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บทคัดยอ 
 
 รายงานการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มุงศึกษาใหทราบถึง ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ และ ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
รวบรวมขอมูลจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะห กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
โดยใชวิธีการเปดตารางสําเร็จรูปของทาโรยามาเน (Taro Yamane) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % โดยใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนไดไมเกิน + 5 % โดยการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยเก็บตัวอยางจํานวน  455 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบ
โควตา (Quota Sampling) ที่จําแนกตามอาชีพและการศึกษา 

ผลจากการวิจัยพบวา ตัวอยางมีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะคอนขางมาก 
(3.88) มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เฉล่ียอยูในระดับคอนขางดี ( 3.66 ) และให
ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะดานตางๆที่มีตอการตัดสินใจซื้อคอนขางมาก (3.72) 
สวนปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือ คุณภาพของสินคาหรือบริการ คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ 
ราคาคิดเปน รอยละ 32.1 และ การสื่อสารการตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ กิจกรรมเพื่อสังคมฯ คิดเปน 
รอยละ 21.1 ตามลําดับ  

จากการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 ที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน พบวา เพศไมมีผลตอความรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเก่ียวกับ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ,ชวงอายุไมมีผลตอความรู และการตัดสินใจซื้อเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ,รายได
ไมมีผลตอความรู และทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอการตัดสินใจซื้อใน
ดานที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ, การศึกษาไมมีผลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจ
ซื้อเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ และอาชีพไมมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเก่ียวกับ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  แตมีผลกับความรูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะ  
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จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2  พบวาทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค,ความรูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมี
ความสัมพันธแบบแปรผันตาม กับทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
สวนทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตามกับ                                 
การตัดสินใจซื้อ และความรูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบ                     
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 

 
ความสําคญัและความเปนมาของปญหา  

         
ในสังคมปจจุบันสินคาและบริการตางๆมีการแขงขันกนัสูงมาก เทคโนโลยใีนการผลิตสินคา

และใหบรกิารมีการพัฒนามาตรฐานสูงข้ึน การตอบสนองความตองการของผูบรโิภคแคเพียงใน        
สวนของอัตถประโยชนอันไดจากสินคาและบริการนั้น เริ่มมีความแตกตางกันนอยลง รวมทั้งมกีารออก
กฎหมายขอบังคับใหมๆในการจํากัดการโฆษณาของสินคาบางประเภท ดังน้ันสินคาและบริการตางๆ
จึงจําเปนทีจ่ะตองหาหนทางใหมๆในการส่ือสารเพี่อสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการของตน 
การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณขององคกรที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคมหรือม ี“ จิตสํานึก
สาธารณะ” จึงเปนอีกทางเลอืกหนึ่งท่ีหลายๆบริษัทนํามาใช โดยเลือกเขาไปมีสวนรวมในการชวยเหลือ
สังคมในดานใดดานหนึ่งที่ตนเองมีความถนัดและมีความแตกตางจากบริษัทอ่ืนๆ 
 บริษัทตางๆทีพ่ยายามส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะผานทางโครงการเหลานั้น ยอมมี
ท้ังองคกรที่ประกอบกิจกรรมตางๆดวยจิตสํานึกสาธารณะอยางแทจรงิ และองคกรที่มีเจตนาอ่ืนๆแอบ
แฝง รวมทั้งองคกรทีใ่ชเงินในการทํากิจกรรมสาธารณะประโยชนเพยีงนอยนดิ แตนํามาขยายความดวย
การส่ือสารการตลาดอยางมากมายเสียยิ่งกวางบประมาณท่ีใชในกิจรรมที่จัดทําไปจริงๆ ทั้งนีผู้รับสาร
ซ่ึงก็คือกลุมผูบรโิภคจึงจําเปนท่ีจะตองใชวิจารณญาณในการพิจาณาถึงความนาเช่ือถือของแตละองคกร
อยางรอบคอบ  
 ผูวจัิยจึงเห็นทีถ่ึงความเปนทีจ่ะศึกษาวาผูบรโิภคมีทัศนคติอยางไรตอการกระทําเหลานี้               
การที่บริษัทตางๆส่ือสารการตลาดถึงจิตสํานึกสาธารณะของตนชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกร                  
จริงหรือไม และมีความเกีย่วของกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบรโิภคหรือไม 
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วตัถุประสงค 
1. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ

การตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 

ขอบเขตการวจิัย 
         ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 450 คน  ดวยวธิกีารสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) ที่จําแนกตามอาชีพและการศึกษาเทียบสัดสวนจากจํานวนผูมีงานทํา จําแนกตามสถานภาพ
ทํางาน อาชีพ ระดับการศึกษาในกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาในการเก็บขอมูล เพ่ือใชในการวิจัยคือ            
วันท่ี 8-15 ตุลาคม พ.ศ. 2550   

 
ขอจํากัดของการวจิัย 
 เปนการศึกษาเฉพาะผูบรโิภคที่มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น จึงไมสามารถ
นําไปใชสรุปความสัมพันธระหวางทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคในพื้นที่อ่ืนได  
 
นิยามศัพท 

1. จิตสํานึกสาธารณะ หมายถึง ความรับผิดชอบตอสังคมและการทําประโยชนเพื่อ
สวนรวม 

2. การแสดงความรับผิดชอบขององคกรตอสังคม (CSR: Corporate Social 
Responsibility) หมายถึง กิจกรรมใดๆก็ตามท่ีบริษัทจัดทาํข้ึนเพื่อแสดงถึง 
ความหวงใยในสังคมและส่ิงแวดลอม โดยตองทําในลักษณะท่ีเกนิกวากฎหมาย
กําหนดและทําอยางสมัครใจ  

3. การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการในการส่ือสารขอมูลขาวสารหรือความคิด 
เกี่ยวกับกิจกรรมหรือโครงการจิตสํานกึสาธารณะท่ีสินคาและบริการโดยผานทาง
เครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพนัธ และกิจกรรม
เพื่อสังคม  
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4. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกชอบและไมชอบ รวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น   
ซ่ึงผูบรโิภคมตีอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 

5. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการ 
 

สมมติฐานการวจิัย   
 
สมมติฐานท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน   
 

สมมติฐานที่ 1.1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ               
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.1.2  เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.1.3 เพศท่ีแตกตางกัน มีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.1  ชวงอายทุี่แตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.2  ชวงอายทุี่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.3  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.1  รายไดทีแ่ตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.2 รายไดที่แตกตางกันมีทศันคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.3 รายไดที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.4.1 การศกึษาท่ีแตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.2  การศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.1  อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.2  อาชีพที่แตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.3 อาชีพท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.1 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  

สมมติฐานที่ 1.6.2 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  

สมมติฐานที่ 1.6.3  เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  

 
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบรโิภค 
 

สมมติฐานที่ 2.1  ความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกันมตีอการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2  ความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกันมกีาร
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ไดทราบถึงทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
2. ไดทราบถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก

สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
3   ขอมูลจากการวิจัยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยในหัวขอท่ีเกี่ยวของกับ

การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะตอไป 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวจิยัท่ีเกียวของ  
 

การศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพนัธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
กับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค ไดแบงเน้ือหาของแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยทีเ่กีย่วของดังนี ้

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

(Integrated Marketing Communication   theory) 
5. ผลงานวจิัยที่เกี่ยวของ  

    
แนวคิดเกี่ยวกบัจิตสาํนกึสาธารณะ (Public mind theory) 

Gardner (อางถึงใน http://www.thaihrhub.com)ใชแทนดวยคําวา “จิต” (Mind)                                 
ทั้ง   5 ประการ ที่มีความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษยในทุกๆ ดาน ในโลกยุคศตวรรษท่ี 21                    
ซ่ึงจิตทั้ง 5 น้ันประกอบไปดวย  
1. จิตแหงวิทยาการ (Disciplined Mind) หมายถึง “ การเรยีนรูตลอดชีวิต คิดเปน ทําเปน”  
2. จิตแหงการสังเคราะห (Synthesizing Mind) หมายถึง “ การส่ังสม ตอยอด และสรางนวัตกรรมความรู ”  
3. จิตแหงการสรางสรรค (Creating Mind) ท่ีเช่ือวา “ ความคิดสรางสรรค สรางดวยการหมั่นฝกฝน”  
4. จิตแหงความเคารพ (Respectful Mind) หมายถึง “ การเปดใจกวางพรอมรับฟงทุกความคิดเห็น ”  
5. จิตแหงคุณธรรม (Ethical Mind) อันสรปุไดวา “ ความรูคูคุณธรรม นําการพัฒนา ”  

วิกิพีเดีย (อางถึงใน http://en.wikipedia.org) ใหความหมายของคําวา สาธารณะ วา สาธารณะ คือ 
อะไรท่ีเปนของประชาชนท่ีเกี่ยวพันหรือสงผลกระทบตอชาติ รัฐ สังคม เปนส่ิงซ่ึงตรงกนัขามกับสมบัติ
สวนบุคคล เชน ทะเลสาบหรือถนน เปนตน  
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  ท้ังนี้ เม่ือเอาคําทั้งสองมารวมกันเปนจิตสาธารณะไดมผีูใหนิยามไว ดังนี้                                
อมรรัตน เจรญิชัย (2550 ) กลาววา จิตสาธารณะ หมายถึง การประพฤติตนทัว่ๆ ไป ทําใหตนเอง 
ครอบครวัและสังคมมีความสุข รวมท้ังการแสดงความหวงใยตอสังคม ทานพูดถึงผลกระทบของการ
ปฏิบัติตนของบุคคล ที่มีตอสังคมและส่ิงแวดลอม เราตองมีจิตสาธารณะ ถาทําส่ิงใดแลวเกิดความ
เสียหายแกสวนรวมไมควรทํา  

เหวง โตจิราการ. )2550(  (อางถึงใน http://www.krukimpbmind.com) ใหความหมาย จิตสาธารณะวา  

                 1. อารมณความรูสึกนึกคิด จิตสํานึกท่ีเปนไปเพื่อเปนประโยชนเกื้อกูล สงเสริมสนับสนุนส่ิงที่
เปนประโยชนตอสาธารณชนคนหมูมาก 
                 2. ใหกําลังใจ ใหความอบอุน ใหแรงบันดาลใจ แกผูคนในการตอสูเพ่ือเอาชนะอุปสรรคใน
ชีวิตของตน เพ่ือจะไดดํารงตนอยางปกติสุขในสังคมชุมชน และเขารวมในการสรางสันติสุขใหเกิดข้ึนแก
ชนในวงกวาง 
               3. บทบาทในการลดทอนอํานาจของกิเลสตณัหาตางๆ ที่เพิม่ความยึดม่ันถือมั่น ในเรื่อง ตัวกู
ของกู โลภะโทสะโมหะ ของปจเจกชนใหมากมายย่ิงข้ึนไปดวยก็ได เพราะหากเพลงหรือคีตศิลปเปนไป
ในทํานองเชดิชู สงเสริม เรื่องกิเลสตัณหาตางๆ มนุษยกจ็ะถกูมอมเมาใหหลงหัวปกหัวปาในกองกิเลส
ตางๆ แลวกอใหเกิดการเบียด เบียน ตวัเองและผูอ่ืน ซ่ึงก็คอืสังคม หรือสาธารณชนใหเกิดความเดือดรอน
อยางไมมีท่ีส้ินสุด 
             4. สังคมอุดมการณ หรือสภาพอันเปนที่พึงปรารถนารวมกันของมนุษยชาติโดยรวม ซ่ึงสําหรับ
ชาวพุทธเราอาจจะเรยีกวา สังคมพระศรีอาริยหรือศาสนกิอ่ืนก็อาจจะเรียกกันในช่ืออ่ืน แตโดยเนือ้แท
แลวก็มีความหมายตรงกนัคือ มนุษยอยูรวมกันอยางอยูเย็นเปนสุข ไมมีการเบยีดเบียนกัน มีความอุดม
สมบูรณในโภคทรัพย ทกุคนตางมีจิตสํานกึที่สูงสง ไมมีความเห็นแกตัวเหลืออยูแมแตนอยนิด ไมวาใน
ระดับปจเจกชนหรือสังคมกต็าม 

            สรุปตามความหมายขางตนวาจิตสาธารณะหมายถึงการจดุประกายเพื่อใหคนทําประโยชนเพื่อ
สังคมตลอดจนการใหความเอ้ืออาทร  ลดความขัดแยงและการใหขวญัและกําลังใจตอกันเพ่ือใหสังคม
เปนสุข 
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 สุจิตต วงษเทศ )2550 ( กลาววา จิตสาธารณะหมายถึงการเผื่อแผแบงปน,เอ้ือเฟอเกื้อกูล                       
มีความหมายเดียวกับทําบุญทําทาน ทั้งเพือ่คนอ่ืนเปนตัวเปนตนกับเพือ่สาธารณะรวมหมดทั้งคน                
ทั้งชุมชนจนถงึบานเมืองประเทศชาติและโลก  
 
