - การเลือกผลติภัณฑ         

- การเลือกตราสินคา 

process ผลที่เกดิข้ึน(Outputs ) 
หรือปฏิกิริยาตอบ 
(Response) 

R S 

 
 

กลองดํา 

สิ่งตางๆที่เขามามีอิทธิพล
ตอมนุษย( Inputs )หรือ 
ตัวกระตุน (Stimulus)  
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- การเลือกผูขาย 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ 
- การเลือกปรมิาณการซ้ือ  

 
Philip Kotler ( อางถึงในสมจิตร ลวนจําเรญิ,2532)ไดสรางแบบจําลองพฤติกรรมผูบรโิภค โดย

เนนทางเลือกของพฤติกรรม(Behavior Choice) แสดงความสัมพันธระหวางส่ิงท่ีใสเขาไป(Input) กับส่ิงที่
ออกมา(Output)  โดยผานชองทาง(Channel) และกระบวนการพิจารณาของตัวผูบรโิภค(Process)  
ดังตอไปนี้  
แผนภาพท่ี 7 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากแบบจําลองนี้แสดงใหเห็นวาส่ิงท่ีใสเขาไป จะมีอิทธพิลตอการซ้ือ อันไดแก ราคา คุณภาพ 
การมีสินคาเพียงพอตอความตองการ บริการ แบบของสินคา ทางใหเลือก และจนิตภาพของสินคา โดย
ผานชองทาง อันไดแกส่ือโฆษณา พนักงานขาย คนรูจัก ครอบครวั และการสังเกตของตนเอง เขาไปสู
กระบวนความคิดของผูบริโภค แลวสงผลออกมาเปนพฤติกรรมการซ้ือ วา จะซ้ือผลิตภัณฑอะไร            
จะซ้ือตราสินคาใด จะซ้ือกบัผูขายคนใด ปริมาณเทาไร และมีความถี่ในการซื้อเทาใด  

 
 
 

ส่ิงท่ีใสเขาไป 

• ราคา 

• คุณภาพ 

• มีสินคา
เพียงพอ 

• บริการ 

• แบบ 

• ทางใหเลือก 

• จินตภาพ 

ชองทาง 

• ส่ือโฆษณา 

• พนักงาน
ขาย 

• คนรูจัก 

• ครอบครวั 

• การสังเกต  
 

 
 
 
กระบวนการ
พิจารณาภายใน
ตัวผูบรโิภคหรือ 
จิตของผูซ้ือ  

ส่ิงท่ีออกมา  

• ผลิตภณัฑ 
• ตราสินคา 
• ผูขาย 

• ปริมาณ 

• ความถี่  
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บทบาทและสถานะท่ีมีอิทธพิลท่ีสําคัญตอการซ้ือสินคาของผูบรโิภค 
 
 ปจจัยดานสถานภาพสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบรโิภคจะเปลี่ยนแปลงไปตาม
ลักษณะของแตละบุคคล ซ่ึงประกอบไปดวย อายุและวัฎจักรชีวิตของผูบรโิภค ผูบริโภคจะซ้ือหรือ
ตองการสินคาแตกตางกันไปตามชวงอายุ เชน เด็กจะซ้ืออาหารประเภทของขบเค้ียว ขณะท่ีผูใหญจะให
ความสําคัญกบัอาหารที่มีประโยชน เปนตน ในลักษณะสถานภาพสวนบุคคลยังมีเรื่องอาชีพโดยอาชีพ
ของแตละบุคคลจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบรโิภคท่ีแตกตางกันไปดวย เพ่ือใหเหมาะสม
กับอาชีพของผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตสินคาก็พยายามผลิตสินคาเพื่อตอบสนองความตองการเชนกนั                   
เชน พนกังานในระดับปฏิบัติการตองการเครื่องแตงการสําหรับทํางาน รองเทาสําหรบัทํางาน ในขณะท่ี
ผูบริหารจะซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพงข้ึน เชน สูท เดินทางดวยเครื่องบิน ฯลฯ  
 นอกจากน้ียังประกอบดวยฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะการใชชีวิต (Lifestyle) และบุคลกิและ
แนวคิดของตนเอง (self concept) ซ่ึงผูบรโิภคแตละคนจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกนัไป
ฐานะทางเศรษฐกิจ หากผูบรโิภคมีความพรอมในการซ้ือสินคามาก ก็จะตัดสินใจซ้ือไดมากกวาผูบรโิภค
ที่ไมมีความพรอมทางการเงนิ นอกจากน้ีผูบรโิภคยังใหความสําคัญตอลักษณะการใชชีวิตและบุคลิกและ
แนวคิดของตนเอง โดยผูบรโิภคจะทําตามส่ิงที่ตนเองยึดถือปฏิบัติ และมองในแงทีว่าจะยึดถือแบบอยาง
การใชสินคาตามที่คิดวาเหมาะสมกับตนเอง 
 

ปจจัยดานจิตวทิยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรยีนรูและทัศนคติ ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจใน
การบรโิภคของบุคคล คนเราเม่ือไดรับแรงจูงใจจากการกระตุนท้ังภายใน และภายนอกจะทําใหเกิดการ
รับรูและเรยีนรูส่ิงตาง ๆ เหลานั้น โดยการรับรูจะเปนกระบวนการในการกลัน่กรองสิ่งกระตุนที่ไดรับ 
สวนการเรียนรูจะทําใหเกดิการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากส่ิงท่ีไดสะสมความรูและประสบการณที่ผาน
มา ซ่ึงขอมูลขาวสารและประสบการณที่ไดรับ รวมท้ังการเขาเกี่ยวของกับกลุมตาง ๆ จะสงผลใหบุคคล
นั้นเกิดความชอบหรือไมชอบในส่ิงน้ัน ๆ ดวย กลาวคือ ทําใหบุคคลเกดิทัศนคติตอส่ิงนั้น ๆ ข้ึนมา และ
กระบวนการทัง้หมดก็จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอไป 

รูปแบบการดําเนินชีวิตก็เปนปจจัยหนึ่งท่ีมอิีทธิพลและมีความสัมพันธตอกระบวนการการ
ตัดสินใซ้ือของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่เกดิข้ึนจากรูปแบบการดําเนนิชีวิต ซ่ึง
เปนผลมาจากอิทธิพลของคานิยมสวนบุคคล (Personal Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปจจัยตาง ๆ 
ทางสังคม เชน วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชนช้ันในสังคม (Social Class)               
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กลุมอางอิง (Reference Group) และครอบครัว (Family) นอกจากนี้ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinion) เปนอีก 3 ปจจัยท่ีมีสวนในการกําหนดรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
และสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคล ดังที่แสดงในแผนภาพที่ 8 (Ronald D. Michman, 1991 
อางถึงใน ชนชญาน จันทรธวิัตรกลุ, 2542) 

แผนภาพท่ี 8 อิทธิพลของของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค                      
(Lifestyle Influences on Consumer Decisions) 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

กิจกรรม 
(Activities) 
ความสนใจ 
(Interests) 
ความคิดเห็น 
(Opinions) 

คานิยม        รูปแบบการดาํเนินชีวิต       บุคลิกภาพ 
(Values)              (Lifestyle)             (Personality) 

วัฒนธรรม 
(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 

ชนชั้นในสังคม 
(Social Class) 
กลุมอางอิง 

(Reference Group) 
ครอบครัว 
(Family) 

การตัดสินใจ (Decision) 
ครอบครัว (Family) 

รายบุคคล (Individual) 

พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

วัตถุประสงค (Objectives) 
เชิงเหตุผล (Rational) 

เชิงอัตตวิสัย (Subjective) 
งบประมาณ 

(Budget) 
เวลา 

(Time Dimensions) 

การตัดสินใจเลือกสินคา 
(Product Decisions) 

การตัดสินใจเลือกยี่หอและรานคา 
(Brand and Store Decisions) 

ความปรารถนาดานบรกิาร 
(Desired Services) 
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ตารางที่ 1  การทุมเทความพยายามในการซ้ือสินคากับพฤติกรรมผูบริโภค  
 

พฤติกรรม 
แบบทุมเทสูง แบบทุมเทตํ่า 

แสวงหาขาวสาร 
ผูซ้ือต่ืนตัวในการหา 

ขาวสารสินคาและตรา 

ผูซ้ือแสวงหาขาวสาร 
สินคาและตราแบบจํากัดขอบเขต 

กอปฏิกิริยาตอบ 
ตอตานขาวสารขัดแยง                
และโตกลับ 

รับขาวสารขัดแยงอยางเงียบ ๆ 
การโตแยงมีจํากัด 

การเปลี่ยนทัศนคติ 
ทัศนคติเปลีย่นยาก                      
และไมใครเปลี่ยน 

เปลี่ยนทัศนคติบอยแตช่ัวคราว 

การรับขาวสารซํ้าอีก จํานวนขาวสารไมสําคัญเทา
เน้ือหาในการชักชวน 

จํานวนขาวสารอาจทําใหเกิดการ 
ชักชวนได 

ความชอบในยี่หอ มักซ่ือสัตยในตรายี่หอ ซ้ือประจําวันโดยซ้ือตราเดิมแต 
ไมถึงกับซ่ือสัตย 

ความสงสัยหลังซ้ือ มักเกิดข้ึนเปนประจํา ไมคอยเกิดข้ึน 

อิทธิพลของบุคคล คนอ่ืนใหขาวสารและการ
เลียนแบบ 

คนอ่ืนไมคอยมีอิทธิพล 

การซ้ือ 
พิจารณาแลววาการซ้ือมี
ความสําคัญตอผูซ้ือ 

พิจารณาแลววาการซ้ือไมสําคัญ 
และไมเส่ียงภยั 

เวลาท่ีลงทุนไป จํานวนมาก จํานวนนอย 

ที่มา:อดุลย จาตุรงคกลุและดลยา จาตุรงคกลุ,พฤติกรรมผูบรโิภค.กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,2545 

 

จากรูปตารางขางตน  อาจพิจารณาโดยสรุปไดดังน้ี 
 การแสวงหาขาวสาร ในการทุมเทตํ่าผูบริโภคมิไดจูงใจมาก และแสวงหาขาวสารนอยมากเพราะ
การซ้ืออาจจะเนื่องมาจากความจําเปนจากแบบของการใชชีวิต ( Lifestyle ) จากกฎเกณฑทางวัฒนธรรม
จากการทําใหตนสอดคลองกับ Norm ของกลุม จากการเลียนแบบคนอ่ืน จากการไมเห็นรางวัลของ
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ขาวสารท่ีเกินตนทุนในการเสาะแสวงหา ฯลฯ  นอกจากนั้นผูบริโภคอานมีสไตลในการเสาะหาขาวสาร
แตกตางไปจากผูบริโภคท่ีมีการทุมเทสูง 
 การกอปฏิกิริยาตอบ  การทุมเทมากทําใหผูบริโภคมีการตอตานขาวสารที่ขัดแยง ( เชน โฆษณา
ตราที่พวกเขาไมใช ) และอาจโตแยงดวย แตการทุมเทนอยผูบริโภครับขาวสารขัดแยงอยางเฉย ๆ                           
( Passive )  และผูบริโภคก็สามารถหวนระลึก ( recall )ไดในระยะส้ัน 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ภายใตสภาวะทุมเทนอย ทัศนคติเกิดข้ึนงายมาก แตก็เปนการ 
ช่ัวคราวตามทฤษฎี  เปนเพราะเปนทัศนคติที่มีความเขมขนนอย มีความรูที่จะสนับสนุนนอยมาก  
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไดงายโดยเฉพาะเม่ือขาวสารขัดแยง ( โฆษณาตราคูแขงขัน ) สําหรับ 
การทุมเทมากน้ันถาไดรับขาวสารที่มีเหตุผลก็จะทุมเทมาก 
 การรับขาวสารซํ้าอีก  ผูบริโภคที่ไมมีการทุมเทความพยายามเลยตองการขาวสารซํ้าอีกเพื่อจูงใจ
ใหกลายมาเปนผูบริโภคที่มีการทุมเทสูง แมวาผูบริโภคพวกนี้จะมีการตอตานขาวสารท่ีขัดแยงนอยมาก 
แตความสนใจก็มีนอยดวย จึงจําเปนตองกออิทธิพลใหเขาเปดรับขาวสาร ถาเขากลายเปนผูทุมเทสูงแลว
คอยใชขาวสาร เพียง 2-3 ช้ินก็พอ 
 ความชอบในการตรายี่หอ  เกิดข้ึนกับสินคาทั้งที่มีการทุมเทสูงและทุมเทตํ่า แตส่ิงจูงใจท่ีทําให
เกิดความชอบ ( Preferences )  อาจจะแตกตางกันไป สําหรับสภาวะทุมเทความพยายามสูงความชอบตรา
ยี่หออาจแสดงใหเห็นถึงโครงสรางทัศนคติที่มั่นคงและความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ เชน คนกลุมหนึ่งชอบ
และเปนเจาของรถ BMW ทัศนคติของเขาอยูบนฐานของความรูทางเทคนิค อยางกวางขวางมากหรือไมก็
มีประสบการณสนับสนุนความชอบ 
 สําหรับสินคาเกี่ยวกับการทุมเทต่ํา ความชอบในตรายี่หอเปนเรื่องธรรมดา โครงสรางทัศนคติ
อาจเปนไปไดโดยงายและเปราะบาง การเลือกตรายี่หอที่เรียกวา “เปนประจํา” ถือเปนหลักในการซ้ือ
เพราะเปนการใชพลังงานนอยและตัดสินใจไมกี่อยาง การตัดสินใจลมเหลวบอย แตก็มีการกอพฤติกรรม
การซ้ือซํ้าบอยหรืออาจจะมีความตองการอยางอ่ืนหลายอยาง ( Need for variety ) แทนการซ้ือเปนกิจวัตร
นี้ผูบริโภคอาจเพ่ือเปนท่ีสุดก็ได 
 ความไมสบายใจหลังซ้ือ   หมายถึง ความไมสบายใจที่บุคคลประสบหลังการซ้ือบางส่ิงบางอยาง
สําหรับการซ้ือท่ีทุมเทสูง ความไมสบายใจหลังซ้ือเปนเรื่องปกติและผูบริโภคแสวงหาวิธีเอาชนะมัน                      
อยูแลว เชน ซ้ือกระดาษอนามัยใหมและเกิดไมชอบก็เพียงแตท้ิงไปผูบริโภคไมจําเปนตองไปหาขาวสาร
มายืนยันการตัดสินใจวาถูกตอง 
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 อิทธิพลของบุคคล  หรับสินคาที่มีการทุมเทสูง เชน เส้ือผา และสินคาที่เกี่ยวกับ “ สังคม” 
ผูบริโภคอาจใชผูอ่ืนเปนแหลงขาวสารหรือเลียนแบบผูอ่ืน สวนที่ทุมเทต่ํา อิทธิพลของบุคคลมีนอย 
อิทธิพลของแหลงขาวสารตาง ๆ มีอิทธิพลนอยในสภาวะทุมเทนอย 
 
4.ทฤษฎีเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบผลมผลาน  (Integrated Marketing  Communication   
theory) 
 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมรกิา  (American Association of Advertising Agency:4As) 
(ดารา ทีปะปาล, 2546) ไดใหคํานิยาม การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC วาหมายถึง 
แนวคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ียอมรับคุณคาเพ่ิมของการวางแผนอยางกวางขวาง               
ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอส่ือสารแบบตางๆ เชน การโฆษณา 
การตลาดทางตรงเพ่ือใหตอบสนองในทันที การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และนําวิธกีาร
ส่ือสารตางๆเหลานี้มารวมกนั เพ่ือใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและ                   
มีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผานขาวสารตางๆท่ีประสานสอดคลองกนัเปนหนึ่งเดียว  
 
การติดตอส่ือสารทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค 
  ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือใหเกิดผลดีมีประสิทธภิาพนัน้ นักการตลาดจะตองนําองคประกอบ
ของสวนประสมการส่ือสารการตลาด เพ่ือใหไดองคประกอบท่ีเหมาะสมท่ีสุด เพ่ือใหสอดคลองกับกลุม
ตลาดเปาหมายโดยเฉพาะ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะเริ่มตนจากการเก็บรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับลูกคาท้ังในปจจุบันและในอนาคต แลวนํามาวิเคราะหกอนท่ีจะออกแบบกลยุทธ                         
เพ่ือใหสอดคลองเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ 

สาเหตุที่ในปจจุบัน การส่ือสารแบบผสมผสาน ถูกนํามาใชปฏิบัติในบริษัทตางๆนัน้ เนื่องมาจาก
จําเปนท่ีตองปรับตัวใหเขากบัปจจัยที่สําคัญหลายประการ (ดารา ทีปะปาล, 2546) คือ 
(1) การเปลี่ยนแปลงที่ไมหยุดน่ิงดานการตลาดและความเจรญิกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เนื่องจากปจจุบันการตลาด ไดเปลี่ยนรูปแบบการดําเนนิงานไปจากเดิม จากการตลาดเพ่ือมวลชน          
(Mass marketing) เปนตลาดเฉพาะตัวหรือตลาดมุงเปาหมายเฉพาะ (Targeted marketing) รวมถึงความ
เจรญิกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ทําใหเกิดเครื่องมือส่ือสาร
ทันสมัยมากมาย การติดตอส่ือสารกับตลาดหรือลกูคาทําไดโดยสะดวกรวดเร็ว นักการตลาดจึงตองใชวธิี
ส่ือสารโดยตรงกับกลุมเปาหมาย ทําใหการติดตอส่ือสารการตลาดเปลีย่นแปลงไปจากแนวคิดดั้งเดมิ 
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(2) ขาวสารการโฆษณาผานส่ือตางๆ ไมสอดคลองกนั สรางความสับสนใหกับผูบรโิภค                         
เนื่องจากผูบรโิภคไดรับขาวสารการโฆษณาผานส่ือตางๆท้ังทางวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
อินเทอรเน็ต ฯลฯ รวมทั้งขาวสารท่ีไดรับจากเครื่องมือสงเสริมการตลาดตางๆเชน การโฆษณา                   
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย ฯลฯ ซ่ึงขาวสารตางๆที่ไดรบัสรางความสับสน
ใหแกผูบรโิภค เนื่องจากความไมสอดคลองสัมพันธกนั หรือแมแตขัดแยงกนัเอง ผลที่ตามมาก็คือ                   
ไมสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดข้ึนในใจของผูบรโิภคได 
(3) เครื่องมือส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดมีความหลากหลายมากข้ึน และถกูนํามาใชเพื่อการแขงขันอยาง
รุนแรงมากข้ึน เนื่องจากความตองการมีชัยชนะเหนือคูแขงขัน บริษัทตางๆทุมเงินเพือ่ติดตอส่ือสารผาน
ส่ือตางๆไปยังผูบริโภค และใชเครื่องมือหลักสําคัญๆ เพ่ือสรางความไดเปรยีบในการแขงขัน ทําใหเกิด
ความหลากหลายของขาวสาร จนถึงกอใหเกิดความสับสน เพราะไมมีระบบ และยุงเหยิง ทําใหความ
สนใจของผูบรโิภคลดลง ดงันั้นเพื่อท่ีจะใหเกิดประสบผลสําเร็จในการสงเสริมการตลาด บริษัทตางๆ         
จึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารท่ีหลากหลายนั้นอยางประสมประสานกลมกลืนกนั เพื่อจูงใจผูบรโิภค
และสรางขาวสารท่ีมีความชัดเจนใหเกิดข้ึนแกผูบรโิภค  

ดังน้ันโดยสรปุแลว การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือบรูณภาพ ก็คือ “ แนวความคิดของ
การส่ือสารการตลาด ทีผู่บรหิารการตลาดไดวางแผนพฒันาข้ึนมาโดยการนําเครื่องมือส่ือสารหลายๆ
รูปแบบ มาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคลอง 
สัมพันธกนัเปนหน่ึงเดียว ไปยังกลุมลกูคาเปาหมาย เพื่อใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง โดยอาศัยการวางแผน
การตลาด การจัดโปรแกรมสงเสริมการตลาด และการประสานงานของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบตางๆและกิจกรรมของบริษัททกุชนิด นํามาใชรวมกัน” การใชการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การหรือบูรณภาพท่ีเหมาะสม จะเปนการเพ่ิมประสิทธภิาพและประสิทธิผล ทั้งในดานการตลาดและการ
สงเสริมผลิตภณัฑของบริษทั รวมทั้งจะสามารถลดตนทนุการตลาดใหนอยลงไดอีกดวย 
 
ลกัษณะเดนของ IMC  (เสร ีวงษมณฑา,2540) มีคุณสมบัติพิเศษ 5  ประการ คือ  
  

1.มุงหวังผลตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคและเปาหมายหลักสําคัญในการใช 
IMC คือ การเนนที่พฤติกรรมของกลมเปาหมายวาความตองการส่ือสาร เพ่ือใหมีอิทธิพลในการรับรูหรือ 
สรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เพราะหากช่ืนชอบสินคานั้นและรูสึกดกีับสินคาน้ันเลย ก็ถือวาไมมี
ประโยชน ดังนั้น IMC จึงเปนวิธีการที่ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมในการซ้ือและใชสินคา 
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นี่คือสาเหตุสําคัญที่วา ทําไมการโฆษณาและการสงเสรมิการขายกับผูบรโิภคโดยตรง จึงเปนท่ีนยิมใช
มากในปจจุบนั เพราะเครื่องมือท้ังสองตางก็มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมผูบรโิภคมากกวามุงสรางการรับรู 
หรือสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาน่ันเอง 

2.การเริ่มตนวางแผนสวนใหญเกดิจากความตองการของกลุมเปาหมาย ถือเปนลักษณะเฉพาะ 
อีกอยางของ IMC คือจะไมเริ่มตนการวางแผนจากความตองการของบริษัทผูผลิตสินคาแลวจึงไปศึกษา
ความตองการของกลุมเปาหมาย หรือเรียกวา“ Inside-out ” โดยเปนวิธีท่ีดีกวาเพราะทําใหผูผลิตสินคา
ทราบถึงขอเทจ็จริงท่ีเกีย่วของกับกลุมเปาหมายไมวาจะเปนความตองการดานสินคาขอมูลขาวสาร
ตลอดจนสามารถกําหนดกจิกรรมตางๆ ไดสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมที่แทจริงของ
กลุมเปาหมาย การคิดวางแผนออกตัวสินคา และกําหนดรูปแบบการนําเสนอขอมูลขาวสาร                      
โดยไมทราบความตองการหรือพฤติกรรมของกลุมเปาหมายกอนยอมเกิดการเส่ียงและมีโอกาสผิดพลาด
มากกวาอยางแนนอน 
          3.ใชรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารหรอืทุกรูปแบบ ในขอน้ีตองขอใหทําความเขาใจ
กับคําวา “Contact” เสียกอนวา คืออะไร คํานี้หมายถึง เน้ือหาและสัญลกัษณท่ีใชในเครื่องมือหรือ
กิจกรรม การโนมนาวกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และใชสินคาใหไดซ่ึงหลักการหน่ึงที่สําคัญ
ไดแก  การกําหนดจุดยืนของสินคาใหชัดเจน เพราะเปนส่ิงที่สําคัญ ที่เขาไปอยูในความรูสึกและความ
ทรงจําของกลุมเปาหมายตางๆเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยนําเสนอขอมูลเกีย่วกับตราสินคาผานส่ือตางๆ 
ไปยังกลุมเปาหมายโดยใชทกุรูปแบบหรือบางรูปแบบของการส่ือสารการตลาดตามความเหมาะสม 

4.ตองบรรลกุารทํางานรวมกนั หมายความวา ทกุรูปแบบของการส่ือสารการตลาด ไมวาจะเปน
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การส่ือสาร ณ จุดขาย การจัดกิจกรรมพเิศษ หรือรูปแบบใดก็ตาม 
จะตองมีเน้ือหา สัญลกัษณและแนวคิดเหมอืนกันเพยีงแนวคิดเดียวหรือที่เรยีกวา “Single Voice” รอยรวง
องคประกอบตางๆใหไปในทางทิศเดียวกนัเพื่อบรรลุจุดมุงหมายในการสรางภาพลักษณทีแ่ข็งแกรงและ
มีความเปนหนึ่งเดียวของตราสินคา ในการโนมนาวกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา
ใหได หลักการหน่ึงที่สําคัญ ไดแก การกําหนดจุดยนืของตราสินคาใหชัดเจน เพราะจะเปนส่ิงสําคัญท่ีเขา
ไปอยูในความรูสึกและความทรงจําของกลุมเปาหมายวา เปนสินคาอะไร ตางจากสินคาอ่ืนอยางไร ท้ังนี้
รูปแบบตางๆของการสรางและรักษาความสัมพันธกลับลูกคากลุมเปาหมายเกาน้ันมีความสําคัญมากกวา
การหาลกูคาใหม เพราะกลุมเปาหมายใหมจะตองใชเวลาและงบประมาณสูงที่จะโนมนาวใจ                
การส่ือสารการตลาดจะตองชวยกันตอกยํ้าในจุดยืนนีร้วมกัน 
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5.จะตองสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย ลักษณะที่สําคัญอยางสุดทายของ IMC คือ                
ตองพยายามสรางความสัมพนัธระหวางลกูคาที่เปนกลุมเปาหมายหลักของตราสินคาโดยม ีIMC                
เปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธไดเปนรปูธรรมมากขึน้ ทั้งในรูปของการซ้ือซํ้าและ           
ความภักดีในตราสินคา นักส่ือสารการตลาดเช่ือวาการสรางและรักษาความสัมพันธอันดีกลุมลกูเคาเกา
นั้น มีความสําคัญมากกวาการหาลูกคาใหมเสียอีก เพราะกลุมเปาหมายใหมจะตองใชเวลาและ
งบประมาณสูงในการโนมนาวและการจูงใจ ไมเหมือนกบักลุมลูกคาเกาที่เคยรูจักคุนเคยกับตราสินคา
แลว ยอมมีการตอบสนองตอการมีกิจกรรมทางการตลาดไดงายกวา    

เพ่ือทําการส่ือสารการตลาดใหไดประสิทธิผลอันสูงสุด เราจึงตองมกีารพิจารณาเลือกเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมอื่นๆมาประกอบการสื่อสารการตลาดของสินคาหรือบริการ
นอกเหนือจากการโฆษณาดวย เพราะแตละเครื่องมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดจะใชในสถานการณท่ี
แตกตางกันและมีคุณสมบัติที่แตกตางกัน โดยมีส่ือที่ไดรับความนิยมในการนํามาประกอบแผนการ
ส่ือสารการตลาด ดังตอไปน้ี  
1.การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการส่ือสารเพื่อเสริมสรางภาพลักษณใหกับสินคาและบริการ 
มีคุณลกัษณะท่ีเดนหลายๆประการ คือ  

• มีความนาเช่ือถือสูง (High Credibility) เนื่องจากเรื่องราวท่ีนําเสนอเปนขาวหรือบทความ จะ
ไดรับความนาเช่ือถือมากกวา ช้ินงานหรือการนําเสนอในรูปโฆษณา  

• ความสามารถในการเจาะเขาถึงกลุมลกูคา (Ability Catch Buyers Off Guard) การประชาสัมพันธ 
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีพยายามหลีกเลีย่งการพบกับพนักงานขายและกลุมเปาหมายท่ี           

ไมสนใจโฆษณาไดด ี    

• สรางเปนเร่ืองราว (Dramatization) การประชาสัมพันธมศัีกยภาพท่ีจะสรางเปนเรื่องราวเกีย่วกับ
บริษัทหรือสินคาได 