         ส่ิงน้ีมีวาระแหงชาติเรยีก "ทานและการอาสาสมัคร "แตมีบางคนบญัญัติคําข้ึนใหมวา "จิตอาสา "
บาง "จิตสาธารณะ "บาง ฯลฯ ลวนมีความหมายตรงกัน คือเริ่มจากไมเบียดเบยีนตนเองและคนอ่ืน แลว
เผื่อแผแบงปนเอ้ือเฟอเกื้อกลูผูคนและชุมชน ทานและการอาสาสมัคร, จิตอาสา, จิตสาธารณะ,                   
ความเสมอภาค ทําใหเกิดจิตสาธารณะอยางธรรมชาตแิละธรรมดาๆ เม่ือไมมีความเสมอภาคเสียแลว              
ก็เกิดจิตสาธารณะไมไดถึงจะเกดิมีข้ึนบางก็เปนครั้งคราว 

          นิธิ เอียวศรวีงศ บอกไวในขอเขียนเรื่องจิตสาธารณะบนความเลือ่ม(มติชนสุดสัปดาห,2550)          
ตอนหน่ึงวา "ถึงไมเทาเทยีมกันเปะ ก็มีความเสมอภาคพอท่ีจะทําใหทกุคนรูสึกเปนเจาของ " สาธารณะ "
เหมือนๆ กัน "แลวต้ังคําถามวาสังคมไทยทุกวันนี้ มีความเสมอภาคพอทีจ่ะทําใหทุกคนรูสึกเปนเจาของ 
"สาธารณะ  "ตางๆ รวมกันหรือไมทั้งความเสมอภาคและจิตสาธารณะยังเช่ือมโยงเกีย่วของกับส่ิงอ่ืนใน
พฤติกรรมทางสังคมอีกมาก เชน คุณธรรม จรยิธรรม ความซ่ือสัตย และวินัย ฯลฯ  

            สรุปวาจิตสาธารณะหมายความถึง  การกระทําดวยจิตวญิญาณ  มีความรัก ความเอื้ออาทรตอคน
อ่ืนและสังคมรอบ ๆ ตัวรวมไปถึงประเทศชาติบานเมือง  รวมความแลวเปนการรวมความหมายของ
คุณธรรมจริยธรรม  และการไมกระทําที่เส่ือมเสียหรือเปนปญหาตอสังคม ประเทศชาติ 

 สวนคําวาสํานึกน้ัน หมายถึง รับรู รูสึก รูตัว (อางถึงใน http://dict.truehits.net)  

 ดังน้ันเม่ือนําเอาคําวา จิตสาธารณะ มารวมเขากับคําวาสํานึกเปนคําวา จิตสํานึกสาธารณะ              
เราสามารถสรปุคํานิยามไดวาจิตสํานึกสาธารณะ คือ ความรูสึกและการกระทําที่เปนประโยชนตอสังคม
และส่ิงแวดลอม ซ่ึงเปนการกระทําท่ีบุคคลรับรู และรูสึกเต็มใจท่ีจะกระทํา เพราะมีความเอ้ืออาทร             
ตอผูอ่ืนและสังคม แมวาความรูสึกและการกระทํานัน้ๆจะไมเปนประโยชนตอตนเองโดยตรงก็ตาม  

 

 

DPU



 9

แนวคิดเกี่ยวกบัการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร                                                             
(Corporate Social Responsibility (CSR) )  

กระแส CSR เริ่มตนเม่ือป 2542 โดยนายโคฟ อันนัน อดตีเลขาธิการองคการสหประชาชาติ ได
เรยีกรองใหองคกรธรุกิจแสดงความเปนพลเมืองท่ีดีของโลก โดยเสนอบัญญัติช่ือ The UN Global 
Compact ซ่ึงมีองคกรธรุกิจเปนสมาชิก 1861 องคกร และหลังจากป 2543 กระแสน้ีเริ่มมีความเขมขนข้ึน
เปนลําดับ  

ตลาดหลกัทรพัย ไดนิยาม CSR ไววา ภาระผูกพันอันถือเปนพันธสัญญาที่องคกรและบริษัทที่
ประกอบธรุกจิตองปฏิบัติตามภารกิจหนาที่ท่ีกําหนดดวยความสุขุมรอบคอบ มีการกาํกับดูแลที่ดี และ
จรยิธรรม เพื่อการเจริญเติบโตท่ีมั่นคงยั่งยนื โดยไมเบียดเบียนสังคมและส่ิงแวดลอม 

สถาบันธรุกิจเพื่อสังคมไดใหคํานิยาม CSR ไววา การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจรยิธรรมและการกํากับที่ดี
ควบคูไปกับการใสใจและดูเเลรักษาสังคมและส่ิงเเวดลอม เพ่ือนําไปสูการพฒันาธุรกิจอยางยั่งยนื  

วงจรการปฏิบติักิจกรรมเพื่อสังคมอันเปนเลิศ (CSR best practices cycle ) ประกอบไปดวย 6 เรื่องหลัก  
ที่เช่ือมโยงจากการกําหนดวสัิยทัศนองคกร(Vision)  

1. องคกรตองรับรูถึงปญหา สาเหตุและการเลือกประเดน็ทางสังคมเพื่อการบรรเทาแกไข                              
และใหการสนับสนุน  

2.  พิจารณาขอริเริ่มเพื่อสนับสนุนประเดน็กิจกรรมเพื่อสังคมท่ีเหมาะสมที่สุด 

3. พัฒนาแผนงาน และวิธกีารดําเนินกจิกรรมเพ่ือสังคมใหเกิดผลท่ีดีตอองคกร และผูท่ีมีสวนไดสวนเสีย 

4. ดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมพรอมการดูแล และรายงานผล 

5.  ประเมินผลความพยายามและการปฏิบัติของกิจกรรม และเปดเผยขอมูลเพื่อสังคมและเพื่อพัฒนา
ปรับปรุงใหดยีิ่งข้ึน  

6. เผยแพรและรณรงคใหหนวยงานอ่ืนๆตระหนกั และรับรูใหเกิดการปฏิบัติจริง  

DPU



 10

ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR)  กับ ขอตกลงโลก 10 ประการ 

ในแวดวงของ CSR ที่มีการพดูถึงเรื่องซ่ึงบรรดากิจการตางๆ ตองคํานึงถึงในกระบวนการดําเนิน
ธุรกิจ มักหนีไมพนเรื่องของความรับผิดชอบตอผูบรโิภค เรื่องของสิทธิมนษุยชน และมาตรฐานแรงงาน 
เรื่องของสิ่งแวดลอม ตลอดจนเรื่องของบรรษัทภิบาลหรอืการกํากับดแูลกิจการที่ดี ประเด็นทีก่ลาวถึง
เหลาน้ี สหประชาชาติ โดยตัวเลขาธิการเอง ก็ไดตระหนักถึงความสําคัญในความเปนบรรษัทพลเมือง 
(Corporate Citizenship) ของบรรดากจิการท้ังหลาย ที่อาจสงผลกระทบตอโลกไดท้ังในทางบวกและ
ในทางลบอยางมากมายมหาศาล 
            ขอตกลงโลกแหงสหประชาชาติ หรือ UN Global Compact จึงถูกริเริ่มข้ึนในป 1999 เพ่ือเชิญชวน
ใหเหลาบรรดาบรรษัทพลเมอืงทั้งหลายเขารวมทําขอตกลงภายใตหลักสากล 10 ประการ สําหรับนําไปใช
ในการดําเนินกิจกรรมทางธรุกจิ ใหไดช่ือวาเปน บรรษัทพลเมืองที่มคีวามรับผิดชอบ หรือ Responsible 
Corporate Citizen ในสังคมโลก 
         หลักสากล 10 ประการดังกลาว เกีย่วของกับประเด็นหลัก 4 เรื่อง (ออนไลน,2008) ไดแก เรือ่ง            
สิทธิมนุษยชน (Human Rights) เรื่องแรงงาน (Labor) เรื่องส่ิงแวดลอม (Environment) และเรื่องการ             
ตานทุจริต (Anti-Corruption) โดยหลกั 10 ประการนั้น ประกอบดวย 

 
สิทธิมนุษยชน 
หลักประการที่ 1 – สนับสนุน และเคารพในการปกปองสิทธิมนุษยชนที่ประกาศในระดบัสากล                  
ตามขอบเขตอํานาจที่เอ้ืออํานวย 
หลักประการที่ 2 - หมั่นตรวจตราดแูลมิใหธุรกจิของตนเขาไปมีสวนเก่ียวของกับการลวงละเมิดสิทธิ
มนุษยชน  

 
แรงงาน 
หลักประการที่ 3 – สงเสริมสนับสนุนเสรภีาพในการรวมกลุมของแรงงาน และการรบัรองสิทธใินการ
รวมเจรจาตอรองอยางจริงจัง 
หลักประการที่ 4 - ขจัดการใชแรงงานเกณฑและท่ีเปนการบังคับในทุกรูปแบบ 
หลักประการที่ 5 - ยกเลกิการใชแรงงานเด็กอยางจริงจัง 
หลักประการที่ 6 - ขจัดการเลือกปฏิบัติในเรื่องการจางงานและการประกอบอาชีพ  
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ส่ิงแวดลอม 
หลักประการที่ 7 – สนับสนุนแนวทางการระแวดระวัง ในการดําเนินงานที่อาจสงผลกระทบ                       
ตอส่ิงแวดลอม 
หลักประการที่ 8 - อาสาจัดทํากิจกรรมทีส่งเสริมการยกระดับความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
หลักประการที่ 9 - สงเสริมการพฒันาและการเผยแพรเทคโนโลยีที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
 
การตานทุจริต 
หลักประการที่ 10 - ดําเนนิงานในทางตอตานการทุจริต รวมทั้งการกรรโชก และการใหสินบน                      
ในทุกรูปแบบ 
         นับต้ังแตท่ีมีการประกาศขอตกลงโลกแหงสหประชาชาติอยางเปนทางการ เม่ือวันที่ 26 กรกฎาคม 
2543 ไดมหีนวยงานตางๆ เขารวมแลวเกอืบ 3,000 แหง โดยในจํานวนน้ีเปนองคกรธรุกิจกวา 2,500 ราย 
จาก 90 ประเทศท่ัวโลก สําหรับในประเทศไทย มีองคกรธุรกิจจํานวน 18 แหง รวมถงึสภาองคการ
นายจางแหงประเทศไทยและสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยไดเขารวมในขอตกลงดังกลาว 
         CSR ในบริบทของขอตกลงโลกแหงสหประชาชาติ ก็คือ การปรับแนวการดําเนินงานของธรุกจิโดย
ยึดหลัก 10 ประการนี ้เปนรากฐานและคานิยมขององคกร ทั้งนี้ การเขารวมในขอตกลงจะเปนไปโดย
สมัครใจ และไมมีขอผูกพันทางกฎหมายแตอยางใด 

นอกจากน้ีอานันท ปนยารชุน (2549)ไดเสนอแนวคิด บันได 3 ข้ันสูธรุกจิที่รับผิดชอบตอสังคม                   
และส่ิงแวดลอม ดังน้ี  

1. ธุรกิจตองพฒันาตนเองเพ่ือดําเนินธรุกิจอยางยั่งยืน ตองเริ่มจากขางใน ส่ิงท่ีตองทําคือ ตองมอง               
การบูรณาการหลักของความรับผิดชอบตอสังคมเขาสูกระบวนการทางธุรกิจอยางเหมาะสม เพ่ือใหเกิด
ความย่ังยืนทั้งดานธรุกิจ สังคมและส่ิงแวดลอม เชน ISO14000  หรือระบบการจดัการโรงงานขนาดกลาง
และขนาดยอม รวมถึงแนวทางการปองกันมลพิษทีแ่หลงกําเนิด เชน การลดใชสารเคมีที่เปนอันตราย                
การลดการใชน้ําและพลังงาน การปรับปรงุกระบวนการผลิตเพื่อลดของเสีย เปนตน 

2.ธุรกิจตองสรางชุมชนนาอยูและสังคมเขมแข็ง  เปนการเช่ือมโยงสูสังคม เม่ือกาวผานบันไดข้ันแรกใน
การพัฒนาองคกรกบัสังคมใหสอดคลองกัน องคกรมองไปสูภายนอกในการประสานเช่ือมโยงองคกร            
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เขาสูชุมชนและสังคม ซ่ึงเปนบทบาทสําคัญของการพัฒนาท่ียั่งยนื บนพื้นฐานแนวคิดท่ีวาธรุกิจและ
สังคมไมสามารถแยกจากกันได 