• การประชาสัมพันธนั้นมีกลุมเปาหมายหลายกลุม (Multiple target group) ในการโฆษณาจะมี
กลุมเปาหมายชัดเจนเพียงกลุมเดยีวแตการประชาสัมพนัธตองทํากับหลายกลุมท่ี นอกเหนือจาก
ลูกคาหรือผูบรโิภค เชน หนวยงานราชการที่เกี่ยวของ ผูถอืหุน คนในพ้ืนที่ฯ 

• การประชาสัมพันธเปนการใหการศึกษา เชน การประชาสัมพันธใหความรู เกีย่วกับส่ิงใหมๆ          
ท่ีไมเคยมีมากอนใหประชาชนยอมรับ และซ้ือหรือใชบริการ อยางเชนรถไฟใตดนิ เม่ือเขามา
เปดตัวในเมืองไทยเปนครั้งแรกก็มีกลุมคนที่กลวัไมกลาใชบริการก็ตองประชาสัมพันธให
ประชาชนเกดิความรูจะไดเกดิความรูสึกปลอดภัยกลามาใชบรกิารในท่ีสุด เปนตน  
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• เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดท่ีสามารถชวยทั้งในการโตตอบ การแกไขและการทําลวงหนา
ปองกันไว เชน กอนท่ีจะข้ึนราคาน้ํามนัรฐัควรออกบทความใหความรูถึงภาวะนํ้ามนัใน
ตลาดโลก ฯ เปนการทําประชาสัมพันธไวลวงหนา หลังจากข้ึนราคาจะไดไมมีการตอตานหรือ
ถูกโจมตี    

 2.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการส่ือสารท่ีมุงไปที่บุคคลแตละคนโดยเฉพาะม ีหลาก
รูปแบบ หลายลักษณะ ทั้งน้ีมีคุณลกัษณะที่เดนๆดังน้ี   

• ไมมีความเปนสาธารณะ (Non-Public) เน่ืองจากขาวสารถูกสงโดยตรงไปยังบุคคลทีเ่จาะจง 

• เปนการออกแบบเฉพาะตวั (Customized) ขาวสารจัดเตรยีมไวเฉพาะตัวบุคคลท่ีจดัสงไปใหเทานั้น 

• ทันสมัย (Up-to-date) ขาวสารถูกจัดเตรียมไวเฉพาะตัวบคุคลที่จัดสงไปใหเทาน้ัน  

• ส่ือสารสองทาง (Interactive) ขาวสารสามารถแลกเปลี่ยนกันได ข้ึนอยูกบัการตอบสนองของบุคคล 

จึงเปนการส่ือสารสองทาง  

• เปนเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมรีะบบชัดเจนในการทํางานหลายระบบรวมกัน เชน ระบบ
เอกสาร ระบบการจัดสงสินคา ระบบการเกบ็เงิน ระบบฐานขอมูลลูกคา ระบบการส่ือสารฯ  

• สามารถวัดผลได เพราะสามารถจูงใจไดอยางรวดเร็วและชัดเจนทําใหสามารถการวดัผลการ
ตอบสนองกลบัมาได 

• สามารถทีจ่ะเกิดการขายไดทุกท่ี สามารถเกิดขึ้นไดในทกุที่ทุกเวลาไมจํากัดเฉพาะในรานคาเทาน้ัน 

• ตองมีกลุมเปาหมายชัดเจน วาจะทําการส่ือสารถึงกลุมใด และมีพฤติกรรมการซ้ืออยางไรถึง                   

จะสามารถเจาะตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  

• สามารถทดสอบไดกอนท่ีจะทําการดําเนนิการอยางกวางขวาง 

• มีความยืดหยุนสูง เมือแผนงานไมเปนไปตามเปาหมายก็สามารถที่จะปรับเปลี่ยนแผนงานไดงาย
กวาเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ  

3.การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) บริษัทใชเครื่องมือสงเสริมการขาย กระตุนใหเกิดความแรง
และเร็ว ในการตอบสนองของผูบรโิภค รวมท้ังยังสามารถใชเปนเครื่องมือระยะส้ัน เพื่อดึงยอดขายท่ี         
ซบเซาใหกลับฟนข้ึนอยางรวดเรว็ เครื่องมือการสงเสริมการขายมีประโยชนแตกตางกัน 3 ประการ คือ 

• ส่ือสาร (Communication ) ดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา  

• จูงใจ (Incentive) มอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ ซ่ึงมีคุณคาตอผูบริโภค 

• เชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบรโิภคตดัสินใจซ้ือสินคาทันที 
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เปนการส่ือสารการตลาดท่ีมุงสูกลุมเปาหมาย 3 กลุม คือ 

• กลุมผูบริโภค เปนการกระทาํที่กระตุนผูบรโิภคใหเกิดการซ้ือเพื่อดึงสินคาออกจากราน 

• กลุมคนกลาง เปนการกระทําเพ่ือผลักสินคาเขารานหรือใหเพื่อการสะสมสินคาในรานหรือ
ยอมรับสินคาไวขาย 

• กลุมพนักงานขาย เปนการกระทําเพื่อกระตุนใหพนักงานขายใชความพยายามในการขายให
มากขึ้น  

4.การใชพนักงานขาย (Personal Selling) การใชพนักงานขายเปนเครื่องมือสนับสนุนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอ่ืนๆหรือการโฆษณา จะไดผลด ีก็ตอเม่ือ ผูบรโิภคอยูในขั้นสุดทายของกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ โดยเฉพาะอยางยิ่ง เพื่อสรางความชอบ การโนมนาว และการตัดสินใจซ้ือ คุณลกัษณะที่สําคัญ               
ในการใชพนักงานขายสําหรบัการสงเสริมการตลาด 

• เปนการเผชิญหนาระหวางบคุคล (Personal Confrontation) การใชพนักงานขายสามารถสราง
ปฏิสัมพันธอยางฉับพลัน ระหวางบุคคลต้ังแต 2 คนข้ึนไป โดยแตละฝายสามารถสังเกตปฏกิิรยิา
ของอีกฝายไดในทันที 

• เปนการหวานพืชเพื่อหวังผล (Cultivation) การใชพนักงานขาย กอใหเกดิความสัมพันธกันใน
หลายระดับ เริม่ต้ังแตการนําเสนอขอมูลเพือ่การขาย ไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคลอันลึกซ้ึง 

• การตอบสนอง (Response) การใชพนกังานขาย สามารถทําใหผูซ้ือมีความรูสึกถึงความ
รับผิดชอบที่จะตองรับฟงการนําเสนอการขาย 

5. การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) เปนวิธกีารที่ทําใหผูบรโิภคไดรูจกักับสินคา และสามารถ
เขารวมกิจกรรมไดในบางครัง้ โดยมีลกัษณะ ดังตอไปนี ้

• เปนการจดักิจกรรมพิเศษข้ึนมาเอง (Special Event Organization) คือ การท่ีบริษัทไดสรางสรรค
กิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณทีด่ีใหกับบริษัท 
หรือเพ่ือเปนการตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน เอไอเอสจัดงานวันสานรกั เพื่อสงเสริม                   
สายสัมพันธในครอบครัว เปนตน  

• เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดข้ึนเปนกรณีพิเศษ (Special Event Sponsorship) เชน 
การแขงขันกีฬา การจัดงานการกุศล ฯ  

• เปนการเขาไปมีสวนรวมกบักิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ วิธนีี้ชวยใหประหยดั
คาใชจายไดมาก เพราะมีผูรวมในการออกคาใชจายในการจัดกิจกรรมนัน่เอง เชน ดีแทคจัดงาน
เคาทดาวนวันปใหมที่สะพานพระราม8 แลวโคกมารวมเปนสปอนเซอร เปนตน 
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• เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง ที่จัดข้ึนในชวงเวลาหนึ่ง หมายถึง                    
การสนับสนนุกิจกรรมที่จัดข้ึนเปนประจํา ซ่ึงอาจจะเปนรายวัน สัปดาห เดือน ป เปนตน เปน
การสรางความถี่ในการพบเห็น แตมีความตอเนื่องและตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน นีเวยีอาจจะ
มอบรางวลัสาวผวิสวยแกนางงามที่ประกวดนางสาวไทยทุกป เปนตน  

การวัดผลการส่ือสารการตลาด  
  เปาหมายสุดทายของการสื่อสารการตลาดก็คือการใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซ้ือ และไดรับความ
พอใจหลังการซ้ือ  แตกอนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือ ผูบรโิภคจะมกีระบวนการตอบการตอบสนองสารท่ี
ไดรับ โรเบิรด ลาวดิจและแกรี สเตเนอร ไดแบงแนวคิดลําดับข้ันของการบรรลุผล (Hierarchy of Effects 
Model) แบงเปน 3 ข้ันตอน 6 ระดับ ดังนี้  

1. ข้ันความรูความเขาใจ (Cognitive Stage) ในข้ันน้ีเปนข้ันของการรับรู รูจักและเกิดความ
เขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือบรกิารที่เสนอขาย หรือขาวสารที่ไดรับการถายทอด 

2. ข้ันพอใจ (Affective Stage) ในข้ันตอนของอารมณความรูสึก เปลี่ยนจากข้ันของการรบัรูสู
ข้ันพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ เกิดความคลอยตามหรือปฏิเสธตามขาวสารที่ไดรับ  

3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior Stage) เปนข้ันสุดทายท่ีผูบรโิภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือ
บริการ หรือตกลงใจอยางใดอยางหนึ่งตอสินคาหรือบรกิารน้ัน  

 
ลําดับข้ันของการบรรลุผลทางการส่ือสารการตลาดสามารถแบงออกเปนอีก 6 ระดบัไดดังน้ี  
1. การรับรู (Awareness)หมายถึง ระดับของการรับรูช่ือหรือตราย่ีหอจากประสาทสัมผัสของ

ผูบริโภค 
2. ความรูความเขาใจ (Knowledge) หมายถึง ระดับความรูความเขาใจในรายละเอียดหรือเน้ือหา

สาระของสินคา 
3. ความชอบ (Liking)หมายถึง ระดับความรูสึกพอใจกับสินคาจากขอมูลขาวสารที่ไดรับ  
4. ความชอบมากกวา (Preference) หมายถึง ระดับของความพอใจท่ีมีมากกวาสินคาของคูแขง  
5. ความม่ันใจ (Conviction) หมายถึง ระดับของความเช่ือม่ันในสินคาและตั้งใจจะซ้ือสินคาน้ัน

เม่ือมีโอกาส 
6. การซ้ือ(Action/Purchase) หมายถึง การตัดสินใจซ้ือและซ้ือสินคา  
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ผลงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ  
 
         พอล วเิดล กรรมการอํานวยการสถาบนัคีนันแหงเอเชีย (2548) กลาวในงานสัมมนาทางวิชาการ 
เรื่องมาตรฐานสากลวาดวยความรับผดิชอบตอสังคม (Social Responsibility) วา จากการสํารวจพบวามี
ผูบริโภคไทยมีความเขาใจเรื่อง CSR ในระดับ 3.8 จากคะแนนเต็ม 5 ซ่ึงสะทอนใหเห็นวาผูบรโิภคเริ่ม
เขาใจและเห็นวาการรับผดิชอบตอสังคมขององคกรธุรกจิเปนเรื่องสําคัญ และยังเปนเหตุผลใหกวา 50% 
ของผูบรโิภคตัดสินใจจะเลอืกซ้ือของจากบริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึนในอนาคต และยัง
พบวาผูบรโิภคมีความตระหนักตอเรื่องนีม้ากกวากลุมผูผลิตเสียอีก โดยจากคะแนนเต็ม 5 ผูบริโภค
ตองการเห็นองคกรธรุกิจรับผิดชอบตอสังคม 3.31 ขณะท่ีกลุมผูผลิตมองเห็นความสําคัญของเรื่อง CSR 
ในอนาคต 3.23 โดยจาก 100 % ผูบรโิภคไทยคาดหวังใหองคกรธรุกิจ ไมวาจะเปนบรรษัทขามชาติ 
บริษัทขนาดใหญ กลาง และเลก็ แสดงความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมข้ึนในอีก 3 ปขางหนา สําหรับ
กิจกรรมท่ีผูบรโิภคคาดหวังจะเห็นจากบรษิัท แบงออกเปนการคํานึงถงึส่ิงแวดลอมขององคกร                  
การสงเสริมเรือ่งการศึกษา และกีฬาสําหรับเด็ก รวมไปถึงการเพิ่มขีดความสามารถในระบบการผลิตดวย
การผลิตสินคาและบริการท่ีมีมาตรฐานและการสงเสริมกิจกรรมตอตานยาเสพยติด ขณะที่บริษัทหรอื
องคกรธรุกิจ กิจกรรมที่บรษิัทใหความในเรื่องความรบัผิดชอบตอสังคมน้ันจะมุงเนนในเรื่องของการ
ปรับปรุงเรื่องความปลอดภยั การสงเสริมการศึกษา เพราะมองวาในอนาคตการพัฒนาคนน้ันมีผลตอการ
จางงานในอนาคต และสนใจท่ีจะปรับปรงุในเรื่องความคํานึงตอส่ิงแวดลอม การชวยเหลือกลุมคนที่
ประสบเหตุการณภยัพิบัติ การชวยพัฒนาชุมชนละชวยสนับสนุนเดก็ เยาวชนและคนสูงอายุ  

เหตุผลในการทํา CSR ของบริษัทสวนใหญ โดยมองวาเปนปจจยัสําคัญในระดับมากที่สุด 
โดยมากถึง 63.33 % มองวาการที่บริษัทจะทํา CSR มักเกิดข้ึนเน่ืองจากเจตนารมณของประธาน
กรรมการบริหาร ขณะที่ 53.33 % ทํา CSR เพื่อชวยพัฒนาช่ือเสียง ภาพลักษณและตราสินคาขององคกร 
ขณะท่ีมองวาเปนส่ิงสําคัญตอลูกคาเพยีง 26.67% ลงมือทําลวงหนาเพือ่ลดความเส่ียง 23.33 % เพือ่ความ
มั่นคงในสังคม 16.67% และมองวาเปนส่ิงท่ีคาดหวังจากชุมชนเพียง 6.67%  

ในสวนของเหตุผลอืน่ในการตัดสินใจทํา CSR 50% เพื่อสรางความเช่ือถอืและความโปรงใสตอ
ผูถือหุน 46.67% ขององคกรมองวาเปนส่ิงที่ตรงกับธรรมเนียมและหลักจรรยาขององคกร ขณะที่ 43.33% 
ถือวาเปนสวนหนึ่งของยุทธศาสตรการดําเนินธรุกิจ  

นอกจากนี้ สุภทัรา ภษูิตรัตนาวลี (2547) ไดทําการศึกษา ปจจัยและผลกระบวนการท่ีเอ้ือตอการ
พัฒนาจิตสํานึกตอสังคมของนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยสรุปผลไดวาโดยเฉลีย่แลว 1.นิสิตจุฬาลงกรณ
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มหาวิทยาลยัมีจิตสํานึกตอสังคมในระดับสูง 2. ปจจัยและกระบวนการท่ีเอ้ือตอการพัฒนาจิตสํานกึตอ
สังคมของนิสิตจุฬาลงกรณ มหาวิทยาลยัท่ีสําคัญมี 9 ตัว เรียงตามลําดับคือ กระบวนการพัฒนาจิตสํานึก
ตอสังคมจากเพื่อน ความสม่าํเสมอในการทํากิจกรรม กระบวนการพัฒนาจิตสํานึกตอสังคมจาก
ครอบครวั กระบวนการพัฒนาจิตสํานึกตอสังคมจากส่ือมวลชน ความสนใจในการทํากิจกรรม แบบอยาง
จากบุคคลสําคัญแบบอยางจากบิดา สถานภาพของครอบครัวทีพ่อแมอยูดวยกัน และภมูิลําเนา 

ในสวนของจติสํานึกสาธารณะของชุมชนประไพพิศ โอฬารวัฒน(2547) ไดทําการศึกษา
กระบวนการเกิดจิตสํานึกสาธารณะของชุมชนบางลําพู รวมทั้งเงื่อนไขตางๆ ที่กอใหเกิดจิตสํานึก
สาธารณะในบริบทของชุมชนบางลําพู ตลอดจนปญหาและอุปสรรคตางๆ ของการพัฒนาจิตสํานกึ
สาธารณะ พบวากระบวนการเกดิจิตสํานึกสาธารณะเกิดจากกลุมกิจกรรมทางสังคม 3 กลุมคือ ประชาคม
บางลําพู เยาวชนเกสร ลําพู และมูลนิธดิรุยิประณีต โดยประชาคมบางลําพูมีบทบาทนําในการสราง
กิจกรรมทางสังคม บนพ้ืนทีส่าธารณะทางกายภาพคือ สวนสันติชัยปราการ ทําใหเกดิการรวมตัวกนัเพ่ือ
ทํากิจกรรมทางสังคมรวมกนั โดยมีกิจกรรมเปนส่ือกลางท่ีจะนําเสนอถึงอัตลกัษณของชุมชน อัตลกัษณ
ของชุมชนจะกอใหเกิดความรัก ความหวงแหนในสิ่งของอันเปนสวนรวมกนัของชุมชน อัตลักษณจึง
นํามาซ่ึงจิตสํานึกสาธารณะ ในขณะเดียวกนัจิตสํานึกสาธารณะก็นํามาซ่ึงความพยายาม ในการสรางอัต
ลักษณของชุมชนผานการทํากิจกรรมทางสงัคม ซ่ึงกอใหเกิดความรูสึกสวนรวม (Sense of public) หรือ
รูสึกเปนเจาของรวมกันถึงอัตลักษณตางๆ ของชุมชนบางลําพ ูหรือจิตสํานึกสาธารณะของชุมชนนั้นเอง 
สวนการมีจิตสํานึกสาธารณะของชุมชนในบริบทของชุมชนบางลําพู อยูภายใตปจจัยเงือนไขดงัตอไปนี้ 
ไดแก ทุนทางสังคม วัฒนธรรมและประวัติศาสตร อัตลักษณของชุมชน ผูนํา จิตสํานึกสาธารณะปจเจก 
การส่ือสารและกิจกรรมทางสังคม พ้ืนที่สาธารณะในชุมชน การเขารวมกิจกรรมของคนภายนอก จาก
การศึกษาพบวาปญหาและอุปสรรคของการพัฒนาจิตสํานึกสาธารณะเกิดจากปจจัยดงัตอไปน้ี การขาดผู
สืบทอดในการทํากจิกรรมทางสังคมของชุมชน ความขัดแยงในชุมชน สภาพการตางคนตางอยูของผูเชา
อาศัย และชาวบานบางสวนในชุมชน การขาดความตอเน่ืองในการสนบัสนุนจากภาครัฐ และการกดีกัน
บทบาทการมีสวนรวมของชุมชนโดยรัฐ ปจจัยบวก และปจจัยทางลบทั้งหมดน้ีลวนมีผลตอการเกิด
จิตสํานึกสาธารณะของชุมชนทั้งส้ิน 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย  

 
 การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” เปนการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แลวนํา
ขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปจากการศึกษา โดยผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธิวจิัยตามข้ันตอน 
ดังนี้  
  
ประชากร  
 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ัวไปท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
ป พศ. 2550 ซ่ึงมีจํานวนท้ังส้ิน 5,695,956 คน (ขอมูล ณ เดือนกนัยายน พ.ศ. 2550)  
  
กลุมตัวอยาง  
 
 การเลือกกลุมตัวอยางจากประชากรดังกลาว ในการวจิัยนี้กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใช
วิธีเปดตารางสําเร็จรูปของทาโรยามาเน (Taro Yamane) ท่ีระดับความเชือ่ม่ัน 95 % โดยใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนไดไมเกนิ + 5 % โดยการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจยัเก็บตัวอยางจํานวน 450 คน โดยทําการเกบ็
ขอมูลตามสถานท่ีตางๆตามแหลงชุมชนท่ีมีประชากรหนาแนน เชน สถานท่ีราชการ สถานท่ีทํางาน 
หางสรรพสินคา ฯลฯ ดวยวธีิการสุมตัวอยางแบบโควตาใหไดครบตามจํานวนท่ีกําหนด ดังนี้  
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ตารางท่ี 2  อัตราสัดสวนทางประชากรจําแนกตามระดับการศึกษาและอาชีพ 

 

  
ตัวอยาง วิธีคํานวณสัดสวน 

- ขาราชการ ท่ีมีการศึกษาประถมศึกษาหรือตํ่ากวา = 0.37*0.01 = 0.037 ≅ 0.04 
 
ตารางท่ี 3  จํานวนตัวอยางประชากรจําแนกตามระดับการศึกษาและอาชีพ 
 
 ขาราชการ เอกชน นายจาง ทํางานสวน ชวยธุรกิจ

ครอบครัว 
รวม 

ประถมหรือตํ่า
กวา 

18 94 9 32 14 167 

มัธยม 18 95 9 27 9 158 
ปริญญาตรี 9 76 9 22 9 125 
รวม 45 265 27 81 32 450 
 
ตัวอยาง วิธีคํานวณขนาดตัวอยาง 
- ขาราชการ ท่ีมีการศึกษาประถมศึกษาหรือตํ่ากวา = 0.04 x 450 = 18 คน 

ระดับการศึกษา จํานวนจริง
(หนวยเปน
พัน) 

อัตรา
สัดสวน 

ขาราชการ เอกชน นายจาง ทํางาน
สวน 

ชวยธุรกิจ
ครอบครัว 

รวม 

จํานวนจริง(หนวย
เปนพัน) 

  373.8 2313.5 239.5 690 288.9 3905.7 

อัตราสัดสวน   0.10 0.59 0.06 0.18 0.07 1.00 
ประถมหรือตํ่า
กวา 

2071.5 0.37 0.04 0.21 0.02 0.07 0.03 0.37 

มัธยม 1999.4 0.36 0.04 0.21 0.02 0.06 0.02 0.35 
ปริญญาตรี 1553.6 0.28 0.02 0.17 0.02 0.05 0.02 0.28 
รวม 5624.5 1.00 0.10 0.59 0.06 0.18 0.07 1.00 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  
 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล โดยประกอบดวยชุดคําถามท่ีมีเนื้อหา
ครอบคลุมขอมูลท่ีตองการดังตอไปนี้  
 สวนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เวลาในการเปดรับส่ือ 
และชนิดของส่ือท่ีเปดรับ มี 8 ขอ โดยแบบสอบถามเปนลักษณะของการเลือกคําตอบ                    
(Multiple Choice)  
สวนท่ี 2  เปนคําถามเก่ียวกบัความคิดเหน็ตอความรู ความเขาใจท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะ มี 5 ขอ  
สวนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะท่ัวๆไป                   
มี 21 ขอ ใชการวัดแบบ Rating Scale ของ Rensis Likert (Likert Scale) โดยแบงระดับความคิดเหน็
เปน 5 อันดับ 
สวนท่ี 4  เปนคําถามเก่ียวกบัปจจัยในการตัดสินใจซ้ือ 8 ขอ  
 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
 

การตรวจสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) และ หาคาความเช่ือม่ัน(Reliability)  
1.นําแบบสอบถามไปหาความเท่ียงตรง โดยนําแบบสอบถามไปใหนกัวิจัยของศูนยวจิัยและที่ประชุม
คณะวิจยัชุดจติสํานึกสาธารณะฯ เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา ใหไดคําถามตรงตาม
วัตถุประสงค และความเหมาะสมของภาษาท่ีใชในเร่ืองที่ศึกษาวิจัย  
2.นําแบบสอบถามท่ีไดแกไขแลวไปทดสอบความเช่ือม่ัน โดยนําไปทดสอบกับกลุมประชาชน
เปาหมายท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง แลวนําผลมาวิเคราะหโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ
อัลฟา(Alpha-Coefficient)ของครอนบาค (Cronbach)  ไดคาความนาเช่ือถือในระดับท่ีคอนขางสูง
(0.89) ถือเปนแบบสอบถามท่ีมีความเชื่อม่ันในระดับท่ียอมรับได จึงนาํแบบสอบถามไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลตอไป  
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 
1.สถิติเชิงพรรณนา คือ สถิติพื้นฐานเพื่อวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการแจกแจง หรืออธิบายลักษณะ
ท่ัวไปของขอมูลหรือตัวแปรในการวจิัย โดยสถิติในการวิเคราะห ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย ทดสอบ
สมมุติฐานโดยใช t-test และ f- test เพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกีย่วกับกลุมตัวอยาง ดังน้ี  
 - ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 - ทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  
 -  ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  
2.สถิติเชิงอนุมาน ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 วัดระดับความคิดเห็นของแตละขอความท่ีเกี่ยวของกับความรู ความเขาใจ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  มีรายละเอียด ดังนี้  
   ระดับความคดิเห็น    คะแนน 
  - เห็นดวยอยางยิ่ง         5 
  - เห็นดวย          4  
  - เฉยๆ               3  
  - ไมเหน็ดวย         2  
  - ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง         1 
 การกําหนดเกณฑการวัดระดับความรู ความเขาใจและระดับทัศนคติ ซ่ึงแบงออกเปน                   
5 ระดับดังนี้  
  คาเฉล่ีย     ความหมายของสมมติฐาน 

4.21-5.00    มาก /ดี  
3.41-4.20    คอนขางมาก/คอนขางดี 
2.61-3.40    ปานกลาง/เปนกลาง  
1.81-2.60    คอนขางนอย/คอนขางไมดี  
1.00-1.80    นอย/ไมดี  

 สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบไคสแควร การทดสอบคาเฉล่ีย t-test           
การวิเคราะหความแปรปรวน (Anova) และการทดสอบความสัมพันธ  
 

DPU



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวจิัย  

 
 การวิจัยเรื่อง “ ความสัมพันธระหวางทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ
การตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค” ผูวจิัยเก็บรวบรวมขอมลูระหวางวนัที่ 8-15 ตุลาคม 2550 จากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 455 คน  

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ ซ่ึงสามารถนําเสนอในรูปของตารางรอยละ 
ตารางทดสอบความสัมพันธ และตารางทดสอบคาเฉลี่ยได  ดังนี ้

ตอนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร( ตารางท่ี 4.1- ตารางที่ 4.8 ) 
ตอนท่ี 2  ความรู ความเขาใจที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ(ตารางที่ 5) 
ตอนท่ี 3 ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ( ตารางที่ 6 ) 
ตอนท่ี 4  ปจจยัในการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค( ตารางท่ี 7.1- ตารางที่ 7.2 ) 
ตอนท่ี 5  การทดสอบสมมติฐาน (ตารางท่ี 8.1- ตารางที่ 8.7) 
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ตอนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
  
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ   

 
เพศ จํานวน รอยละ 
หญิง 210 46.15 
ชาย 245 53.85 
รวม 455 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยาง  เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยจําแนกเปนเพศชาย                    

รอยละ 46.15 และเพศหญิง รอยละ   53.8 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
15-25 ป 114 25.05 
26-35 ป 212 46.59 
36-45ป 87 19.12 

46 ปข้ึนไป 42 9.23 

รวม 455 100.00 
 

ตารางที่ 4.2 พบวากลุมตัวอยาง มีอายุ 26-35 ป มากท่ีสุด รอยละ 46.59 รองลงมาอายุ 15-25 ป                
รอยละ 25.05 อายุ 36-45 ป รอยละ 19.12  ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 308 67.6 
สมรส 143 31.4 
อ่ืนๆ 4 0.8 
รวม 455 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยาง มีสถานภาพโสดมากที่สุด คือ รอยละ 67.6 รองลงมาคือมี

สถานภาพสมรส รอยละ 31.4 และสถานภาพอ่ืนๆ รอยละ0.8 ตามลําดบั  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
  

รายได จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 5,000 บาท 50 10.9 
5,000-10,000 บาท 167 36.7 
10,001-20,000 บาท 152 33.4 
20,001 บาทข้ึนไป 86 18.9 