3.การใชส่ือสรางสรรคเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม เพราะการใชส่ือเปนเครื่องมือสําคัญในการส่ือสารจาก
องคกรไปสูสังคมซ่ึงจะมีผลไมเพียงเผยแพรผลงานขององคกรในการแสดงความรับผดิชอบ หากแตเปน
เครื่องมือที่สําคัญในการกระตุนเตือนสังคมในการใหความสําคัญกับการดแูลรกัษาส่ิงแวดลอมและการ
รับผิดชอบตอสังคมใหมากขึ้น  บันไดข้ันที่ 3 จึงเปนบันไดท่ีสรางผลประโยชนใน 2 ทาง ประการหนึ่ง
เปนการสรางความนิยมและสรางความโดดเดนเหนือคูแขง ประการหน่ึงยังทําบทบาทในฐานะการเปน
ส่ือเพื่อเรยีนรู 

ผศ.เสริมยศ ธรรมรกัษ (2550) ไดนําเสนอลักษณะของประเด็นหรือปญหาสังคมท่ีสามารถนํามาปรับใช
กับแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมวาควรมีลักษณะดังตอไปน้ี  

1.มีความเหมาะสมกับสภาพสังคมหรือชุมชนเปาหมายท้ังในระดับจุลภาคและมหภาค 

2.ประเด็นหรอืปญหาทางสังคมท่ีแบรนดหยิบยกมาใชจะตองชวยสงเสริม สนับสนนุ หรือเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนักับแบรนด 

3.นําไปขยายผลตอไปไดและสามารถทําอยางตอเนื่องไดเพ่ือเปนการแสดงความรับผดิชอบตอสังคม 
อยางตอเนื่อง มิใชทําเพียงช่ัวครูช่ัวยามแลวปลอยทิ้งไป  

 นอกจากนี้ยังไดเสนอแนวคิดใหกับแบรนดที่ตองการจะเนนเรื่อง CSR วาจะตองประพฤติ          
ปฏิบัติตัว หรอืมีพฤติกรรมท่ีดีในส่ิงตอไปน้ี 

1.พฤติกรรมดานกฎหมาย จะตองทําตัวเปนแบรนดท่ีดกีลาวคือ ไมเอารัดเอาเปรยีบผูบรโิภค พนักงาน
หรือบุคลากรในบรษิัทจะตองปฏิบัติงานภายใตกรอบของกฎหมายโดยเฉพาะอยางยิ่งคนที่ทําหนาท่ีใน
การขายผลิตภัณฑหรือบริการใหกับลูกคา  

2.พฤติกรรมดานจริยธรรม บริษัทจะตองยอมรับและเผยแพรจรรยาบรรณที่เปนลายลักษณอักษรให
บุคลากรไดรับทราบ สรางธรรมเนียมปฏิบติัในดานจริยธรรมใหเกิดข้ึนกับพนักงานในองคกรทุกคน  
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3.พฤติกรรมดานการแสดงความรับผดิชอบตอสังคม นักการตลาดหรือผูบริหารแบรนดจะตองแสดงถึง
ความรูสึกรับผดิชอบในส่ิงที่เกี่ยวของกับลกูคารวมถึงผูที่มสีวนเกีย่วของ บางครั้งลกูคายุคใหมอาจ
ตองการขอมลูเกี่ยวกับบริษัทในการแสดงความรับผดิชอบตอสังคม สภาพแวดลอม เพื่อใชประกอบการ
ตัดสินใจวาเขาควรจะซ้ือสินคาแบรนดนีด้หีรือไม หรือควรจะเขามาลงทุนดีหรือไม หรือเขามาเกี่ยวของ
ในรูปแบบอื่นๆดีหรือไม    

 ฟลิป คอตเลอร (Kotler and lee,2005)ไดแนะนําหลกัการในการสรางสรรคกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร อันดับแรกคือการพจิารณาเลือกประเดน็ในการดําเนินการโดยการแนะนํา
ใหเริ่มตนจากประเด็นทีก่ําลงัอยูในความสนใจของสังคมขณะนัน้ และสุดทายเปนการนํามาปฏิบัติ           
โดยพิจารณาวิธีการหรือกิจกรรมที่เหมาะสม ในการนําเสนอประเด็นสูสาธารณชน ทัง้นี้ไดให                               
แนวทางการดําเนินงานดานสังคมขององคกรธรุกิจไว 6 รูปแบบหลกั ดังนี้  

1. Cause Promotions การจัดสรรงบประมาณหรือทรัพยากรตางๆเพื่อสรางการรับรูแกสาธารณะใน
ประเด็นทางสังคม หรือเพ่ือชวยในการรณรงค สรางเสรมิการมีสวนรวมในประเด็นทางสังคมนั้นๆโดย
องคกรอาจจะเปนผูริเริ่มและดําเนินการเอง เชน กรณเีดอะบอด้ีชอป ตอตานการใชสัตวในการทดลอง
เครื่องสําอาง หรือองคกรอาจจะเปนผูสนบัสนุนใหมูลนิธิหรือองคกรสาธารณะกุศลดําเนินการ                      
หรืออาจเปนหน่ึงในผูสนับสนุนโครงการท่ีจัดข้ึนเพื่อสรางการรับรูในประเด็นตางๆทางสังคม 

2. Cause-Related Marketing การบริจาคสวนหนึ่งของรายไดหรือกําไรจากการจําหนายสินคา             
ใหสังคม ซ่ึงจะมีกําหนดเปนระยะเวลาท่ีชัดเจน เจาะจงเฉพาะสินคาใดสินคาหน่ึง และมกัเปนการบริจาค
เปนกรณพีิเศษ โดยรวมมือกับมูลนิธิ หรือองคกรการกุศล 

3. Corporate Social Marketing การจัดทําโครงการหรือกิจกรรมเพ่ือสังคมตางๆท่ีจะนําไปสู              
การพัฒนาดานสุขภาพ ความปลอดภัย ส่ิงแวดลอม หรือคุณภาพชีวิตของชุมชน โดยมักเปนการ
ดําเนินการโครงการรณรงคเพ่ือการเปลีย่นแปลงพฤติกรรม โดยองคกรอาจจะริเริ่มและดําเนินการ
โครงการเอง หรือสวนใหญมักจะดําเนนิการรวมกับหนวยงานราชการ และหรือองคกรสาธารกุศล                  
ที่เกี่ยวของหรอืรับผดิชอบดแูลในเรื่องน้ันๆ 

4. Corporate Philanthropy การใหเพ่ือสังคมสวนรวมเปนการบริจาคเงินหรือส่ิงของเพ่ือสวนรวม
ซ่ึงมักเปนธรรมเนียมปฏิบัติที่องคกรดําเนนิการอยางสมํ่าเสมอ ซ่ึงมีที่มาจากความกดดันตางๆที่ทําให
องคกรจําเปนตองจัดสรรงบประมาณสวนหน่ึงใหกับสังคม จนในปจจุบันการใหเพื่อสังคมไดพัฒนาไปสู
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การดําเนินการอยางมีกลยุทธ โดยมักจะเลือกใหหรือบรจิาคในประเด็นทางสังคมที่สอดคลองกับ
เปาหมายขององคกร  

5. Community Volunteering  การสนับสนุนหรือสงเสริมใหพนักงาน คูคา หุนสวน และหรือ
ผูประกอบการในสังกัดสละเวลา เขารวมเปนอาสาสมัครในชุมชน โดยองคกรอาจจะดําเนินการเอง หรือ
ดําเนินการรวมกับองคกรสาธารณะกุศลตางๆ ทั้งน้ี กจิกรรมอาสาสมัครน้ีอาจจะรเิริ่มโดยองคกรหรือ 
โดยพนกังานและองคกรรวมสนับสนุน 

6. Socially Responsible Business Practices การปรับเปลี่ยนการดําเนินธุรกจิหรือการลงทุนทาง
ธุรกิจเพื่อการพัฒนาความเปนอยูท่ีดีขึ้นของชุมชนและการปกปองส่ิงแวดลอม โดยอาจจะดําเนนิการเอง
หรือรวมมือกับหนวยงานตางๆ  

แผนภาพท่ี 1 ลําดับช้ันของผูมีสวนไดสวนเสียทั้งหมดท่ีเกี่ยวของกับ CSR (ออนไลน,2550) 

 

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเก่ียวของใกลชิดกบัองคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัวของพนักงาน 
ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู เปนตน 
สังคมไกล คือ ผูที่เก่ียวของกบัองคกรโดยออม ไดแก คูแขงขันทางธรุกจิ ประชาชนทั่วไป เปนตน 
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ประโยชนของ CSR    
องคกรที่นําแนวคิด CSR   ไปปฏิบัติจะเกดิผลลพัธทั้งในสวนรูปธรรมท่ีจับตองได (Tangible) 

และในสวนนามธรรมท่ีจับตองไมได (Intangible) จากผูท่ีอยูในองคกร ไดแก ผูถือหุนและพนักงาน           
และจากผูที่มสีวนเก่ียวของกับองคกรโดยตรงและโดยออม ดังน้ี 
 
ประโยชนที่เปนรูปธรรม 
          ในแงของผูถือหุนหรอืเจาของกิจการ ราคาหุนมีเสถียรภาพ และมีสวนล้ํามลูคาหุนในอัตราที่สูงกวา
เกณฑเฉลีย่ เนื่องจากเปนที่ตองการของนกัลงทุน ปจจุบนั เม็ดเงินลงทนุในธรุกิจท่ีม ีCSR ซ่ึงเรยีกกนั
เฉพาะวา SRI (Social Responsibility Investing) นั้น มีมลูคาเกิน 2 ลานลานเหรียญ และมีแนวโนมเพิ่ม
มากข้ึนเร่ือยๆ เปนโอกาสที่องคกรสามารถเขาถึงแหลงทุนไดเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงจะทําใหตนทุนทางการเงิน 
มีแนวโนมที่ตํ่ากวาเกณฑปกติของตลาด 
          ในแงของพนักงาน เกดิความภาคภูมใิจในการทํางานรวมกับองคกร ไดรับความสุขจากการ
ปฏิบัติงานในหนาที่ นอกเหนือจากผลตอบแทนในรูปตัวเงิน ทําใหองคกรสามารถท่ีจะรักษาพนักงาน             
ที่มีความสามารถไว และในขณะเดียวกนั ก็สามารถที่จะชักชวนบุคลากรท่ีมีคุณภาพ และเปนที่ตองการ 
ใหเขามาทํางานกับองคกรได 
          องคกรสามารถสรางรายไดและสวนแบงตลาดเพิม่ข้ึน จากการที่ลูกคาพิจารณาเลือกซ้ือสินคาและ
บริการจากองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมทาํลายส่ิงแวดลอม เชน การสงเสริมการขายดวย
การบริจาครายไดสวนหนึ่งตอทุกๆ การซ้ือผลิตภณัฑในแตละครั้ง ใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิที่ชวยเหลือ
สังคมในดานตางๆ ฯลฯ  
          องคกรยังสามารถท่ีจะลดรายจายของกิจการ จากการดําเนินกิจกรรม CSR ตัวอยางเชน โรงไฟฟา
รณรงคใหประชาชนประหยัดพลังงานเพ่ือที่จะไดไมตองลงทุนสรางโรงไฟฟาหรือหาแหลงพลังงาน
ทดแทนแหงใหม หรือ การลดงบประมาณใชจายดานโฆษณาในการเปดตัวสินคาแปรรูปของบรษัิทแหง
หน่ึง ที่มีสวนชวยเหลือเกษตรกรท่ีไดรับความเดือดรอนจากผลผลิตท่ีลนตลาด โดยไดรับการสนบัสนุน
ดานประชาสัมพันธจากหลายภาคสวนในสังคม เปรียบเทียบกับงบโฆษณาสินคาที่ไมมีสวนประสมของ 
CSR ของบริษทัแหงเดียวกัน 
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ประโยชนที่เปนนามธรรม 
         องคกรสามารถไดรับประโยชนจากการวางตําแหนงตราผลิตภณัฑ (Brand Positioning) ใหอยูในใจ
ของลูกคาเปนอันดับตนๆ ในประเภทสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยการดําเนินกิจกรรม CSR รวมกบัการทํา
ตลาดผลิตภณัฑ เชน รานกาแฟท่ีรับซ้ือเมล็ดกาแฟในทองถิ่นหรือจากไรกาแฟทีใ่ชเกษตรอินทรีย เปนตน 
         สําหรับองคกรที่มิไดใชตราผลิตภณัฑเปนช่ือขององคกร หรือเปนองคกรที่มีหลายตราผลิตภณัฑ 
สามารถดําเนนิกิจกรรม CSR ที่เสริมภาพลักษณองคกร(Corporate Image) นอกเหนือจากการวาง
ตําแหนงตราผลิตภณัฑ โดยการสรางธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจที่อํานวยประโยชนตอสังคมโดยสมัคร
ใจมากกวาเปนเพียงการปฏิบัติตามระเบียบขอบังคับในอุตสาหกรรมหรือกฎหมายบานเมืองในดานตางๆ 
เชน การจัดหาและดแูลระบบบําบัดของเสียจากโรงงานใหทํางานอยางมีประสิทธิภาพ มากกวาเกณฑข้ัน
ตํ่าของกฎระเบียบท่ีเกีย่วของ หรือมากกวาการมีระบบไวเพียงเพื่อใหผานการตรวจสอบตามเกณฑ                
แตมิไดเปดใชงาน เปนตน 
 จากแนวคิดเรือ่งจิตสํานึกสาธารณะ และแนวคิด CSR หรือความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ทําใหสามารถระบไุดวาบรษิทัที่มีจิตสํานึกสาธารณะน้ันจะตองเปนบรษิัทที่มีความรบัผิดชอบตอสังคม
เปนอยางดี ทั้งน้ี เพราะการมีจิตสํานึกสาธารณะนัน้ก็คือ การปฏิบัติตนเปนองคกรท่ีมสํีานึกรับผิดชอบตอ
สังคมและส่ิงแวดลอมอยางสม่ําเสมอซ่ึงก็แสดงใหเห็นถึงความเปนองคกรทีร่ับผิดชอบตอสังคมดวย
เชนกัน        
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude theory) 
 