รวม 455 100.0 
 

ตารางที่ 4.4 พบวากลุมตัวอยาง มีรายไดอยูระหวาง 5,000-10,000 บาทมากท่ีสุด คือ รอยละ 36.7                           
รองลงมาคือ10,001-20,000 บาท รอยละ 33.4 และ20,001บาทขึ้นไปรอยละ18.9 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการศึกษา 
  

การศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษาและตํ่ากวา 160 35.1 

มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช 86 18.9 
อนุปรญิญา/ปวส. 75 16.4 
ปรญิญาตรีข้ึนไป 134 29.4 

รวม 455 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบวากลุมตัวอยาง มกีารศึกษาระดับประถมศึกษาและต่ํากวามากที่สุด คือ               
รอยละ 35.1 รองลงมาคือปรญิญาตรีข้ึนไปรอยละ 29.4  และ อนุปรญิญา/ปวส. รอยละ16.4 ตามลาํดับ 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 50 11.0 

ลูกจางเอกชน 255 56.0 
นายจาง 26 5.7 

ทํางานสวนตัว 90 19.8 
ชวยธรุกิจครอบครัว 34 7.5 

รวม 455 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.6 พบวาอาชีพของกลุมตัวอยาง สวนใหญ คือ อาชีพลูกจางเอกชนมากท่ีสุด รอยละ 
56.0 รองลงมาคือ ทํางานสวนตัว รอยละ 19.8 และขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ11.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนั 
 

เวลา 
 

จํานวน รอยละ 

1-2 ช่ัวโมง/วนั 87 19.1 
3-4 ช่ัวโมง/วนั 154 33.8 
4-5 ช่ัวโมง/วนั 72 15.8 
5-6 ช่ัวโมง/วนั 40 8.8 
6-7 ช่ัวโมง/วนั 30 6.6 

8 ช่ัวโมงข้ึนไป/วัน  72 15.8 
รวม 455 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบวากลุมตัวอยาง เปดรับส่ือ 3-4 ช่ัวโมง/วันมากที่สุดคือ รอยละ 33.8 รองลงมา 

คือ 1-2 ช่ัวโมง/วัน รอยละ 19.1 และ 4-5 ช่ัวโมง/วัน กับ 8 ช่ัวโมงข้ึนไป/วัน รอยละ 15.8 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามส่ือที่กลุมเปาหมายเปดรับมากท่ีสุดใน              
แตละวนั 
 

สื่อ จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 369 82.6 
วิทย ุ 39 8.7 

อินเตอรเน็ต 28 6.3 
อ่ืนๆ 11 2.5 

รวม 447 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวาส่ือที่กลุมตัวอยาง เปดรับมากที่สุด คือส่ือโทรทัศนรอยละ 82.6 รองลงมา

คือวิทยุ รอยละ8.7 และ อินเตอรเน็ต รอยละ 6.3 ตามลําดบั  
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ตอนท่ี 2  ความรู ความเขาใจท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสาํนกึสาธารณะ 
 
ตารางที่ 5 แสดงรอยละ คาเฉลี่ย และลําดบัความรู ความเขาใจที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวย               
จิตสํานึกสาธารณะ 

 
 

ขอความ 

 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

2.1.ความจริงใจและเต็มใจ
ชวยเหลือท่ีบริษทัมีตอสังคม
ไมไดเกี่ยวของกับจํานวน
งบประมาณที่บริษัทใชใน
การชวยเหลือสังคม 

12.9 40.4 31.7 12.9 2.2 3.49 คอนขาง 
มาก 

5 

2.2 การจดัทาํโครงการเพ่ือ
สังคมและสิ่งแวดลอมเปนสิ่ง
ที่ตองกระทําอยางตอเน่ือง 
เพ่ือแสดงถึงความตั้งใจจริง
ของบริษัท  

25.2 48.9 24.1 1.8 0 3.98 คอนขาง 
มาก 

3 

2.3 บริษัททีมีความ
รับผดิชอบตอสังคม ตองมี
เปาหมายในการชวยในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนใน
สังคมใหดีขึ้นโดยบริษัทยังคง
มีผลกาํไรอยางเหมาะสม 

16.8 52.8 27.8 2.4 0.2 3.83 คอนขาง 
มาก 

4 

2.4 บริษัทที่มีความ
รับผดิชอบตอสังคม                
ตองคํานึงถึงสวัสดิภาพ             
ในการทํางานของพนักงาน
ในบริษัทดวย  
 

28.1 51 19.8 1.1 0 4.06 คอนขาง 
มาก 

2 
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ขอความ 

 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

2.5  การคํานึงถึงสิ่งแวดลอม 
ความปลอดภัยและ
ความสัมพันธที่ดีกับชุมชน
เปนเรื่องที่บริษัทซึ่งมีความ
รับผดิชอบตอสังคมตอง
ตระหนัก  

32.7 45.7 20.3 1.3 0 4.10 คอนขาง 
มาก 

1 

รวม 23.1 47.7 24.74 3.9 0.48 3.88 คอนขาง 
มาก 

 

 

จากตารางที่ 5  เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมของระดับความรู ความเขาใจตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะของกลุมตัวอยางจัดอยูในระดับคอนขางมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
 กลุมตัวอยางมคีวามรู ความเขาใจที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ในประเด็น
ตอไปน้ีเปน 3 อันดับแรก ประเด็นท่ี 1 “การคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ความปลอดภัยและความสัมพันธที่ดกีับ
ชุมชน เปนเร่ืองที่บริษัทซ่ึงมคีวามรับผิดชอบตอสังคมตองตระหนกั”  มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.10 ซ่ึงถือวามี
ความรูความเขาใจคอนขางมาก รองลงมา คือ ประเด็นทีว่า “ บรษิัทที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคม ตอง
คํานึงถึงสวัสดภิาพ ในการทํางานของพนักงานในบริษัทดวย ” มีคาเฉลีย่ 4.06 แสดงวามีความรูความ
เขาใจคอนขางมาก และ ประเด็นทีว่า “ การจัดทําโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม เปนส่ิงท่ีตองกระทํา
อยางตอเนื่อง เพื่อแสดงถึงความต้ังใจจริงของบริษัท” มีคาเฉลี่ย 3.98 แสดงวามีความรูความเขาใจ
คอนขางมาก ตามลําดับ  
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 ตอนท่ี 3  ทัศนคตติอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสาํนกึสาธารณะ  
 
ตารางที่ 6  แสดงรอยละ คาเฉลี่ย และลําดบัของทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
ทั่วๆไป 

 
 

ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.1.บริษัทที่สินคา/บรกิารมีคุณภาพดี
อยูแลวไมจําเปนตองทําประโยชนเพ่ือ
สังคมเสมอไป 

20 35 17.8 21.4 5.7 3.42 คอนขาง
ดี 

17 

3.2 บริษัทที่มีการรณรงคโครงการเพ่ือ
ประโยชนของสังคมและสิ่งแวดลอม
ผานสื่อจํานวนมากเปนบริษัทที่มี
ความรับผดิชอบตอสังคมสูง  

12.8  45.2 31.7 8.6 1.8 3.59 คอนขาง
ดี 

14 

3.3บริษัทที่ทุมเทงบประมาณจํานวน
มากในการจัดทําโครงการเพื่อสังคม
และสิ่งแวดลอมเปนบริษัทที่ควรให
การสนับสนุนดวยการเลือกใชสนิคา
หรือบริการ 

16.4 43.8 31.4 7.1 1.3 3.67 คอนขาง
ดี 

12 

3.4 เราควรซื้อสนิคาและบรกิารของ
บริษัทที่ทําโครงการเพื่อสังคมและ
สิ่งแวดลอมแมวาสินคาหรอืบริการ
น้ันๆจะมีราคาสงูกวาย่ีหออ่ืนๆ  
 

8 28.3 37.2 22.3 4.2 3.13 เปนกลาง  19 

3.5ในการจดัโครงการเพ่ือสังคมและ
สิ่งแวดลอมน้ัน จําเปนที่จะตองมีการ
เผยแพรผานสื่อ เพราะยิ่งเผยแพรมาก
ยิ่งไดผลมาก 
 

15.4 45.2 31.3 7 1.1 3.67 คอนขาง
ดี 

12 
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ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.6 การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมผานสื่อ มีสวนชวยให
บริษัทมีภาพลักษณที่ดีทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบรกิาร 
 

13.7 51.7 29.1 4.6 9 3.73 คอนขาง
ดี 

8 

3.7 การท่ีเผยแพรโครงการเพื่อสังคม
และสิ่งแวดลอมผานสื่อมากทําให
สิ้นเปลืองงบประมาณโดยไมจําเปน
ควรที่จะนํางบประมาณมาลงทุนใน
กิจกรรมของโครงการจะเปน
ประโยชนตอสังคมมากกวา 
 

15.5 40 31 12.2 1.3 3.56 คอนขาง
ดี 

16 

3.8 การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมผานสื่อ จาํเปนตอการ
สรางภาพลกัษณที่ดีใหกับบริษัทใน 
ยุคปจจุบัน 
 

11.7 45.6 33.3 7.3 2.2 3.98 คอนขาง
ดี 

1 

3.9 การท่ีสินคาหรือบริการเผยแพร
โครงการเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม
ของบริษัทผานสือ่ ทําใหจดจําสินคา
หรือบริการน้ันๆไดมากขึ้น  
 

16.3 55.2 26 2.4 0 3.85 คอนขาง
ดี 

4 

3.10 การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมของบริษัทผานสือ่ทํา
ใหรูสึกสนใจอยากติดตามขาวสาร
ของสินคาหรือบริการน้ันๆมากข้ึน  
 

13.2 48.7 35 3.1 0 3.72 คอนขาง
ดี 

9 
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ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.11 บริษัทสินคาหรือบรกิารมสีทิธิที่
จะทําการเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมของตนผานสื่อ เพ่ือ
แสดงใหประชาชนเห็นถึงความเปน
บริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสังคม  

11.4 52.7 33 2.4 0.4 3.72 คอนขาง
ดี 

10 

3.12การมีสวนรวมกับกิจกรรมของ
บริษัทสินคาหรอืบริการท่ีจัดทาํเพ่ือ
สังคมและสิ่งแวดลอมเปนสิ่งท่ี
สมควรกระทํา เพราะเปนการ
ชวยเหลือสวนรวม  
 

18.1 51.1 29.2 1.5 0 3.86 คอนขาง
ดี 

3 

3.13 การเผยแพรผลการดําเนินงาน
ของโครงการเพือ่สังคมและ
สิ่งแวดลอมผานสื่อตางๆชวยสราง
ความนาเชื่อถอื ใหกับบริษัทเพราะ
เห็นผลงานของโครงการอยางชดัเจน  

14.1 51.5 30.8 3.3 0.2 3.76 คอนขาง
ดี 

7 

3.14ทานซื้อสินคาหรือบรกิารของ
บริษัทที่มีการทําประโยชนตอสังคม
อยูเสมอ 

12.6 49.4 33.1 4.9 0 3.70 คอนขาง
ดี 

11 

3.15ทานรูสกึภูมิใจท่ีไดเปนสวนหน่ึง
ที่สนับสนุนบริษัททีดี ดวยการซื้อ
สินคาหรือบรกิารจากบริษัทที่มีความ
รับผดิชอบตอสังคม  

20.7 50.1 27.7 1.3 0.2 3.90 คอนขาง
ดี 

2 

3.16 การโฆษณาและประชาสัมพันธ
โครงการเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม
ผานสื่อบอยๆทาํใหประชาชนให
ความรวมมือกับโครงการดังกลาว  

16.7 58 23.6 1.8 0 3.90 คอนขาง
ดี 

2 
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ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.17 การทํากจิกรรมเพ่ือสังคมที่ไมมี
ความเกี่ยวของกับสินคาของบริษทั
โดยตรงแสดงใหเห็นถึงความจริงใจท่ี
บริษัทมีตอสังคม  
 

15.2 51 31.8 1.5 0.4 3.79 คอนขาง
ดี 

6 

3.18  ควรนําผลการประเมิน
ความสําเร็จของโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมเผยแพรตอสังคมเพ่ือ
แสดงความโปรงใสของบริษัท 

16.3 50.4 31.7 1.5 0 3.81 คอนขาง
ดี 

5 

3.19 ทานอยากเปนสวนหน่ึงท่ี
สนับสนุนการทาํโครงการเพ่ือสงัคม
และสิ่งแวดลอมจึงเลือกซื้อสินคาหรือ
ใชบริการบริษัทที่มีกิจกรรมดังกลาว  

13.9 38.7 40.7 4.5 2.2 3.57 คอนขาง
ดี 

15 

3.20ทานรูสกึภูมิใจท่ีไดมีสวน
ชวยเหลือสังคมผานทางการใชสนิคา
หรือบริการท่ีจดัทําโครงการเพื่อสังคม
และสิ่งแวดลอม 

13.9 42.7 38.7 3.8 0.9 3.65 คอนขาง
ดี 

13 

3.21 ทานตัดสินใจเลือกใชบรกิาร
บริษัทที่มีโครงการเพ่ือสังคมและ
สิ่งแวดลอมเพราะมีภาพลกัษณเปนคน
ดีและเปนผูใหคลายคลึงกับ
ภาพลกัษณของทาน  

9.2 33 50.9 4.5 2.5 3.42 คอนขาง
ดี 

18 

รวม 14.5 46.0 32.1 6.0 1.5 3.66 คอนขาง
ดี 
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จากตารางที่ 6 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยทัศนคตใินแตละขอความแลว ปรากฏวา กลุมตัวอยาง  
มีทัศนคติที่ดีตอขอความที่3.8 มากท่ีสุด โดยมีคาเฉลีย่ทัศนคติเทากับ 3.98 รองลงมา คือขอความท่ี 3.15 
และ 3.16 โดยมีคาเฉลี่ยทัศนคติเทากับ 3.90  และขอความท่ี 3.12  โดยมีคาเฉลี่ยทัศนคติเทากับ 3.86           
คือกลุมตัวอยาง  มีทัศนคติในเชิงบวกหรือเห็นดวยตอการเผยแพรโครงการเพ่ือสังคมและส่ิงแวดลอม
ผานส่ือ วามีความจําเปนตอการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกบับริษัทในยุคปจจุบัน รวมทัง้ยังรูสึกภูมิใจที่ได
เปนสวนหน่ึงที่สนับสนุนบริษัททีด่ีดวยการซื้อสินคาหรือบริการจากบริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
รวมทั้งยังเห็นวา การโฆษณาและประชาสัมพันธโครงการเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมผานส่ือบอยๆทําให
ประชาชนใหความรวมมือกับโครงการดังกลาว 

สําหรับขอความท่ีมีคาเฉลี่ยของทัศนคตินอยที่สุดคือ 3.13 ไดแกขอความที่3.4 ที่วา “เราควรซ้ือ
สินคาและบรกิารของบริษัทท่ีทําโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมแมวาสินคาหรอืบริการน้ันๆ                  
จะมีราคาสูงกวายี่หออื่นๆ” 

ทายที่สุด เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
โดยรวม ไดคาเทากับ 3.66 แสดงวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกหรือคอนขางดีตอการสื่อสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ  
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ตอนท่ี 4  ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 
ตารางที่ 7.1 แสดง รอยละ คาเฉลี่ยและลําดบั ความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดวย                        
จิตสํานึกสาธารณะดานตางๆท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ  
 

 
 

ขอความ 

 
สําคัญ
อยางย่ิง 

 

 
สําคัญ 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไม

สําคัญ 
 

 
ไม

สําคัญ
อยางยิ่ง 

 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

 
4.1 ถาสินคาหรอืบริการมี
ราคาและคุณภาพเทากันควร
จะเลือกสินคาหรือบริการของ
บริษัทที่มีการทําประโยชน
ใหกับสังคม 
 

17.5 45.1 32.3 4.4 0.7 3.74 คอนขาง 
มาก 

5 

4.2 ทานไมซื้อสนิคาหรือ
บริการของบริษทัที่ไมมีการ
ทําประโยชนเพ่ือสวนรวม 
 

10.4 28 50.2 10.8 0.7 3.37 ปานกลาง 7 

4.3 ทานไมซื้อสนิคาหรือ
บริการท่ีมีการเอารัดเอา
เปรียบและไมคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของพนักงาน 
 

25.3 44.4 25.3 4.2 0.9 3.89 คอนขาง 
มาก 

3 

4.4 ทานไมซื้อสนิคาหรือ
บริการท่ีไมคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของผูบริโภค 
 

38.4 37.1 20.1 3.3 1.1 4.08 คอนขาง 
มาก 

1 
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ขอความ 

 
สําคัญ
อยางย่ิง 

 

 
สําคัญ 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไม

สําคัญ 
 

 
ไม

สําคัญ
อยางยิ่ง 

 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

4.5 ทานซื้อสินคาหรือบริการ
ที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม 

29.1 46.4 23.6 0.9 0 4.04 คอนขาง 
มาก 

2 

4.6 ทานใหคําแนะนําแกผูอ่ืน
ในการซ้ือสินคาหรือบริการที่
คืนกําไรสูสังคม  

17.7 47.1 33.4 1.5 0.2 3.81 คอนขาง 
มาก 

4 

4.7 โครงการเพ่ือสังคมและ
สิ่งแวดลอมของบริษัทตางๆ 
ไมไดมีสวนอะไรกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือ
เลือกใชบริการใดๆ ทั้งสิ้น 

11.7 40.1 37.7 9.6 0.9 3.52 คอนขาง 
มาก 

6 

4.8 การที่บริษัทตางๆคืนกําไร
สูสังคมทําใหทานเลือกซื้อ
หรือใชบริการบริษัทน้ันๆ
ตอไปโดยไมเปลี่ยนใจไป
เลือกซื้อหรือใชบริการ         
บริษัทอ่ืน  

8.5 32.9 43.2 12.3 3.1 3.31 ปานกลาง 8 

รวม 19.8 40.1 33.2 5.8 0.9 3.72 คอนขาง 
มาก 

 

 
จากตารางท่ี 7.1  เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของความความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะดานตางๆท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมไดคาเทากับ 3.72 แสดงวาการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะมีผลในเชิงบวก หรือเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ  

เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยในแตละขอความแลว ปรากฏวา ขอความท่ี 4.4 ที่วา” ทานไมซ้ือสินคาหรือ
บริการที่ไมคํานึงถึงความปลอดภัยของผูบรโิภค” มีคาเฉลี่ยมากเปนลําดับที่ 1 คือ 4.08 รองลงมาหรอื
ลําดับที่ 2 คือขอความท่ี 4.5 มีคาเฉลี่ย 4.04 และขอความที่ 4.3เปนลําดบัท่ี 3 มีคาเฉลีย่ 3.89 น่ันคือ  
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กลุมตัวอยาง  มีความคิดเห็นเชิงบวกหรือคอนขางดี หรือเห็นดวยหรือเห็นความสําคัญวา กลุมตัวอยาง  
ไมซ้ือสินคาหรือบริการท่ีไมคํานึงถึงความปลอดภัยของผูบริโภค ซ้ือสินคาหรือบรกิารท่ีคํานึงถึง
ส่ิงแวดลอม และไมซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีการเอารดัเอาเปรยีบและไมคํานึงถึงความปลอดภัยของ
พนักงานตามลําดับ  
 และสําหรับขอความที่มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ 3.31 ไดแกขอความท่ี 4.8เกี่ยวกับการทีบ่ริษัทตางๆ
คืนกําไรสูสังคมทําใหเลือกซ้ือหรือใชบรกิารบริษัทนัน้ๆตอไปโดยไมเปลี่ยนใจไปเลือกซ้ือหรือใชบริการ
บริษัทอ่ืน  
 
ตารางที่ 7.2  แสดงรอยละของปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด  
 

ปจจัย จํานวน รอยละ 
คุณภาพของสนิคาหรือบรกิาร 154 36.1 

ราคา 137   
ความสะดวกในการหาซื้อสินคา            

หรือใชบรกิาร 
45 10.5 

การส่ือสารการตลาด เชน โฆษณา 
ประชาสัมพนัธ กิจกรรมเพื่อสังคมฯ 

90 21.1 

รวม 426 100 

 
จากตารางที7่.2 พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาคุณภาพของสินคาหรือบริการเปนปจจัยที่มคีวามสําคัญ

มากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือ คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ ราคาคิดเปนรอยละ 32.1 และ การส่ือสาร
การตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ กจิกรรมเพื่อสังคมฯ คิดเปนรอยละ 21.1 ตามลําดับ  
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ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวย                   
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั   
 
สมมติฐานท่ี 1.1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ               
แตกตางกัน  
 H0=  เพศที่แตกตางกัน มีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1 =  เพศที่แตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.1.2  เพศแตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  

H0=  เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไมแตกตางกัน  
H1 =  เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะแตกตางกัน  
 

สมมติฐานท่ี 1.1.3 เพศแตกตางกัน มีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  

H0=  เพศที่แตกตางกัน มกีารใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

H1 =  เพศที่แตกตางกัน มกีารใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.1  แสดงคาเฉลี่ย คา t-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ            
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามเพศ 
 

ดาน เพศ คาเฉลีย่ t Sig 

ความรู ชาย 3.85 0.22 
 

0.63 
 หญิง 3.91 

ทัศนคติ ชาย 3.65 0.53 
 

0.46 
 หญิง 3.67 

การตัดสินใจซ้ือ ชาย 3.71 0.65 
 

0.41 
 หญิง 3.73 

 
จากตารางที่ 8.1 พบวา ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.1 คา p-value = 0.63 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05  ดังนั้นจึงยอมรับ H0 กลาวคือ เพศท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.2 คา p-value = 0.46 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง
ยอมรับ H0 กลาวคือ เพศท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไม
แตกตางกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.3 คา p-value = 0.41ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง
ยอมรับ H0 กลาวคือ เพศท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

 
จึงสรุปไดวาเพศไมมีผลตอความรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด

ดวยจิตสํานึกสาธารณะ                         
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สมมติฐานท่ี 1.2.1  ชวงอายท่ีุแตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ               
แตกตางกัน  
 H0 = ชวงอายท่ีุแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1=  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 

สมมติฐานท่ี 1.2.2  ชวงอายท่ีุแตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

H0=  ชวงอายทุี่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                         
ไมแตกตางกัน  

H1 =  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.2.3  ชวงอายท่ีุแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0=  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

H1 =  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.2 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ             
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามชวงอาย ุ

 

 
ดาน 

 
ชวงอายุ 

 
คาเฉลีย่ F Sig 

ความรู 
 

15-25 ป 3.8304 
 

1.71 
          

0.16 
26-35 ป 3.9435 

36-45 ป 3.8282 

46ปข้ึนไป 3.9048 

ทัศนคติ 15-25 ป 3.5959 

3.44 0.01 
26-35 ป 3.7039 

36-45 ป 3.6132 

46ปข้ึนไป 3.7805 

การตัดสินใจซ้ือ 15-25 ป 3.6648 

1.87 0.13 
26-35 ป 3.7481 

36-45 ป 3.7039 

46ปข้ึนไป 3.8512 

 
จากตารางที่ 8.2 สมมติฐานท่ี 1.2.1 คา p-value = 0.16 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดังนั้นจึง

ยอมรับ H0 กลาวคือ ชวงอายท่ีุแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                   
ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.2 คา p-value = 0.01 ระดบันัยสําคัญนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึงยอมรับ H1 กลาวคือ 
ชวงอายุทีแ่ตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.3 คา p-value = 0.13ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงัน้ัน จึงยอมรบั H0 
กลาวคือ ชวงอายุที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการ
ตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

DPU



 68

จึงสรุปไดวา ชวงอายุไมมผีลตอความรู และการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                   
 
สมมติฐานท่ี 1.3.1  รายไดทีแ่ตกตางกัน มคีวามรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ                     
แตกตางกัน  
 H0=  รายไดทีแ่ตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                           
ไมแตกตางกัน  

H1= รายไดทีแ่ตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.3.2 รายไดท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ              
แตกตางกัน  

H0 = รายไดท่ีแตกตางกันมทีัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  
H1 = รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 1.3.3 รายไดท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0= รายไดทีแ่ตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

H1 = รายไดทีแ่ตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.3 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ              
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามรายได  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 8.3 สมมติฐานท่ี 1.3.1 คา p-value = 0.65 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดังนั้นจึง
ยอมรับ H0 กลาวคือ รายไดทีแ่ตกตางกันมคีวามรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ                
ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.2 คา p-value = 0.12 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ รายไดที่แตกตางกนัมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

ดาน รายได คาเฉลีย่ F Sig 

ความรู 
 

ตํ่ากวา 5000 
บาท 

3.88 

0.54 0.65 5000-10000 3.90 

10001-20000 3.90 

20000 ข้ึนไป 3.82 

ทัศนคติ ตํ่ากวา 5000 
บาท 

3.69 

1.92 0.12 5000-10000 3.71 

10001-20000 3.60 

20000 ข้ึนไป 3.67 

การตดัสินใจซ้ือ ตํ่ากวา 5000 
บาท 

3.70 

3.70 0.01 5000-10000 3.77 

10001-20000 3.63 

20000 ข้ึนไป 3.81 
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สมมติฐานที่ 1.3.3 คา p-value = 0.01ระดับนัยสําคัญนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึงยอมรับ H1 กลาวคือ 
รายไดท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจ
ซ้ือแตกตางกนั  

จึงสรุปไดวา รายไดไมมีผลตอความรู และทัศนคติเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึก
สาธารณะ แตมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในดานที่เกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ   

 
สมมติฐานท่ี 1.4.1 การศึกษาท่ีแตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  
 H0=  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                         
ไมแตกตางกัน  

H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.4.2  การศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

H0=  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                    
ไมแตกตางกัน  

H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ             
แตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.4.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0=  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั 
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ตารางที่ 8.4 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ           
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามการศึกษา  
 

ดาน การศึกษา คาเฉลีย่ 

F Sig 

ความรู 
 

ประถมศกึษา 3.95 

1.6 0.17 
มัธยมศึกษา /ปวช. 3.88 

อนุปรญิญา/ปวส 3.82 

ปรญิญาตรีข้ึนไป 3.84 

ทัศนคติ 
 

ประถมศกึษา 3.72 

2.22 0.08 
มัธยมศึกษา /ปวช. 3.59 

อนุปรญิญา/ปวส 3.64 

ปรญิญาตรีข้ึนไป 3.65 

การตัดสินใจซ้ือ ประถมศกึษา 3.79 

2.4 0.06 
มัธยมศึกษา /ปวช. 3.64 

อนุปรญิญา/ปวส 3.67 

ปรญิญาตรีข้ึนไป 3.72 

 
จากตารางที่ 8.4 สมมติฐานท่ี 1.4.1 คา p-value = 0.17 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05             

ดังนั้นจึงยอมรบั H0 กลาวคือ การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.2 คา p-value = 0.08 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ การศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.4.3 คา p-value = 0.06 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ การศึกษาที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

จึงสรุปไดวา การศึกษาไมมผีลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  

 
สมมติฐานท่ี 1.5.1  อาชีพท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ              
แตกตางกัน  
 H0=  อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1= อาชีพท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 

สมมติฐานท่ี 1.5.2  อาชีพท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ            
แตกตางกัน  

H0=  อาชีพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  
H1= อาชีพท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะแตกตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 1.5.3 อาชีพที่แตกตางกันมกีารใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0=  อาชีพที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

H1 =  อาชีพทีแ่ตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.5 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ           
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามอาชีพ  
 