ฟชบายน (Fishbein,1967) ใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียง ซ่ึงเกิดจากการ
เรยีนรูที่จะแสดงตอบตอส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนนุ ทัศนคติเกดิข้ึนกอนพฤติกรรม 
และทัศนคติเปนเคร่ืองกําหนดพฤติกรรมของบุคคล  
เคนดเคลอร (Kendler,1974) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ คือ ความพรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุน หรือตอตาน
แนวความคิด สถาบัน บุคคลหรือสถานการณบางอยาง  
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องคประกอบตาง ๆ ของทัศนคติ (Components of Attitude)  
 เปนที่ยอมรับกันมาวาทัศนคติมีองคประกอบตาง ๆ อยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา Cognitive เปน
ทัศนคติในสวนที่เกีย่วของกบัความเช่ือและการนึกเห็นภาพพจนหรือการรับรู สวนทีส่องเรียกวา 
Affective เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบ สวนทีส่ามเปนองคประกอบที่เกีย่วกับพฤติกรรม 
(Behavioral) เปนแนวโนมท่ีจะมีการปฏิบติัตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่คนเรามีทัศนคติเกีย่วของในส่ิงน้ัน 

แผนภาพท่ี 2   องคประกอบของทัศนคติ 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล,พฤติกรรมผูบริโภค.กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,2545 ,หนา 218 
 
(1) องคประกอบของทัศนคติในสวนที่เกีย่วกับความรูความเขาใจหรือความเชื่อ (The Cognitive 

component) องคประกอบแรกของทัศนคติ ประกอบดวยความรูความเขาใจ (Cognitions) ของบุคคล น้ัน
ก็คือความรูและการรับรูที่บุคคลแสวงหาไดโดยการผสมผสานของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติที่มี
ตอวัตถุทีเ่ปนเปาหมาย (Attitude object) และขาวสารจากแหลงตาง ๆ หลาย ๆ แหลงความรูนี้เปนผลทํา
ใหเกิดการรับรูซ่ึงมักเปนไปในรูปความเช่ือนั้นก็ คือ ผูบรโิภคเช่ือวาทศันคติที่มีตอวตัถุเปาหมายมีหลาย
ลักษณะและการแสดงออกถงึพฤติกรรมบางอยางจะนําไปสูผลบางอยางเชนกัน 

ความเช่ือเหลานี้อาจหมายถึงความคาดหมาย (Expectations) ดวยการรบัรูและความคาดหมาย
ของผูบรโิภคมักมีความสัมพันธกับความพอใจของลกูคา โดยปกติความไมพอใจมกัเปนผลมาจากการ
ตอบสนองที่ตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั้นเอง 

ตัวกระตุน 

สินคา สถานการณ   

รานคาปลกี 
ผูแทนขาย 
โฆษณาและวัตถ ุ
ท่ีเปนเปาหมาย       ข

ทัศนคติอ่ืน 

Cognitive 

(ความเชื่อ) 

Affective 

(ความรูสึก) 

Behavioral 

(แนวโนมทีจ่ะกอ

ปฏิกิริยาตอบ) 

ความเช่ือเกีย่วกบัลักษณะบางอยาง      

หรือตอวัตถุโดยรวมอันประกอบดวย      

ความรู ความคดิเห็น ศรัทธาและคุณคา

อารมณหรือความรูสกึเกีย่วกับลกัษณะ

บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวมรวมทั้ง      

ความชอบหรือไมชอบ 

ความตั้งใจกอพฤติกรรมตอลักษณะ      

บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวม 

 
 

การมุงจุดสนใจทั้งหมด 

ตรงไปท่ีวัตถ ุ

นําไปสู 
นําไปสู 

นําไปสู 
นําไปสู 
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(2) องคประกอบทางดานความชอบ อารมณและความรูสึก (Affective component) อารมณหรือ
ความรูสึกที่มตีอสินคาหรือตราย่ีหอโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณและความรูสึก
เหลาน้ีจะเปนองคประกอบสําคัญเกีย่วกับการประเมิน วตัถุท่ีเปนเปาหมายของทัศนคติโดยทั่วไปน้ัน                  
ก็คือการที่บุคคลพิจารณา หรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุท่ีเปนเปาหมายวา ชอบ (Favorable)           
หรือไมชอบ (Unfavorable)  
 ประสบการณทางดานความรูสึกอาจแสดงใหเห็นเปนสภาวะทางดานอารมณ เชน ความสุข 
ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความโศก ความผิด ความประหลาดใจ การวิจัยช้ีใหเห็นวาสภาพทาง
อารมณอาจเพิม่ขึ้นหรือขยายประสบการณในทางบวกหรือลบ การระลึกถึงประสบการณดังกลาวไดใน
ภายหลังอาจมีอิทธิพลตอความคิดและวิธีทางที่บุคคลจะกอปฏิกริิยา 
 (3) องคประกอบทางดานความตั้งใจซ้ือ (The -Cognitive Component) เปนองคประกอบสุดทาย
ของรูปจําลองทัศนคติ 3 องคประกอบ ที่เกี่ยวของกับแนวโนมท่ีบุคคลจะกอปฏิกริยิาอยางใดอยางหนึ่ง
โดยเฉพาะประพฤติปฏิบัติในวถิีทางใดวิถทีางหนึ่งโดยเฉพาะเม่ือผจญกับวัตถุเปาหมายของทัศนคติ 
องคประกอบดานนี้อาจรวมถึงพฤติกรรมจริง ๆ ก็ได ดังตอไปนี ้
 องคประกอบของการเกิดพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมท่ีจะกอปฏกิิรยิาหรือ
ความต้ังใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอิงหลักจากความเชื่อและความรูสึกของเขานั้นเองเปนการ
แสดงวาเราจะทําอยางไร “ความโนมเอียงที่จะซ้ือ” เปนองคประกอบท่ีเกี่ยวพันกับวงจรการซ้ือปกติของ
ผลิตภณัฑ ดังนั้นถาผูบรโิภคแสดงความต้ังใจจะซ้ือรถมอเตอรไซดยามาฮา เราก็คาดหมายไดวาเขาจะซ้ือ
ตรายี่หอดังกลาวในคราวตอไปท่ีเขาจะซ้ือรถมอเตอรไซด นักการตลาดจะตองทําการวดัองคประกอบนี้
ใหถูกตอง และในจังหวะเวลาที่เหมาะสม เน่ืองจากองคประกอบน้ีแสดงถึงความสัมพันธระหวาง
แนวโนมท่ีจะกอปฏิกริยิาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซ้ือของเขา 
 ในดานการวจัิยทางการตลาดและผูบริโภค องคประกอบนี้มักไดรับการพิจารณาวาเปนความ
ตั้งใจที่จะซ้ือของผูบรโิภค มกีารใชสเกลความตั้งใจของผูซ้ือ (Buyer intention scales) เพื่อประเมินความ
โนมเอียงของผูบริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑหรือกอพฤติกรรมในทํานองใดทํานองหนึง่ 
 ท้ังสามองคประกอบซึ่งเปนแนวความคิดดั้งเดิมเกีย่วกับทศันคติที่ยอมรบักันทั่วไป เนือ่งจากวา
งายท่ีจะเขาใจนอกจากนั้นยงัแสดงใหเห็นถึงความสัมพนัธระหวางองคประกอบตาง ๆ ดังนัน้ข้ันตอน
ทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบรโิภคไปจนถึงการซ้ือ โดยมากเปาหมายของนักการตลาด ก็คือ          
ทําการเปลีย่นทัศนคติตอตรายี่หอโดยอาจจะ (1) เปลี่ยนความเช่ือในลกัษณะสินคา (2) เปลีย่นความสําคัญ
ของความเช่ือ (3) เพิ่มความเช่ือใหม ๆ เขาไปอีก 
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ทัศนคติท่ีบุคคลแสดงออก มีอยู 3 ประเภท ( John C Mowen and others,1998) 
1. ทัศนคติเชิงบวก ( Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงปฏิกริิยาในดานดีตอส่ิง

ตางๆบุคคล และสภาพแวดลอมรอบตัว รวมทั้งอาจมีสวนทําใหคนหรือกลุมคนตัดสินใจเขารวม
ในกจิกรรมหรอืโครงการรณรงคที่เปนประโยชนตอสังคมดวย 

2. ทัศนคติเชิงลบ ( Negative Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออกถึงความรูสึกที่ไมดี
หรือเปนไปในทางลบตอบคุคล และสภาพแวดลอมรอบตัว ซ่ึงเปนไปในทิศทางตรงกนัขามกับ
ทัศนคติเชิงบวก  

3. ทัศนคตินิ่งเฉย ( Passive Attitude)  เปนทัศนคติของบุคคลท่ีแสดงออกมาในลักษณะนิ่งเฉย         
ไมมีความรูสึกใดๆกับบุคคล เรื่องราว หรือส่ิงตางๆท่ีเกดิข้ึน ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูท่ีมทีัศนคติ          
น่ิงเฉย ไมมีความคิดเห็นตอบุคคล เรื่องราว หรือส่ิงตางๆน่ันเอง  

 
การเกดิทัศนคติ  
         นาตยา )2541( กลาววา ทัศคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรยีนรู จากแหลงทัศนคติตางๆท่ีมอียูมากมาย 
อยางไรก็ตามแหลงที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญก็คือ  

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เพราะเม่ือบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงน้ันไปตาม
ทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน 

2.  การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from Others) การไดรับการ
ติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืนจะทําใหเกดิทศันคติจากการบัรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได  

3.   ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลยีนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได 
4.   ความเก่ียวของกับสถาบัน(Institutional Factors)  ทัศนคติของบุคคลหลายอยางเกดิข้ึน

เนื่องจากความเก่ียวของกับสถาบัน  
 โดยสรุปแลวพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลเกิดจากประสบการณตางๆท่ีบุคคลน้ันไดรับ 
การปรับตัวของบุคคลเพ่ือใหเขากับสังคม การเลียนแบบในสังคม สิ่งเหลานี้จะรวมตัวกันและสรางสม
กลายเปนแบบแผนทัศนคติของแตละบุคคลข้ึน หรืออาจกลาวไดวาพัฒนาการของทัศนคติเกิดจากการ
ติดตอสัมพันธกันของบุคคล การถายทอดแบบอยางของบุคคลอ่ืนมาเปนของตน และการพบส่ิงท่ีตน
ตองการ การทีส่ภาพแวดลอมตางๆในสังคมมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ยอมมีผลทําใหทัศนคติของ
บุคคลเปลีย่นแปลงและหันเหตามสภาพการณในสังคมไดบาง  
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บทบาทหนาท่ีของทัศนคติ  
Daniel Katz (1960) กลาวถงึบทบาทหนาที่ของทัศนคติไว 4 ประการ  

1. การใชประโยชน หนาที่น้ีจะชวยนําผูบริโภคไปสูการไดรับประโยชนที่ตองการ เชน ผูบริโภค
กําลังพิจารณายาลดอาการเจ็บปวดที่ปลอดภัยและไดผลทันที หลักสําคัญในการเลือกนี้จะมุงตรง
ไปยังสินคาหรือตราสินคาท่ีสามารถตอบสนองประโยชนดังกลาว  

2. การแสดงออกซ่ึงคานิยม ทัศนคติสามารถแสดงถึงภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง และระบบคุณคา
ของผูบรโิภค โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาที่มีความเก่ียวพันสูง เชน ภาพลักษณเกีย่วกับตนเอง
ของคนที่ซ้ือรถสปอรต จะเปนคนท่ีชอบปกครองและวางอํานาจกับผูอ่ืน ซ่ึงไปกันไดดีกับ
ภาพลักษณของรถสปอรตทีแ่สดงความกาวราวเปนตน ในการโฆษณาจะใชธรรมชาติของ
ทัศนคติที่แสดงออกซ่ึงคานิยมน้ี โดยการบอกเปนนัยวาหากซ้ือหรือใชสินคาหรืใชสินคานั้นแลว
จะนํามาซ่ึงคุณคาใหกับตนเอง ความสําเรจ็หรือความเปนอิสระ 

3. การปกปองความเปนตัวตน ทัศนคติปองกนัความเปนตัวตนจากส่ิงที่ทําใหกังวลและขมขวัญ         
ดงัจะเห็นไดวา ผูบริโภคซื้อสินคามากมายเพื่อหลีกเลี่ยงจากสถานการณที่ทําใหกังวล เชน         
คนสวนใหญใชนํ้ายาบวนปากเพ่ือไมใหมีกลิ่นปาก มากกวาท่ีจะเปนการรักษาอนามัย              
ในชองปาก เปนตน จุดน้ีเองท่ีนํามาใชในงานโฆษณาสินคาที่สามารถสรางการยอมรบัในสังคม 

4. หนาที่เกี่ยวกับความรู ทัศนคติชวยใหผูบริโภคจัดการกับขอมูลขาวสารจํานวนมากที่พวกเขา
เปดรับในแตละวนั โดยการจัดประเภทของขาวสารท้ังหมดและละเลยขอมูลขาวสารท่ีไม
เกี่ยวของ นอกจากนีย้ังชวยลดความไมแนนอนและความสับสนอีกดวย การโฆษณาท่ีจัดเตรียม
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาใหม หรือคุณลกัษณะใหมของตราสินคาท่ีมีอยู เปนประโยชน
สําหรับการใหขอมูลขาวสารท่ีตองการถายทอดไปยังผูรบัสารเพื่อตอบสนองตอความตองการ          
ท่ีจะรูของผูรับสาร  

 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
 
 การเปลีย่นแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ 

1  การเปลีย่นแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึงทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกกจ็ะเพ่ิม
มากข้ึนในทางบวกดวย แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพ่ิมมากข้ึนทางลบดวย 
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 2  การเปลีย่นแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลีย่นทศันคติเดิมของบุคคลที่เปนไปในทางบวก
ก็จะลดลงในทางลบ และถาเปนไปในทางลบก็จะเปนไปในทางตรงกนัขาม  
  ตามปกติการเปลี่ยนแปลงทศันคติไปในทางเดียวกนัจะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงกวา
ทัศนคติที่เปลีย่นแปลงไปคนละทาง ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวธิีการจะ
โดยวธิีที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงขาวสารนั้นอาจจะมาจากบุคคลอ่ืน มาจากอุปกรณส่ือสารมวลชน
ตางๆ ขาวสารตางๆท่ีไดรับนี้จะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงสวนประกอบของทัศนคติดานความรูหรือการ
รับรู(Cognitive Component) เปนท่ีเช่ือกันวา ถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลีย่นแปลง
สวนประกอบดานอ่ืนจะมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลงดวยเชนเดียวกัน สวนประกอบของทัศนคติทางดาน
ความรูเปลีย่นแปลงก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบทางดานอารมณ (Affective Component) และ
สวนประกอบดานการปฏิบติั(Behavioral Component) เปลี่ยนแปลงดวย นอกจากนีทั้ศนคติอาจจะ
เปลี่ยนแปลงโดยบุคคลน้ันไดรับประสบการณตรง  
 
 ปจจุบันนอกจากองคกรสินคาและบริการจะตองแขงขันดวยคุณภาพของสินคาและการบริการ          
ที่ดีแลว การสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการยังเปนส่ิงสําคัญท่ีจะชวยใหเกดิความม่ันคงแกองคการใน             
ระยะยาว  

ดังน้ัน การนําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมาใชในแตละองคกรสวนหนึ่งก็เพื่อ
สรางทัศนคติเชิงบวกใหเกิดข้ึนแกองคกรสินคาหรือบรกิารนั้นๆ เพราะทัศนคติของผูบริโภคเปนสวน
หน่ึงที่จะสงเสริมใหองคกรประสบความสําเร็จ นอกจากน้ีทัศนคติของผูบรโิภคยังช้ีใหเห็นถึงความสําเร็จ
ของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะของแตละองคกรดวย  
 
ทฤษฏีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) 
 

มนุษยแตละคนยอมมีความแตกตางกันท้ังภายในและภายนอก รวมทั้งความแตกตางทางจิตใจ 
สังคมและอารมณ ซ่ึงสาเหตุของความแตกตางมาจากปจจัยหลายๆดาน Defleur (1966) กลาววา มีปจจัย
บางอยางทางดานจิตวิทยาเขามาเก่ียวของกบัความคิดเห็น ทัศนคติ คานยิมและความเชื่อ ทําใหความ
สนใจในการเปดรับขาวสารหรือการตีความหมายของส่ือแตกตางกนั โดยเสนอหลักการพ้ืนฐานไว ดังนี้  

1. บุคคลท่ีมีควมแตกตางกันในดานบุคลกิภาพและสภาพทางจิตวิทยา 
2. ความแตกตางดังกลาวเปนเพราะบุคคลมีการเรยีนรูทางสังคมท่ีแตกตางกัน 
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3. บุคคลท่ีอยูในสภาพแวดลอมที่แตกตางกนัจะมีการเรียนรูทีแ่ตกตางกนัทางดานความเช่ือ 
คานิยม ทัศนคติ และบุคลกิภาพ 

นอกจากนี้ Defleur (1966) ยังไดกลาวถึงทฤษฏีกลุมสังคม (Social Categories Theory) วา บุคคล
ที่มีลักษณะทางสังคมที่คลายคลึงกัน อันไดแก ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ศาสนา ฯลฯ มกัจะมีความ
สนใจ ความคิดเห็น ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมในการส่ือสารในลักษณะที่คลายคลงึกัน และทฤษฏี
ความสัมพันธทางสังคม (Social Relation Theory ) ซ่ึงกลาวถึงความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรบัสาร
หรือบุคคลอื่นในสังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิหรือทุติยภูมิ ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีความสัมพันธใกลชิดใน
หมูเพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงาน สมาชิกในครอบครัวหรือญาติพี่นองนั้น จะมีอิทธิพลตอผูรบัสารมากกวา
กลุมทุติยภูมิซ่ึงเปนกลุมท่ีมคีวามใกลชิดนอยกวา แสดงวา ถาบุคคลมีกลุมสังคมหรือลักษณะทางสังคม
คลายคลึงกัน ก็นาที่จะมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไปในแนวทางเดยีวกัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัความรูและทัศนคต ิ
 
             เบนจามิน เอส บลูม (อางถึงใน ศรนัย สิงหทน,2540) กลาววา ความรูเปนสวนที่เกีย่วของกบัการ
ระลึกถึงส่ิงเฉพาะเรื่องหรือเรื่องทั่วๆไป  ระลกึไดถึงวิธกีาร กระบวนการหรือสถานการณตางๆโดยเนน
ความจํา มีองคประกอบทั้งส้ิน 6 ประการดวยกัน คือ 

1. ความรู (Knowledge) ทําใหทราบถึงความสามารถจําและระลึกถึงเหตุการณทีผ่านมา 
ไดแก 

• ความรูเกี่ยวกบัเนื้อหา 

• ความรูเกี่ยวกบักลวิธแีละการดําเนินการเกีย่วกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

• ความรูเกี่ยวกบัการรวบรวมแนวคิดและโครงสราง 
2. ความเขาใจ (Comprehensive) ทําใหทราบถงึความสามารถในการใชสติปญญาและ

ทักษะเบื้องตน ไดแก 

• การแปลความ คือ แปลจากบทหน่ึงสูอีกบทหนึ่ง โดยรกัษาความหมายให
ถูกตอง 

• การตีความหมาย คือ ขยายออกจากเนื้อหาเดิมดวยการสรางข้ึนในรูปแบบใหม  
3. การนําไปใช (application) 
4. การวิเคราะห (analysis) 
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5. การสังเคราะห (synthesis) 
6. การประเมินคา (evaluation) 

 
แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติและพฤตกิรรม  
 
แผนภาพท่ี 3 KAB  

 

 

 

 

ที่มา:พรทิพย พิมลสิทนธุ.ภาพพจนนั้นสําคัญยิ่ง:การประชาสัมพันธกบัภาพพจน.กรงุเทพมหานคร:             
โรงพิมพประกายพรึก,2540 

 

จากภาพ KAB นี้จะพบวาความรูความเขาใจที่ถูกตองเปนส่ิงแรกทีจ่ําตองทําใหเกิดข้ึนกอน คือ            
เราจะตองทําใหกลุมเปาหมายหรือผูท่ีมีสวนเก่ียวของมีความเขาใจที่ถกูตองเกี่ยวกับส่ิงท่ีเราตองการที่จะ
นําเสนอ ซ่ึงความรูความเขาใจนี้จะเปนบอเกิดแหงความรูสึกหรือทัศนคติ วาเช่ือถือหรือไมเช่ือถือ เพราะ
โดยธรรมชาติแลวมนษุยไมสามารถทีจ่ะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งได หากเขาไมมีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับส่ิงนัน้ๆ ดังนัน้ถาหากเราสามารถใหความรูในทางท่ีถูกตองกับกลุมเปาหมายแลวเราก็จะสามารถ
เสริมสรางทัศนคติท่ีดีใหเกดิข้ึนไดดวย และทายท่ีสุดความรูสึกหรือทัศนคติท่ีเกิดข้ึนก็จะเปนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการแสดงออกในการท่ีกลุมเปาหมายหรือผูทีม่ีสวนเกีย่วของจะคลอยตามกับส่ิงท่ีเราตองการ
นําเสนอหรือไม  

 
 
 
 
 
 
 

Knowledge 
( ความรู,ความเขาใจ ) 

Affection 
( ความรูสึก ) 

Behavior 
( พฤติกรรม ) DPU
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Learn 

แผนภาพท่ี 4 กระบวนการเกิดพฤติกรรม    

ที่มา: ธงชัย สันติวงศ.พฤตกิรรมผูบรโิภคทางการตลาด.กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพวัฒนาพาณิชย จํากัด
,2540 

ตามหลักของพฤติกรรมของมนุษยท่ีเห็นใน แผนภาพขางตนนั้น แสดงใหรูวา ในการที่จะทําส่ิง
ใดนั้น เราจะตองใหขอมูลในเบ้ืองตนกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเรียนรู  ( Learn )เพ่ือกอใหเกดิ
ความรูสึก(Feel)ในทางท่ีดีตอส่ิงเราตองการจะโนมนาวใจใหคลอยตาม และเกดิการรวมมือหรือกอใหเกิด
พฤติกรรม (Do)ในทางบวกตอส่ิงเราตองการจะโนมนาวใจใหคลอยตามหรือส่ิงที่เราตองการจะนาํเสนอ  
 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Process theory) 
 
บทบาทและสถานะของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  

 ในการส่ือสารการตลาดจําเปนตองศึกษาบทบาทและสถานะของผูบรโิภค เพ่ือนํามาใช
กําหนดกลยุทธตางๆ เพื่อสงเสริมกิจกรรมทางการตลาด บทบาทที่เกี่ยวของในการซ้ือ เพราะบทบาทและ
สถานะจะมีอิทธิพลที่สําคัญตอการซ้ือสินคาของผูบรโิภค ประกอบดวย 

 
1.  ผูรเิริม่  คือ บุคคลผูเสนอแนะความคิดเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร 
2. ผูมีอิทธพิล  คือ บุคคลผูซ่ึงความคิดเห็นหรือคําแนะนําของเขามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
3. ผูตัดสินใจ  คือ บุคคลผูตัดสินใจอันเปนสวนประกอบในการตัดสินใจซ้ือ จะซ้ือหรอืไม          

จะซ้ืออะไร จะซ้ืออยางไร จะซ้ือท่ีไหน ฯ 
4. ผูซ้ือ  คือ บุคคลท่ีเปนผูซ้ือสินคา  
5. ผูใช  คือ บุคคลผูบรโิภคหรือใชสินคาและบริการ  

เรียนรูมา
อยางไร 

นําไปสู 

ความชอบ    
หรือเกลียด 

Feel นําไปสู 

กอพฤติกรรม

ตามนั้น 
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แนวคิดดานประชากรศาสตร  
 
 แนวคิดดานประชากรศาสตรนี้เปนแนวคิดที่มีหลักการของความเปนเหตุผลกลาวคือ พฤติกรรม
ตางๆของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุน เปนความเช่ือวามนษุยดําเนินชีวิตตามแบบ
ฉบับท่ีสังคมไดวางแมบทไวให พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัยเดยีวกนัจะเปนเชนเดียวกัน สวนคนที่มี
คุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมทีแ่ตกตางกันไป ตัวแปรทางประชากรศาสตรที่เปน
ตัวแปรหลกัๆ มี 4 ตัวแปร คือ (2541)  