 
ดาน 

 
อาชีพ 

 
คาเฉลีย่ F Sig 

ความรู 
 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.97 

4.13 0.003 
ลูกจางเอกชน 3.93 

นายจาง 3.78 

ทํางานสวนตัว 3.71 

ชวยธรุกิจครอบครัว  3.98 

ทัศนคติ 
 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.70 

0.23 0.91 
ลูกจางเอกชน 3.66 

นายจาง 3.68 

ทํางานสวนตัว 3.63 

ชวยธรุกิจครอบครัว  3.66 

การตัดสินใจซ้ือ ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.77 

1.58 0.17 
ลูกจางเอกชน 3.72 

นายจาง 3.91 

ทํางานสวนตัว 3.6667 

ชวยธรุกิจครอบครัว  3.6875 
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จากตารางที่ 8.5 พบวา สมมติฐานที่ 1.5.1 คา p-value = 0.003 ระดับนัยสําคัญนอยกวา  0.05  
ดังนั้นจึงยอมรบั H1 กลาวคือ อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.2 คา p-value = 0.91ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงัน้ันจึงยอมรบั H0  
กลาวคือ อาชีพที่แตกตางกนัมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.3 คา p-value = 0.17 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ อาชีพที่แตกตางกนัมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการ
ตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

จึงสรุปไดวา อาชีพไมมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะ  แตมีผลกับความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ   

 
สมมติฐานท่ี 1.6.1 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  
 H0= เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1 = เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  
 
สมมติฐานท่ี 1.6.2 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  

H0= เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1 = เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  
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สมมติฐานท่ี 1.6.3  เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันทีแ่ตกตางกันมกีารใหความสําคัญตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0= เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันแตกตางท่ีกันมกีารใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

H1 = เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  
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ตารางที่8.6 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ           
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามเวลาในการเปดรับส่ือ                     
ในแตละวนั  
 

ดาน เวลาในการเปดรับส่ือ
ในแตละวัน 

คาเฉลีย่ 
F Sig 

ความรู 
 

1 – 2 ช่ัวโมง 3.93 

0.56 0.72 

3-4 ช่ัวโมง 3.90 

4-5 ช่ัวโมง 3.85 

5-6 ช่ัวโมง 3.93 

6- 7 ช่ัวโมง 3.90 

8 ช่ัวโมงข้ึนไป 3.81 

ทัศนคติ 
 

1 – 2 ช่ัวโมง 3.67 

0.73 0.59 

3-4 ช่ัวโมง 3.69 

4-5 ช่ัวโมง 3.61 

5-6 ช่ัวโมง 3.68 

6- 7 ช่ัวโมง 3.73 

8 ช่ัวโมงข้ึนไป 3.62 

การตัดสินใจ
ซ้ือ  

1 – 2 ช่ัวโมง 3.71 

0.51 0.76 

3-4 ช่ัวโมง 3.77 

4-5 ช่ัวโมง 3.67 

5-6 ช่ัวโมง 3.72 

6- 7 ช่ัวโมง 3.72 

8 ช่ัวโมงข้ึนไป 3.70 
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จากตารางที่ 8.6 พบวา สมมติฐานที่ 1.6.1 คา p-value = 0.72 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
ดังนั้นจึงยอมรบั H0 กลาวคือ เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันทีแ่ตกตางกันมีความรูตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.2 คา p-value = 0.59 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0  
กลาวคือ เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.3 คา p-value = 0.76 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัท่ีแตกตางกนัมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  
 จึงสรุปไดวา เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันไมมีผลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือ
เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ   
 
สมมติฐานที่ 2  ทัศนคติตอการสือ่สารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                            
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
สมมติฐานท่ี 2.1  ความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับทัศนคติท่ี
มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
 H0=  ความรู เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมมีความสัมพันธเชิงเสน  

H1 = ความรู เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธเชิงเสน  

 
สมมติฐานท่ี 2.2  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                       
การตัดสินใจซ้ือ  
 H0=  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตดัสินใจซ้ือ  
ไมมีความสัมพันธเชิงเสน  

H1 =  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ                               
มีความสัมพันธเชิงเสน 
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สมมติฐานท่ี 2.3 ความรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                 
การตัดสินใจซ้ือ  
 H0=  ความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ กับการตัดสินใจซ้ือ  
ไมมีความสัมพันธเชิงเสน  

H1 = ความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ                         
มีความสัมพันธเชิงเสน 

 
ตารางที่ 8.7 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และคา sig ของการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ ระหวาง ความรูกับทัศนคติ  ทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือ และความรูกับการตัดสินใจซ้ือ 
เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ  

 
ดาน ความรู ทัศนคต ิ การตัดสินใจซ้ือ 

ความรู -- 0.61** 
             (o.oo) 

0.51** 
             (o.oo) 

ทัศนคต ิ 0.61** 
             (o.oo) 

-- 0.71** 
             (o.oo) 

การตัดสินใจซ้ือ 0.51** 
             (o.oo) 

0.71** 
              (o.oo) 

-- 

 
 
จากตารางที่ 8.7 พบวา  สมมติฐานที่ 2 .1 คาความนาจะเปนสําหรับการทดสอบความสัมพันธ

ระหวางความรู เกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ คือ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 ดงัน้ันสรุปไดวา ยอมรับ H1  คือ ความรูเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญย่ิง ทีร่ะดับความเช่ือมั่น 99% และเมื่อพจิารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความรู เกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ พบวามีคาเทากับ 0.61 แสดงวา ความรูเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะกับทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม  
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สมมติฐานที่ 2 .2 คาความนาจะเปนสําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัการตัดสินใจซ้ือ คือ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นสรปุได
วา ยอมรับ H1  คือ ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ                               
มีความสัมพันธอยางมนัียสําคัญย่ิง ท่ีระดับความเช่ือมั่น 99% และเมื่อพจิารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตดัสินใจซ้ือ พบวามีคาเทากบั 
0.71 แสดงวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธ
แบบแปรผันตาม  

สมมติฐานที่ 2 .3 คาความนาจะเปนสําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ กบัการตัดสินใจซ้ือ คือ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นสรปุได
วา ยอมรับ H1  คือ ความรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตดัสินใจซ้ือ                         
มีความสัมพันธอยางมนัียสําคัญย่ิง ท่ีระดับความเช่ือมั่น 99% และเมื่อพจิารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ กบัการตัดสินใจซ้ือ พบวามีคาเทากับ 
0.51 แสดงวา ความรูเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ กับการตัดสินใจซ้ือ                         
มีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม  

 
จึงสรุปไดวาความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปร

ผันตาม กับทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ สวนทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตามกับการตัดสินใจซ้ือ และความรูเกีย่วกับการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตาม กับการตัดสินใจซ้ือ  

DPU



  
 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิยั อภิปรายผลการวจิัย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเรื่อง “ ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก

สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค”  เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการ
ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)แบบวัดครั้งเดยีว (One-shot Descriptive Study) เก็บขอมูล         
ชวงวนัท่ี 8-15 ตุลาคม พ.ศ. 2550 โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร              
จํานวน 455 คน แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (version 16.0)                         
โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษา ดังตอไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ          

กับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 

สรุปผลการวจิยั  
 

ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

กลุมตัวอยาง เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเปนเพศชาย รอยละ 46.15 เปนเพศหญิง รอยละ   
53.8  ท้ังนี้กลุมตัวอยาง มีอายุ 26-35 ปมากท่ีสุด รอยละ 46.59 รองลงมาอายุ 15-25 ป รอยละ 25.05 อายุ           
36-45 ป รอยละ 19.12  กลุมตัวอยาง สวนใหญโสดรอยละ 67.6 โดยกลุมตัวอยาง มรีายได 5,000 -
10,000 บาทมากท่ีสุด รอยละ 36.7 รองลงมาคือ10,001-20,000 บาท รอยละ 33.4 และ20,001บาทขึ้นไป
รอยละ18.9 ทัง้น้ีกลุมตัวอยาง มีการศกึษาระดับประถมศึกษาและตํ่ากวามากท่ีสุด รอยละ 35.1 
รองลงมาคือปรญิญาตรีข้ึนไปรอยละ 29.4 อนุปรญิญา/ปวส. รอยละ16.4 อาชีพของกลุมตัวอยาง                   
สวนใหญ คือ อาชีพลูกจางเอกชนมากที่สุด รอยละ 56 รองลงมาคือ ทํางานสวนตัว รอยละ 19.8 และ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ11 พบวากลุมตัวอยาง เปดรับส่ือ 3-4 ช่ัวโมง/วันมากที่สุด รอยละ 33.8 
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รองลงมา คือ1-2 ช่ัวโมง/วัน รอยละ 19.1 และ 4-5 ช่ัวโมง/วัน กับ 8 ช่ัวโมงข้ึนไป/วนั รอยละ 15.8            
ส่ือที่กลุมตัวอยาง เปดรับมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศนรอยละ 82.6 รองลงมาคือวิทยุ รอยละ8.7 และ 
อินเตอรเน็ต รอยละ 6.3 

 
ตอนที่ 2  ความรูที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ 
 

กลุมตัวอยาง มีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะคอนขางมาก คิดเปน
คาเฉลี่ย 3.88 โดยกลุมตัวอยาง มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับประเดน็เร่ือง “ การคํานึงถึงส่ิงแวดลอม 
ความปลอดภยัและความสัมพันธทีด่ีกับชุมชนเปนเรื่องท่ีบริษัทซ่ึงมีความรับผิดชอบตอสังคมตอง
ตระหนกั”  คอนขางมาก ( 4.10 ) มากท่ีสุดเปนอันดับ 1 รองลงมาคือประเด็นเรื่อง “บริษัทท่ีมีความ
รับผิดชอบตอสังคมตองคํานึงถึงสวัสดภิาพ ในการทํางานของพนักงานใน บรษิัทดวย” คอนขางมาก 
(4.06) เปนอันดับ 2 และประเด็นทีว่า “การจัดทําโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่ตอง
กระทําอยางตอเนื่อง เพื่อแสดงถึงความต้ังใจจริงของบรษิัท” คอนขางมาก (3.98) เปนอันดับ 3 
 
ตอนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ 
  
 กลุมตัวอยาง มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เฉลี่ยอยูในระดับ
คอนขางดี ( 3.66 ) โดยมีทัศนคติคอนขางดี (3.98)  ในประเด็นท่ีวา “ การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และส่ิงแวดลอมผานส่ือ จําเปนตอการสรางภาพลักษณที่ดใีหกับบรษิัทในยุคปจจุบนั “ เปนอันดับ 1 
รองลงมามี 2 ประเด็น คือประเด็นท่ีวา ” การโฆษณาและประชาสัมพนัธโครงการเพ่ือสังคมและ
ส่ิงแวดลอมผานส่ือบอยๆทําใหประชาชนใหความรวมมอืกับโครงการดังกลาว” และ “ทานรูสึกภูมใิจที่
ไดเปนสวนหนึ่งที่สนับสนุนบรษิัทที่ดี ดวยการซ้ือสินคาหรือบริการจากบริษัทท่ีมคีวามรับผิดชอบตอ
สังคม“โดยมีทศันคติคอนขางดี (3.90) เปนอันดับ 2  สวนประเด็นตอมาคือ “ การมีสวนรวมกับกิจกรรม
ของบริษัทสินคาหรือบริการที่จัดทําเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมเปนส่ิงท่ีสมควรกระทํา เพราะเปนการ
ชวยเหลือสวนรวม” มีทัศนคติคอนขางดี (3.86) เปนอันดบั 3 ลําดับตอมา คือ “การทีสิ่นคาหรือบรกิาร
เผยแพรโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมของบริษัทผานส่ือ ทําใหจดจําสินคาหรือบริการนัน้ๆไดมาก
ข้ึน” มีทัศนคตคิอนขางดี (3.85) เปนอันดับ 4  และ “ ควรนําผลการประเมินความสําเรจ็ของโครงการ 
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เพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมเผยแพรตอสังคมเพ่ือแสดงความโปรงใสของบริษัท” มีทัศนคติคอนขางดี 
(3.81) เปนอันดับ 5 สวนประเด็นที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ “เราควรซื้อสินคาและบรกิารของบริษัทที่ทํา
โครงการเพ่ือสังคมและส่ิงแวดลอมแมวาสินคาหรือบรกิารนั้นๆจะมีราคาสูงกวาย่ีหออ่ืนๆ”                           
กลุมตัวอยาง มีทัศนคติเปนกลาง (3.13)  
 
ตอนที ่ 4 ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 
 กลุมตัวอยาง ใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะดานตางๆที่มีตอ
การตัดสินใจซ้ือคอนขางมาก (3.72) โดยประเด็นที่ใหความสําคัญคอนขางมาก (4.08) เปนอันดับ 1  คือ  
“ไมซ้ือสินคาหรือบริการทีไ่มคํานึงถึงความปลอดภัยของผูบริโภค” รองลงมา ไดแก “ซ้ือสินคาหรือ
บริการท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม” ใหความสําคัญคอนขางมาก (4.04) เปนอันดับ 2  และ “ไมซ้ือสินคาหรือ
บริการท่ีมกีารเอารัดเอาเปรียบและไมคํานึงถึงความปลอดภัยของพนักงาน” ใหความสําคัญคอนขางมาก 
(3.89) เปนอันดับ 3 สวนประเด็นที่ใหความสําคัญนอยท่ีสุด คือ “ การที่บริษัทตางๆคืนกําไรสูสังคม                       
ทําใหเลือกซ้ือหรือใชบรกิารบริษัทน้ันๆตอไปโดยไมเปลีย่นใจไปเลือกซ้ือหรือใชบรกิารบริษัทอ่ืน”              
ใหความสําคัญปานกลาง (3.31)   

สวนปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาคุณภาพของสินคาหรือ
บริการเปนปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซ้ือ คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ ราคาคิด
เปน รอยละ 32.1 และ การส่ือสารการตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพนัธ กจิกรรมเพื่อสังคมฯ คิดเปน
รอยละ 21.1 ตามลําดับ  
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ตอนที่ 5  ความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีมีตอการสือ่สารการตลาดดวยจติสํานกึสาธารณะกับ                   
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
              สําหรับการประมวลผลความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค ปรากฏผลดังน้ี  
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะมีความสัมพนัธ                               
กับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
สมมติฐานท่ี 2.1  ความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับทัศนคติ
ท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 