1. เพศ โดยลักษณะทางสังคมไทย ถึงแมไดมีการเปลีย่นแปลงเกีย่วกับเรือ่งเพศก็ตามแต
เพศก็ยังมีผลตอการส่ือสารอยู มีงานวิจัยหลายช้ินที่พิสูจนวาคุณลกัษณะบางอยางนัน้ชายหญิงแตกตางกัน 
เชน จากการศึกษาทัศนคติของครูผูชายกับครูผูหญิงที่มีตอการสอน “เพศศึกษา” นั้น พบวาครูผูชายมี
ทัศนคติที่ดีกวาครูผูหญิง หรอืจากการศึกษาการใชเวลาของนักเรียนหญิงกลับพบวา นักเรียนหญิงทํา
การบาน และทบทวนบทเรียนมากกวานักเรยีนชาย นอกจากนี้พฤติกรรมเกี่ยวกับการส่ือสารของชาย            
กับหญิงกแ็ตกตางกัน เชน การวจิัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศน พบวาวยัรุนชายสนใจภาพยนตร
สงครามและจารกรรมมากท่ีสุด วัยรุนหญิงสนใจภาพยนตรวทิยาศาสตรมากท่ีสุด แตอยางไรก็ตาม                  
มีงานวิจัยอีกหลายชิน้ท่ีแสดงวา เพศชายและหญงิไมมีความสัมพันธทางการโนมนาวจิตใจจากผูพดู          
หรือจากการวจัิยเกี่ยวกับความคลองในการคิด ความยืดหยุนในการคิดและความคิดริเริ่ม พบวาไมมีความ
แตกตางระหวางนักศึกษาชายกับนักศึกษาหญิง เปนตน 

2.  อายุ ของผูรับสารจะมีอิทธพิลกับการส่ือสารไมมากก็นอย ซ่ึงอาจออกมาในรูปของ
ความสนใจ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมการรับขาวสารของผูรับสารดวยเหตุดังกลาว ไมวาจะเปนการ
ส่ือสารระหวางบุคคล การส่ือสารเปนกลุม การส่ือสารสาธารณชน หรือการส่ือสารมวลชน C.Maple กับ 
I.L.Janis และ D.Rife ไดทําการวจัิยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึน
ตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน นอกจากนีแ้ลวอายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและส่ืออีกดวย เชน การฟง
เทศนหรือการเขาวัดไปบําเพญ็กุศล จะพบวาผูสูงอายุจะมีกิจกรรมดานนี้มากกวาวัยรุน เปนตน 

3. อาชีพและรายได มีงานวิจยัหลายเรื่องที่ไดพิสูจนวา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิน้ันมี
อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน เชน การศึกษาถึงความทะเยอทะยานของเด็กวยัรุนไทยที่มาจาก
ครอบครวัช้ันกลางและช้ันตํ่า พบวา ผูท่ีมาจากชนช้ันกลางมีความทะเยอทะยานมีความสนใจตัวเองและ
ผูอื่น มีความตองการจะเห็นสังคมเจรญิและมีสวนชวยใหสังคมเจริญข้ึนมากกวาผูท่ีมาจากครอบครัว           
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ช้ันตํ่า หรือการศึกษาถึงความพรอมในการอานของเด็กพบวา เดก็ที่หัวหนาครอบครวัมีการศึกษามาก            
มีความพรอมในการอานมากกวาเด็กที่หัวหนาครอบครัวมีการศึกษานอย 

4. ระดับการศึกษา เปนตัวแปรสําคัญมากตอประสิทธิภาพการส่ือสารของผูรับสาร เชน 
สาขาวิชาที่เรยีนมาก็มีอิทธพิลที่ทําใหบุคคลน้ันมีความรูความเขาใจหรอืความสนใจในเร่ืองใดเรื่องหน่ึง
ตางกัน มีการศึกษาวจิัยหลายเรื่องที่ช้ีวา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการส่ือสาร
ตางกันออกไป เชน บุคคลยิ่งมีการศึกษาสูงก็ยิ่งสนใจในขาวสารกวางขวางแตจะไมคอยเช่ืออะไรงายๆ 

สรุปไดวา ลกัษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดบัการศึกษา 
ยอมมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร มีสวนชวยเสริมสรางประสบการณและเปนตัวกําหนดความสนใจในการ
แสวงหาขาวสารของผูรับสาร อาจจะกลาวไดวา สารตางๆท่ีผูสงสารทําการสงมายังผูรับสารนั้นมิไดมี
อิทธิพลตอผูรบัสารโดยตรง แตเปนการสนบัสนุนทัศนคติ ความเช่ือดั้งเดิมหรือประสบการณเดิม           
ของแตละบุคคลใหมีความหนักแนนยิ่งขึน้  

 
กระบวนการตดัสินใจ  กระบวนการตัดสินใจของผูบรโิภค สามารถแบงไดเปนลําดับข้ันตางๆ(เพ่ือที่จะ
ทําความเขาใจตอกระบวนการนี้ ควรจะพิจารณาเปรยีบเทียบไปกับสถานการณซ้ือสินคาจริงของ
ผูบริโภค) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
         ข้ันตอนท่ี1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนกัถึงความตองการ (Need Recognition) 
         การเล็งเห็นปญหาและตระหนกัถึงความตองการนัน้เปนขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจ
ซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลรูสึกถงึความแตกตางของส่ิงที่ปรารถนาจะมีหรือใหเกิดกับสภาพที่เปนอยู                    
ณ เวลาหนึ่ง แลวมีความเห็นวาความแตกตางดังกลาวมีความสําคัญมากซ่ึงตนตองการจะแกไข 
         แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหา คือ มีความต่ืนตัวของผูบรโิภคเกิดมาจากปจจัยจูงใจใน
หลายๆดาน 
         ความตองการซ่ึงเกิดมาจากภาพพจนของตัวบุคคลเอง(Self-image)ก็มีแนวโนมที่จะทําใหผูบรโิภค
เกิดความตองการทีจ่ะบรรลหุรือไปสูส่ิงท่ีมุงหวัง 
         นักการตลาดสามารถใชปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุนใหผูบรโิภคเกดิความต่ืนตัวและตระหนักถึง
ความตองการได เชน การมีรูปรางที่สวยงาม การมีสุขภาพดี การมีภาพลักษณของผูนําแฟช่ัน ทนัสมัย 
เปนตน นอกจากนี้อิทธพิลของสิ่งแวดลอมยังสงผลตอการตระหนักถึงปญหาของบุคคลดวย เชน การถกู
เพื่อนลอเรื่องความอวน ทําใหเกิดความกดดันและมีความตองการทีจ่ะมีรูปรางดีใหไดในที่สุด 
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ข้ันตอนท่ี2 การเสาะแสวงหา 
           เปนข้ันตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหหาขาวสารจากแหลงขาวสาร
ภายในกอนโดยที่ผูบรโิภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรอืความทรงจําเกี่ยวกับทางเลอืกตางๆ                        
อันประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรอืไมที่จะกระทําการซ้ือสินคา ถาขาวสารในความทรงจาํไมพอ 
ก็จะกระทําการเสาะหาจากแหลงภายนอกตอไป ซ่ึงในการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอกน้ัน                
ยังไดรับอิทธพิลจากปจจยัอ่ืนๆอีกมากมาย เชน ความแตกตางระหวางบุคคล อิทธิพลของส่ิงแวดลอม 
อิทธิพลของครอบครวั เปนตน 
           สืบเนื่องจากตัวอยางขางตน ผูบรโิภคท่ีสนใจจะลดความอวนและไมมีความรูเรื่องการลดน้ําหนัก
พอก็อาจทําการหาขอมูลจากเพื่อนท่ีไมมีประสบการณใชบริการสถานออกกําลังกาย                       
(fitness center service) ก็เปนได 

  ข้ันตอนที3่ การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ 

                   การประเมินทางเลือกเพ่ือตดัสินใจใชบรกิารสถานออกกําลังกาย ผูบรโิภคอาจจะตอง
พิจารณาเปรยีบเทียบมาตรฐานกับสเปค(specificationหรือลกัษณะเฉพาะ) เชน ลกัษณะและความ
หลากหลายของเครื่องมือในแตละสถานบริการ คาใชจายในการใชบรกิาร ทําเลที่ต้ัง ความสะดวกในการ
ไปใชบริการ เปนตน 
           ในกรณีของผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน การซ้ือรถจักรยานยนต ผูท่ีจะซ้ือตองทําการตรวจจกัรยาน
ในเรื่องของผลิตภณัฑ และเปรียบเทียบแตละยี่หอ โดยใชเกณฑในการประเมิน(Evaluative Criteria) 
ตางๆ เชน คุณสมบัติในการขับข่ีเม่ือเทียบกับมาตรฐาน เปนตน อีกนยัหน่ึงเกณฑในการประเมินทางเลือก
สามารถปรับแตงไปไดโดยใชอิทธิพลจากความแตกตางของตัวบุคคลและส่ิงแวดลอม 
           ข้ันตอนท่ี4 การซ้ือ 
           มักจะเกิดในรานคาปลีก หรือชองทางากรจําหนายอื่นๆข้ึนอยูกับความเหมาะสมของผลิตภณัฑ          
สําหรบผลิตภณัฑบางประเภท การจําหนายตองอาศัยพนักงานท่ีมีความรูและความชํานาญสูง 
           ข้ันตอนท่ี5 และ6 การอุปโภคและประเมินทางเลอืกหลังการซ้ือ 
          ความพอใจในการบรโิภคสินคา และการประเมนิผลการใชสินคา เปนส่ิงท่ีมีความสัมพันธกนัอยาง
ใกลชิด ถาการบรโิภคสินคาใหผลตามทีผู่ซ้ือคาดหวัง ผูซ้ือก็จะมีความพอใจในการซ้ือสินคาและบริการ
นั้นๆแตถามีความไมพอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณาเห็นวาตราย่ีหออ่ืนสามารถใหความพอใจไดดีกวา                
การซ้ือซํ้าก็อาจไมเกดิข้ึนได 
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           ข้ันตอนท่ี7 การจัดการกับส่ิงเหลือใช ผูบรโิภคพบทางเหลือที่จะทิ้งผลิตภัณฑหรือทําให                  
กลับสภาพเดิม หรือทําการตลาดซํ้าอีก(Remarketing-ขายไปสูตลาดของใชแลว) 
 
แผนภาพท่ี 5 วงจรการซ้ือ (Purchase Cycle)  
 
 

                           การซ้ือซํ้า (Repurchase)       การตัดสินใจซ้ือซํ้า
(Decision  to Repurchase) 

 
             วงจรของการซ้ือซํ้า 
           (Repurchase Loop) 
 

    
                                                       (Awareness)          (Initial Purchase)         (Post-Purchase Evaluation) 
       การตระหนักรู           การซ้ือครั้งแรก            การประเมินคาหลังการซ้ือ 

 
 

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

จากรูปขางตนจะเห็นไดวาแตละครั้งท่ีลูกคาทําการซ้ือจะตองผานวงจรการซ้ือ ซ่ึงมีอยู 5 ข้ัน 
ดังตอไปนี ้

ข้ันที่ 1 – การตระหนักรู (Awareness) ข้ันแรกของการสรางความภักดกีับลูกคาเริ่มตนที่การ
ตระหนักรู เปนการเริ่มสรางความรูสึกทีด่ข้ึีนในใจลกูคาเพื่อใหเหนือกวาคูแขง วธิีสรางความตระหนักรู
นั้นมีดวยกันหลายวธิี เชน การโฆษณา จดหมายตรง การส่ือสารปากตอปาก และกิจกรรมตางๆทาง
การตลาด ในข้ันน้ีมีความเปนไปไดทีลู่กคาจะรูจักคุณ แตจะมีความเกีย่วพนัเพยีงเลก็นอยเทานั้น            
ตรงจดุนี้บริษทัอ่ืนอาจใชโฆษณาหรือกลวิธีทางการตลาดมาดึงลูกคาไปกอนได 
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 ข้ันที่ 2 – การซื้อครั้งแรก (Initial Purchase) ข้ันนี้เปนข้ันตอนท่ีสําคัญอยางยิ่งในการสรางความ
ภักดี การซ้ือครั้งแรกน้ันเปนการทดลองซ้ือ และจะสามารถสรางความประทับใจในทางบวกและลบ
ใหกับผลิตภณัฑ พนักงาน การบริการ และส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวของได อยางไรก็ตามเมือ่เกิดการซ้ือครั้งแรก
แลวเราก็จะมีโอกาสอยางแทจริงในการสรางความภกัดีใหเกิดกับลูกคา 
 ข้ันที่ 3 -  การประเมินคาหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) หลังการซ้ือลกูคาจะประเมิน
ความคุมคาดวยสติหรือจิตสํานึก ถาเขาไมพอใจเพยีงพอก็จะเปลีย่นไปใชของคูแขง แตสวนมากแลว
ลูกคาสวนใหญจะจัดลําดับข้ันไวที่ความพึงพอใจเปนอยางนอยที่สุดสําหรับสินคาที่เขาใช                         
อยางไรก็ตามความพึงพอใจเพียงอยางเดยีวไมสามารถใหกลยุทธท่ีไดเปรียบกับบริษทั เพราะลูกคา              
ที่พึงพอใจเพียงแตอาจจะซ้ือซํ้า 
 ข้ันที่ 4 – การตัดสินใจซ้ือซํ้า (Decision to Repurchase) ส่ิงท่ีจะกอใหเกิดการซ้ือซํ้า 
ในข้ันนี้ตองมีความภกัดีซ่ึงเปนส่ิงที่สําคัญยิ่งกวาความพึงพอใจ แรงกระตุนตอการซ้ือซํ้านั้นมาจาก
ทัศนคติที่สนับสนุนสินคาหรือบริการซ่ึงสูงกวาเม่ือเปรยีบเทียบกับทางเลือกอ่ืนๆ การตัดสินใจซ้ือซํ้า
มักจะเปนข้ันที่ตอจากการท่ีลูกคามีความรูสึกที่ผูกพนัม่ันคงกับสินคาซ่ึงจะสรางไดจากการนําเสนอคุณคา
ที่เหนือกวาคูแขง 
 ข้ันที่ 5 – การซื้อซํ้า (Repurchase) ข้ันสุดทายเปนการทําการซ้ือซํ้าจรงิๆ ลกูคาที่มีความภกัดีอยาง
แทจริงน้ันจะซ้ือสินคาจากบริษัทเดิมซํ้าแลวซํ้าเลา โดยวนเวียนอยูในวงจรการซ้ือซํ้าหรือข้ันที่ 3-5 หลาย
ครั้ง โดยปฏิเสธคูแขงทําการซ้ือกับบริษัทเดิมไมวาเมื่อใดก็ตาม ลูกคาชนิดนี้บริษัทจะตองรกัษาและให
การดูแลรับใชอยางด ี
สาเหตุที่ทําใหการตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภคตางกัน (ธงชัย สันติวงศ,2527)  

1. ส่ิงจูงใจตางกนั (Motivation) 
2. การรับรูและความเขาใจตางกัน (Perception) 
3. ลักษณะทาทางตางกัน (Personality) 
4. การเรยีนรูและความเฉลยีวฉลาดตางกัน (Learning and Intelligence) 
5. ครอบครวัที่แตกตางกัน (The Family) 
6. แบบของวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน (Cultural Patterns and Artifacts) 
7. กระบวนการตัดสินใจตางกัน (Decision Process) 
8. แหลงขอมูลท่ีไดตางกนั (Information Sources) 
9. กระบวนการซ้ือตางกัน (Purchasing Process) 
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แผนภาพท่ี 6 S-R Model (ศิริวรรณ เสรรีัตน,2534) 
 

 
1.ตัวกระตุน (Stimulus)  อาจเกิดข้ึนภายในรางกาย เชน ดานเหตุผล อารมณ อันเปนเรื่องของความคิดเห็น
หรือทัศนคติ และส่ิงกระตุนจากภายนอก เชน ดานผลิตภัณฑ ราคา ฯลฯ  โดยส่ิงกระตุนจากภายนอกนี้
แบงออกเปน 2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางดานการตลาดซ่ึงนักการตลาดเปนผูสรางข้ึนมาและสามารถควบคุมได ไดแก  
- ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ  
- ส่ิงกระตุนดานราคา 
- ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย 
- ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  
1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆเปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบรโิภคที่อยูภายนอกภาวการณควบคุมของ

นักการตลาด ไดแก  
- ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 
- ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 
- ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
- ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  

2.กลองดําหรอืความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ เปรยีบเสมือนกลองดําทีผู่ผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได 
3. การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน             
ประเด็นตางๆ ดังนี ้
 - การเลือกผลติภัณฑ         

- การเลือกตราสินคา 

process ผลที่เกดิข้ึน(Outputs ) 
หรือปฏิกิริยาตอบ 
(Response) 

R S 

 
 

กลองดํา 

สิ่งตางๆที่เขามามีอิทธิพล
ตอมนุษย( Inputs )หรือ 
ตัวกระตุน (Stimulus)  
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- การเลือกผูขาย 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ 
- การเลือกปรมิาณการซ้ือ  

 
Philip Kotler ( อางถึงในสมจิตร ลวนจําเรญิ,2532)ไดสรางแบบจําลองพฤติกรรมผูบรโิภค โดย

เนนทางเลือกของพฤติกรรม(Behavior Choice) แสดงความสัมพันธระหวางส่ิงท่ีใสเขาไป(Input) กับส่ิงที่
ออกมา(Output)  โดยผานชองทาง(Channel) และกระบวนการพิจารณาของตัวผูบรโิภค(Process)  
ดังตอไปนี้  
แผนภาพท่ี 7 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากแบบจําลองนี้แสดงใหเห็นวาส่ิงท่ีใสเขาไป จะมีอิทธพิลตอการซ้ือ อันไดแก ราคา คุณภาพ 
การมีสินคาเพียงพอตอความตองการ บริการ แบบของสินคา ทางใหเลือก และจนิตภาพของสินคา โดย
ผานชองทาง อันไดแกส่ือโฆษณา พนักงานขาย คนรูจัก ครอบครวั และการสังเกตของตนเอง เขาไปสู
กระบวนความคิดของผูบริโภค แลวสงผลออกมาเปนพฤติกรรมการซ้ือ วา จะซ้ือผลิตภัณฑอะไร            
จะซ้ือตราสินคาใด จะซ้ือกบัผูขายคนใด ปริมาณเทาไร และมีความถี่ในการซื้อเทาใด  

 
 
 

ส่ิงท่ีใสเขาไป 

• ราคา 

• คุณภาพ 

• มีสินคา
เพียงพอ 

• บริการ 

• แบบ 

• ทางใหเลือก 

• จินตภาพ 

ชองทาง 

• ส่ือโฆษณา 

• พนักงาน
ขาย 

• คนรูจัก 

• ครอบครวั 

• การสังเกต  
 

 
 
 
กระบวนการ
พิจารณาภายใน
ตัวผูบรโิภคหรือ 
จิตของผูซ้ือ  

ส่ิงท่ีออกมา  

• ผลิตภณัฑ 
• ตราสินคา 
• ผูขาย 

• ปริมาณ 

• ความถี่  
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บทบาทและสถานะท่ีมีอิทธพิลท่ีสําคัญตอการซ้ือสินคาของผูบรโิภค 
 
 ปจจัยดานสถานภาพสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบรโิภคจะเปลี่ยนแปลงไปตาม
ลักษณะของแตละบุคคล ซ่ึงประกอบไปดวย อายุและวัฎจักรชีวิตของผูบรโิภค ผูบริโภคจะซ้ือหรือ
ตองการสินคาแตกตางกันไปตามชวงอายุ เชน เด็กจะซ้ืออาหารประเภทของขบเค้ียว ขณะท่ีผูใหญจะให
ความสําคัญกบัอาหารที่มีประโยชน เปนตน ในลักษณะสถานภาพสวนบุคคลยังมีเรื่องอาชีพโดยอาชีพ
ของแตละบุคคลจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบรโิภคท่ีแตกตางกันไปดวย เพ่ือใหเหมาะสม
กับอาชีพของผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตสินคาก็พยายามผลิตสินคาเพื่อตอบสนองความตองการเชนกนั                   
เชน พนกังานในระดับปฏิบัติการตองการเครื่องแตงการสําหรับทํางาน รองเทาสําหรบัทํางาน ในขณะท่ี
ผูบริหารจะซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพงข้ึน เชน สูท เดินทางดวยเครื่องบิน ฯลฯ  
 นอกจากน้ียังประกอบดวยฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะการใชชีวิต (Lifestyle) และบุคลกิและ
แนวคิดของตนเอง (self concept) ซ่ึงผูบรโิภคแตละคนจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกนัไป
ฐานะทางเศรษฐกิจ หากผูบรโิภคมีความพรอมในการซ้ือสินคามาก ก็จะตัดสินใจซ้ือไดมากกวาผูบรโิภค
ที่ไมมีความพรอมทางการเงนิ นอกจากน้ีผูบรโิภคยังใหความสําคัญตอลักษณะการใชชีวิตและบุคลิกและ
แนวคิดของตนเอง โดยผูบรโิภคจะทําตามส่ิงที่ตนเองยึดถือปฏิบัติ และมองในแงทีว่าจะยึดถือแบบอยาง
การใชสินคาตามที่คิดวาเหมาะสมกับตนเอง 
 

ปจจัยดานจิตวทิยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรยีนรูและทัศนคติ ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจใน
การบรโิภคของบุคคล คนเราเม่ือไดรับแรงจูงใจจากการกระตุนท้ังภายใน และภายนอกจะทําใหเกิดการ
รับรูและเรยีนรูส่ิงตาง ๆ เหลานั้น โดยการรับรูจะเปนกระบวนการในการกลัน่กรองสิ่งกระตุนที่ไดรับ 
สวนการเรียนรูจะทําใหเกดิการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากส่ิงท่ีไดสะสมความรูและประสบการณที่ผาน
มา ซ่ึงขอมูลขาวสารและประสบการณที่ไดรับ รวมท้ังการเขาเกี่ยวของกับกลุมตาง ๆ จะสงผลใหบุคคล
นั้นเกิดความชอบหรือไมชอบในส่ิงน้ัน ๆ ดวย กลาวคือ ทําใหบุคคลเกดิทัศนคติตอส่ิงนั้น ๆ ข้ึนมา และ
กระบวนการทัง้หมดก็จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอไป 

รูปแบบการดําเนินชีวิตก็เปนปจจัยหนึ่งท่ีมอิีทธิพลและมีความสัมพันธตอกระบวนการการ
ตัดสินใซ้ือของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่เกดิข้ึนจากรูปแบบการดําเนนิชีวิต ซ่ึง
เปนผลมาจากอิทธิพลของคานิยมสวนบุคคล (Personal Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปจจัยตาง ๆ 
ทางสังคม เชน วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชนช้ันในสังคม (Social Class)               
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กลุมอางอิง (Reference Group) และครอบครัว (Family) นอกจากนี้ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinion) เปนอีก 3 ปจจัยท่ีมีสวนในการกําหนดรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
และสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคล ดังที่แสดงในแผนภาพที่ 8 (Ronald D. Michman, 1991 
อางถึงใน ชนชญาน จันทรธวิัตรกลุ, 2542) 

แผนภาพท่ี 8 อิทธิพลของของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค                      
(Lifestyle Influences on Consumer Decisions) 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

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

คานิยม        รูปแบบการดาํเนินชีวิต       บุคลิกภาพ 
(Values)              (Lifestyle)             (Personality) 

วัฒนธรรม 
(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 

ชนชั้นในสังคม 
(Social Class) 
กลุมอางอิง 

(Reference Group) 
ครอบครัว 
(Family) 

การตัดสินใจ (Decision) 
ครอบครัว (Family) 

รายบุคคล (Individual) 

พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

วัตถุประสงค (Objectives) 
เชิงเหตุผล (Rational) 

เชิงอัตตวิสัย (Subjective) 
งบประมาณ 

(Budget) 
เวลา 

(Time Dimensions) 

การตัดสินใจเลือกสินคา 
(Product Decisions) 

การตัดสินใจเลือกยี่หอและรานคา 
(Brand and Store Decisions) 

ความปรารถนาดานบรกิาร 
(Desired Services) 
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ตารางที่ 1  การทุมเทความพยายามในการซ้ือสินคากับพฤติกรรมผูบริโภค  
 

พฤติกรรม 
แบบทุมเทสูง แบบทุมเทตํ่า 

แสวงหาขาวสาร 
ผูซ้ือต่ืนตัวในการหา 

ขาวสารสินคาและตรา 

ผูซ้ือแสวงหาขาวสาร 
สินคาและตราแบบจํากัดขอบเขต 

กอปฏิกิริยาตอบ 
ตอตานขาวสารขัดแยง                
และโตกลับ 

รับขาวสารขัดแยงอยางเงียบ ๆ 
การโตแยงมีจํากัด 

การเปลี่ยนทัศนคติ 
ทัศนคติเปลีย่นยาก                      
และไมใครเปลี่ยน 

เปลี่ยนทัศนคติบอยแตช่ัวคราว 

การรับขาวสารซํ้าอีก จํานวนขาวสารไมสําคัญเทา
เน้ือหาในการชักชวน 

จํานวนขาวสารอาจทําใหเกิดการ 
ชักชวนได 

ความชอบในยี่หอ มักซ่ือสัตยในตรายี่หอ ซ้ือประจําวันโดยซ้ือตราเดิมแต 
ไมถึงกับซ่ือสัตย 