จากการศึกษาพบวา ความรู เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับทัศนคติตอ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตาม  
สมมติฐานท่ี 2.2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                       
การตัดสินใจซ้ือ  

จากการศึกษาพบวาทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ
มีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม 
สมมติฐานท่ี 2.3 ความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                 
การตัดสินใจซ้ือ  

จากการศึกษาพบวาความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ                       
การตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม 

  
อภิปรายผลการวจิัย 

  
 การอภิปรายผลจากการวจัิยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” สามารถจําแนกตามสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั   

จากการศึกษาพบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกบัการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่วา “ เพศที่
แตกตางกันมีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน” “เพศท่ีแตกตางกนั               
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มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน “ และ “เพศที่แตกตางกัน มกีารให
ความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน”                
เนื่องจากทั้งเพศชายและเพศหญิงสามารถเปดรับส่ือและทําความเขาใจเรื่องการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไดไมแตกตางกัน สงผลใหทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือที่มีตอประเด็นดังกลาวไม
แตกตางกันไปดวย ดังเชนที ่Gardner  ไดกลาวถึง จิตแหงคุณธรรม(Ethical Mind) ซ่ึงเปนจิตท่ีมีความ
จําเปนตอการดํารงชีวติของมนุษย  โดยสรุปไดวา “ความรูคูคุณธรรม นําการพัฒนา”  ซ่ึงหมายถึง            
การมีความรูท่ีดีควบคูไปกับการมีคุณธรรม ซ่ึงนําไปสูการพัฒนาในดานตางๆ ทั้งตอตนเองและ                
ตอสวนรวมโดยไมมกีารแบงแยกวาเพศใด ควรจะมีจิตแหงคุณธรรมมากกวากัน แสดงวาการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เปนส่ิงที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทุกเพศ ดังน้ันไมวาสินคาหรอื
บริการมีกลุมเปาหมายเปนเพศใดก็สามารถทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไดทั้งส้ิน 
เพียงแตตองทาํการวิจัยถึงประเภทหรือรูปแบบของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะที่
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการของตน เพราะกลุมเปาหมายของสินคาแตละกลุมยอม
มีความตองการท่ีแตกตางกนั  

ทั้งนี้ชวงอายท่ีุแตกตางกันไมมีผลตอความรู และการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ                   
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีวา “ชวงอายุที่แตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน” โดยจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติในเชิงบวกตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยาง ชวงอายุ 15-25 ป ซ่ึงเปนกลุมตัวอยาง ท่ีมีชวงอายุนอย
ท่ีสุดในการวิจยั โดยอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุแตกตางกันจะเปดรับการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในรปูแบบที่แตกตางกันทําใหมีประสบการณตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะตางกัน สงผลใหมีทัศนคติตางกันดวย ดังท่ีนาตยา )2541(  กลาววาแหลงท่ีทําให           
คนเกิดทัศนคติท่ีสําคัญ ก็คือ ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เพราะเม่ือบุคคลมี
ประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางท่ีดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคตติอส่ิงนั้น           
ไปตามทิศทางท่ีเคยมีประสบการณมากอนทําใหเปนที่สังเกตวา วัยรุนอาจจะไมมีความสนใจหรือใช
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมาเปนสวนประกอบในการพจิารณาภาพลักษณขององคกร
มากเทากับผูท่ีสูงอายุ ดังนั้นสินคาหรือบรกิารที่มกีลุมเปาหมาย เปนวยัรุนอาจจะไมมคีวามจําเปน               
ในการทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะมากเทากับสินคาหรือบริการท่ีมีกลุมเปาหมาย
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เปนคนวยัทํางาน รวมท้ังรูปแบบในการทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะก็ควรจะทําให
แตกตางกันไปเพื่อใหเหมาะสมกับวัยของกลุมเปาหมายของสินคาและบริการนัน้ๆ 

 
 นอกจากนีผ้ลการศึกษายังพบวารายไดไมมีผลตอความรู และทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่วา                 
“รายไดที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน” สอดคลองกับทฤษฏีสาเหตุท่ีทําใหการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคตางกัน 
(ธงชัย สันติวงศ,2527) ในขอท่ีวาส่ิงจูงใจตางกัน (Motivation) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถจงูใจใหคน           
แตละคนซ้ือสินคามีความแตกตางกัน ดังจะเห็นไดวากลุมตัวอยางที่มรีายไดสูงท่ีสุดในการวจัิยให
ความสําคัญกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือมากกวากลุมอ่ืนๆ   
แสดงวาการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะสามารถจูงใจกลุมกลุมตัวอยาง กลุมนี้มากกวา 
กลุมอ่ืนๆ  และยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องบทบาทและสถานะท่ีมีอิทธิพลท่ีสําคัญตอการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคของ Philip Kotler (อางถึงในสมจิตร ลวนจําเรญิ,2532) ท่ีวาผูบรโิภคแตละคนจะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกนัไปฐานะทางเศรษฐกิจ หากผูบริโภคมีความพรอมในการซื้อสินคามาก              
ก็จะตัดสินใจซ้ือไดมากกวาผูบริโภคท่ีไมมีความพรอมทางการเงิน ดงัน้ันเรื่องของราคาจึงเปนปจจัยที่มี
ความสําคัญมากกวาการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะ เนื่องจากความจําเปนทางเศรษฐกจิ
ของผูท่ีมีรายไดนอย ดังนั้นการทําการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การเพ่ิมปริมาณ การใหของ
แถมฯลฯ ก็เปนส่ิงจําเปนที่จะตองทําควบคูไปการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เพ่ือกระตุน
การตัดสินใจซ้ือในกรณีท่ีกลุมเปาหมายมีรายไดนอย อยางไรกด็ีกลุมคนท่ีมรีายไดนอยน้ัน ก็มีความรู
และตระหนักถึงความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะเชนเดียวกับผูที่มรีายได
ปานกลาง – สูง สังเกตไดจากความรูและทัศนคติของคนกลุมนีไ้มไดแตกตางจากคนกลุมอ่ืนๆ การ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ จึงเปนส่ิงท่ีควรทําเพื่อสรางภาพลักษณทีด่ีใหแกองคกรใน
ระยะยาว เพราะในอนาคต เม่ือคนกลุมน้ีมีรายไดสูงข้ึนก็อาจจะนําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะมาเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจซ้ือก็เปนได  

ทั้งนี้จากการศกึษา ยังพบวาการศึกษาไมมผีลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีวา “ การศึกษาที่แตกตางกัน 
มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน”  “ การศึกษาที่แตกตางกัน                    
มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน” และ “ การศึกษาท่ีแตกตางกนั          
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มีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะในการตดัสินใจซ้ือแตกตางกนั” 
เปนไปตามคําพูดของนิธิ เอียวศรวีงศ เกีย่วกับจิตสาธารณะทีว่า “ถึงไมเทาเทียมกันเปะ ก็มีความเสมอ
ภาคพอที่จะทําใหทุกคนรูสึกเปนเจาของ “สาธารณะ” เหมือนๆกัน” แสดงใหเห็นวาถึงแมวาจะมี
การศึกษาไมเทากัน แตในความรูสึกวา เปนเจาของส่ิงที่เปนของสาธารณะทุกคนก็มีความรูสึกที่                
เทาเทียมกนัไมไดแตกตางกนัแตประการใด ดังนั้นแมวากลุมตัวอยาง มีการศึกษาแตกตางกันก็มีการ
เรยีนรู เขาใจถงึคุณคาของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมไดแตกตางกนั ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะในปจจบัุนเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดเขาถึงกลุมคนทุกกลุมทําใหความรูในเรื่องการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแพรหลายไปอยางท่ัวถงึดวย เจาของสินคาและบรกิารทกุชนิด                  
จึงไมสามารถทําการตลาดโดยไมสนใจการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะได เพราะไมวา
กลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการจะมีการศึกษาสูงหรอืตํ่า ก็ใหความสําคัญกับเรื่องดังกลาวไมได
แตกตางกัน 

นอกจากนี้ยังพบวา อาชีพไมมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ  แตมีผลกับความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                    
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่วา “ อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน”  อาจเปนเพราะอาชีพท่ีแตกตางกนัมีประสบการณท่ีเกีย่วของกับการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั ทําใหมีความรูในเรื่องดังกลาวแตกตางกันก็เปนได           
ดังนั้นหากกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการชนิดใดแบงตามอาชีพ ก็ควรจะทําการสํารวจเสียกอน  
จะทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณ วากลุมเปาหมายมีความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในระดับใด ตองมีการใหขอมูลเพิ่มเติมหรือไม และควรทําการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในรปูแบบใดจึงจะเหมาะสมกับกลุมอาชีพน้ันๆ   

  
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มีความสัมพันธกับ                      
การตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 
 จากการศึกษาพบวาความรู ที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มีความสัมพันธ
กับทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ สอดคลองกับทฤษฏีหรือแผนภาพ KAB 
ท่ีวา ความรูความเขาใจเปนบอเกิดแหงความรูสึกหรือทัศนคติ เพราะโดยธรรมชาติแลวมนุษย                    
ไมสามารถที่จะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงได หากเขาไมมคีวามรูความเขาใจเกีย่วกับส่ิงนั้นๆ                
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ดังนั้น หากตองการสรางทัศนคติท่ีดีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ก็ตองเร่ิมตนจาก
การใหความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในทางท่ีดีกอน เพราะเมื่อผูบรโิภคมี
ความรูเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะเปนอยางดแีลว ก็จะมีทัศนคติที่ดีตามไปดวย  
 ทั้งนี้ จากผลการวจิัยพบวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับกระบวนการเกิดพฤติกรรม ที่วาในการที่จะ                  
ทําส่ิงใดนั้น เราจะตองใหขอมูลในเบื้องตนกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการเรยีนรู  ( Learn )                     
เพื่อกอใหเกดิความรูสึก(Feel)หรือทัศนคติในทางท่ีดีตอสิ่งเราตองการจะโนมนาวใจใหคลอยตาม          
และจะสงผลใหเกิดการรวมมือหรือกอใหเกิดพฤติกรรม (Do)ในทางบวก ซ่ึงในทางการส่ือสาร
การตลาดจุดมุงหมายที่ตองการในการส่ือสาร ก็คือ การตดัสินใจซ้ือนั่นเอง ดังนั้นเม่ือนักการตลาดไดให
ขอมูลกับผูบรโิภคจนเกิดการเรียนรูเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะแลว ผูบรโิภคก็
จะเกิดทัศนคติที่ดีกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือตามมา          
แตในการท่ีองคกรใดองคกรหน่ึงจะทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไดจนถึงระดับที่
ผูบริโภคเกดิการเรียนรูและสรางทัศนคติที่ดีกับองคกรนั้น ไมใชส่ิงท่ีจะทําไดโดยงายหรือใชเวลาส้ันๆ 
ดังที่อดุลย จาตุรงคกลุและดลยา จาตุรงคกลุ(2545 ) กลาววา ทัศนคติประกอบดวย ความรูและการรบัรูที่
บุคคลแสวงหาไดโดยการผสมผสานของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติท่ีมีตอวัตถุที่เปนเปาหมาย 
(Attitude object) และขาวสารจากแหลงตาง ๆ หลาย ๆ แหลง ซ่ึงจะเห็นไดวาผูบรโิภคไมไดสรุป
ทัศนคติจากการส่ือสารเพียงครั้งเดยีวหรือแหลงสารเดียว แตเปนส่ิงที่ส่ังสมขอมูลการการส่ือสาร
หลายๆครั้งและแหลงสารหลายๆแหลง การใชเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน                      
มาดําเนินการในการสื่อสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะจึงเปนส่ิงท่ีจําเปนท่ีนกัการตลาดไมควรที่
จะมองขาม ท้ังนี้เม่ือเราสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดข้ึนไดแลว ผูบริโภคก็จะเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบรกิารของเรา สอดคลองกับผลงานวิจัยของสถาบันคีนันแหงเอเชีย (2548)                    
ท่ีพบวาผูบรโิภคเริ่มเขาใจและเห็นวาการรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธรุกิจเปนเร่ืองสําคัญ และยัง
เปนเหตุผลใหกวา 50% ของผูบริโภคตัดสินใจจะเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการจากบริษัทที่มีความ
รับผิดชอบตอสังคมมากข้ึนในอนาคต ดังน้ัน การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะจึงเปนส่ิงที่
องคกรจําเปนตองกระทําเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดใีหกับบริษัท ซ่ึงจะสงผลกระทบในทางบวกตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคในระยะยาว 
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ขอเสนอแนะ 

 
1. ควรมีการศึกษาเจาะลึกถึงการใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ

ของผูบรโิภคจาํแนกตามประเภทของสินคาและบริการ เนือ่งจากขอมูลเหลาน้ีจะเปนประโยชน
ตอการพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 

2. ควรขยายพืน้ทีใ่นการวิจัยจากกรุงเทพมหานครเปนทุกพืน้ท่ีในประเทศไทย                                  
เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยมาใชเปนตัวแทนของผูบริโภคทั่วประเทศ  

3. การวิจัยครั้งนีย้ังขาดกลุมตัวอยาง ท่ีมีอายุตํ่ากวา 15 ป ทําใหเปนที่นาสนใจศึกษาในครั้งตอไป
วาเดก็มีความรู ความเขาใจและทัศนคติอยางไรตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ  

4. ควรมีการศึกษาเจาะลึกถึงรูปแบบของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะทีผู่บริโภค  
มีความพึงพอใจ และสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรได เพื่อท่ีจะนํามาปรับปรุงการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะตอไปในอนาคต 
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