ความสงสัยหลังซ้ือ มักเกิดข้ึนเปนประจํา ไมคอยเกิดข้ึน 

อิทธิพลของบุคคล คนอ่ืนใหขาวสารและการ
เลียนแบบ 

คนอ่ืนไมคอยมีอิทธิพล 

การซ้ือ 
พิจารณาแลววาการซ้ือมี
ความสําคัญตอผูซ้ือ 

พิจารณาแลววาการซ้ือไมสําคัญ 
และไมเส่ียงภยั 

เวลาท่ีลงทุนไป จํานวนมาก จํานวนนอย 

ที่มา:อดุลย จาตุรงคกลุและดลยา จาตุรงคกลุ,พฤติกรรมผูบรโิภค.กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,2545 

 

จากรูปตารางขางตน  อาจพิจารณาโดยสรุปไดดังน้ี 
 การแสวงหาขาวสาร ในการทุมเทตํ่าผูบริโภคมิไดจูงใจมาก และแสวงหาขาวสารนอยมากเพราะ
การซ้ืออาจจะเนื่องมาจากความจําเปนจากแบบของการใชชีวิต ( Lifestyle ) จากกฎเกณฑทางวัฒนธรรม
จากการทําใหตนสอดคลองกับ Norm ของกลุม จากการเลียนแบบคนอ่ืน จากการไมเห็นรางวัลของ
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ขาวสารท่ีเกินตนทุนในการเสาะแสวงหา ฯลฯ  นอกจากนั้นผูบริโภคอานมีสไตลในการเสาะหาขาวสาร
แตกตางไปจากผูบริโภคท่ีมีการทุมเทสูง 
 การกอปฏิกิริยาตอบ  การทุมเทมากทําใหผูบริโภคมีการตอตานขาวสารที่ขัดแยง ( เชน โฆษณา
ตราที่พวกเขาไมใช ) และอาจโตแยงดวย แตการทุมเทนอยผูบริโภครับขาวสารขัดแยงอยางเฉย ๆ                           
( Passive )  และผูบริโภคก็สามารถหวนระลึก ( recall )ไดในระยะส้ัน 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ภายใตสภาวะทุมเทนอย ทัศนคติเกิดข้ึนงายมาก แตก็เปนการ 
ช่ัวคราวตามทฤษฎี  เปนเพราะเปนทัศนคติที่มีความเขมขนนอย มีความรูที่จะสนับสนุนนอยมาก  
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไดงายโดยเฉพาะเม่ือขาวสารขัดแยง ( โฆษณาตราคูแขงขัน ) สําหรับ 
การทุมเทมากน้ันถาไดรับขาวสารที่มีเหตุผลก็จะทุมเทมาก 
 การรับขาวสารซํ้าอีก  ผูบริโภคที่ไมมีการทุมเทความพยายามเลยตองการขาวสารซํ้าอีกเพื่อจูงใจ
ใหกลายมาเปนผูบริโภคที่มีการทุมเทสูง แมวาผูบริโภคพวกนี้จะมีการตอตานขาวสารท่ีขัดแยงนอยมาก 
แตความสนใจก็มีนอยดวย จึงจําเปนตองกออิทธิพลใหเขาเปดรับขาวสาร ถาเขากลายเปนผูทุมเทสูงแลว
คอยใชขาวสาร เพียง 2-3 ช้ินก็พอ 
 ความชอบในการตรายี่หอ  เกิดข้ึนกับสินคาทั้งที่มีการทุมเทสูงและทุมเทตํ่า แตส่ิงจูงใจท่ีทําให
เกิดความชอบ ( Preferences )  อาจจะแตกตางกันไป สําหรับสภาวะทุมเทความพยายามสูงความชอบตรา
ยี่หออาจแสดงใหเห็นถึงโครงสรางทัศนคติที่มั่นคงและความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ เชน คนกลุมหนึ่งชอบ
และเปนเจาของรถ BMW ทัศนคติของเขาอยูบนฐานของความรูทางเทคนิค อยางกวางขวางมากหรือไมก็
มีประสบการณสนับสนุนความชอบ 
 สําหรับสินคาเกี่ยวกับการทุมเทต่ํา ความชอบในตรายี่หอเปนเรื่องธรรมดา โครงสรางทัศนคติ
อาจเปนไปไดโดยงายและเปราะบาง การเลือกตรายี่หอที่เรียกวา “เปนประจํา” ถือเปนหลักในการซ้ือ
เพราะเปนการใชพลังงานนอยและตัดสินใจไมกี่อยาง การตัดสินใจลมเหลวบอย แตก็มีการกอพฤติกรรม
การซ้ือซํ้าบอยหรืออาจจะมีความตองการอยางอ่ืนหลายอยาง ( Need for variety ) แทนการซ้ือเปนกิจวัตร
นี้ผูบริโภคอาจเพ่ือเปนท่ีสุดก็ได 
 ความไมสบายใจหลังซ้ือ   หมายถึง ความไมสบายใจที่บุคคลประสบหลังการซ้ือบางส่ิงบางอยาง
สําหรับการซ้ือท่ีทุมเทสูง ความไมสบายใจหลังซ้ือเปนเรื่องปกติและผูบริโภคแสวงหาวิธีเอาชนะมัน                      
อยูแลว เชน ซ้ือกระดาษอนามัยใหมและเกิดไมชอบก็เพียงแตท้ิงไปผูบริโภคไมจําเปนตองไปหาขาวสาร
มายืนยันการตัดสินใจวาถูกตอง 
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 อิทธิพลของบุคคล  หรับสินคาที่มีการทุมเทสูง เชน เส้ือผา และสินคาที่เกี่ยวกับ “ สังคม” 
ผูบริโภคอาจใชผูอ่ืนเปนแหลงขาวสารหรือเลียนแบบผูอ่ืน สวนที่ทุมเทต่ํา อิทธิพลของบุคคลมีนอย 
อิทธิพลของแหลงขาวสารตาง ๆ มีอิทธิพลนอยในสภาวะทุมเทนอย 
 
4.ทฤษฎีเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบผลมผลาน  (Integrated Marketing  Communication   
theory) 
 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมรกิา  (American Association of Advertising Agency:4As) 
(ดารา ทีปะปาล, 2546) ไดใหคํานิยาม การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC วาหมายถึง 
แนวคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ียอมรับคุณคาเพ่ิมของการวางแผนอยางกวางขวาง               
ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอส่ือสารแบบตางๆ เชน การโฆษณา 
การตลาดทางตรงเพ่ือใหตอบสนองในทันที การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และนําวิธกีาร
ส่ือสารตางๆเหลานี้มารวมกนั เพ่ือใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและ                   
มีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผานขาวสารตางๆท่ีประสานสอดคลองกนัเปนหนึ่งเดียว  
 
การติดตอส่ือสารทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค 
  ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือใหเกิดผลดีมีประสิทธภิาพนัน้ นักการตลาดจะตองนําองคประกอบ
ของสวนประสมการส่ือสารการตลาด เพ่ือใหไดองคประกอบท่ีเหมาะสมท่ีสุด เพ่ือใหสอดคลองกับกลุม
ตลาดเปาหมายโดยเฉพาะ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะเริ่มตนจากการเก็บรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับลูกคาท้ังในปจจุบันและในอนาคต แลวนํามาวิเคราะหกอนท่ีจะออกแบบกลยุทธ                         
เพ่ือใหสอดคลองเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ 

สาเหตุที่ในปจจุบัน การส่ือสารแบบผสมผสาน ถูกนํามาใชปฏิบัติในบริษัทตางๆนัน้ เนื่องมาจาก
จําเปนท่ีตองปรับตัวใหเขากบัปจจัยที่สําคัญหลายประการ (ดารา ทีปะปาล, 2546) คือ 
(1) การเปลี่ยนแปลงที่ไมหยุดน่ิงดานการตลาดและความเจรญิกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เนื่องจากปจจุบันการตลาด ไดเปลี่ยนรูปแบบการดําเนนิงานไปจากเดิม จากการตลาดเพ่ือมวลชน          
(Mass marketing) เปนตลาดเฉพาะตัวหรือตลาดมุงเปาหมายเฉพาะ (Targeted marketing) รวมถึงความ
เจรญิกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ทําใหเกิดเครื่องมือส่ือสาร
ทันสมัยมากมาย การติดตอส่ือสารกับตลาดหรือลกูคาทําไดโดยสะดวกรวดเร็ว นักการตลาดจึงตองใชวธิี
ส่ือสารโดยตรงกับกลุมเปาหมาย ทําใหการติดตอส่ือสารการตลาดเปลีย่นแปลงไปจากแนวคิดดั้งเดมิ 
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(2) ขาวสารการโฆษณาผานส่ือตางๆ ไมสอดคลองกนั สรางความสับสนใหกับผูบรโิภค                         
เนื่องจากผูบรโิภคไดรับขาวสารการโฆษณาผานส่ือตางๆท้ังทางวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
อินเทอรเน็ต ฯลฯ รวมทั้งขาวสารท่ีไดรับจากเครื่องมือสงเสริมการตลาดตางๆเชน การโฆษณา                   
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย ฯลฯ ซ่ึงขาวสารตางๆที่ไดรบัสรางความสับสน
ใหแกผูบรโิภค เนื่องจากความไมสอดคลองสัมพันธกนั หรือแมแตขัดแยงกนัเอง ผลที่ตามมาก็คือ                   
ไมสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดข้ึนในใจของผูบรโิภคได 
(3) เครื่องมือส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดมีความหลากหลายมากข้ึน และถกูนํามาใชเพื่อการแขงขันอยาง
รุนแรงมากข้ึน เนื่องจากความตองการมีชัยชนะเหนือคูแขงขัน บริษัทตางๆทุมเงินเพือ่ติดตอส่ือสารผาน
ส่ือตางๆไปยังผูบริโภค และใชเครื่องมือหลักสําคัญๆ เพ่ือสรางความไดเปรยีบในการแขงขัน ทําใหเกิด
ความหลากหลายของขาวสาร จนถึงกอใหเกิดความสับสน เพราะไมมีระบบ และยุงเหยิง ทําใหความ
สนใจของผูบรโิภคลดลง ดงันั้นเพื่อท่ีจะใหเกิดประสบผลสําเร็จในการสงเสริมการตลาด บริษัทตางๆ         
จึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารท่ีหลากหลายนั้นอยางประสมประสานกลมกลืนกนั เพื่อจูงใจผูบรโิภค
และสรางขาวสารท่ีมีความชัดเจนใหเกิดข้ึนแกผูบรโิภค  

ดังน้ันโดยสรปุแลว การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือบรูณภาพ ก็คือ “ แนวความคิดของ
การส่ือสารการตลาด ทีผู่บรหิารการตลาดไดวางแผนพฒันาข้ึนมาโดยการนําเครื่องมือส่ือสารหลายๆ
รูปแบบ มาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคลอง 
สัมพันธกนัเปนหน่ึงเดียว ไปยังกลุมลกูคาเปาหมาย เพื่อใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง โดยอาศัยการวางแผน
การตลาด การจัดโปรแกรมสงเสริมการตลาด และการประสานงานของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบตางๆและกิจกรรมของบริษัททกุชนิด นํามาใชรวมกัน” การใชการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การหรือบูรณภาพท่ีเหมาะสม จะเปนการเพ่ิมประสิทธภิาพและประสิทธิผล ทั้งในดานการตลาดและการ
สงเสริมผลิตภณัฑของบริษทั รวมทั้งจะสามารถลดตนทนุการตลาดใหนอยลงไดอีกดวย 
 
ลกัษณะเดนของ IMC  (เสร ีวงษมณฑา,2540) มีคุณสมบัติพิเศษ 5  ประการ คือ  
  

1.มุงหวังผลตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคและเปาหมายหลักสําคัญในการใช 
IMC คือ การเนนที่พฤติกรรมของกลมเปาหมายวาความตองการส่ือสาร เพ่ือใหมีอิทธิพลในการรับรูหรือ 
สรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เพราะหากช่ืนชอบสินคานั้นและรูสึกดกีับสินคาน้ันเลย ก็ถือวาไมมี
ประโยชน ดังนั้น IMC จึงเปนวิธีการที่ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมในการซ้ือและใชสินคา 
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นี่คือสาเหตุสําคัญที่วา ทําไมการโฆษณาและการสงเสรมิการขายกับผูบรโิภคโดยตรง จึงเปนท่ีนยิมใช
มากในปจจุบนั เพราะเครื่องมือท้ังสองตางก็มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมผูบรโิภคมากกวามุงสรางการรับรู 
หรือสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาน่ันเอง 

2.การเริ่มตนวางแผนสวนใหญเกดิจากความตองการของกลุมเปาหมาย ถือเปนลักษณะเฉพาะ 
อีกอยางของ IMC คือจะไมเริ่มตนการวางแผนจากความตองการของบริษัทผูผลิตสินคาแลวจึงไปศึกษา
ความตองการของกลุมเปาหมาย หรือเรียกวา“ Inside-out ” โดยเปนวิธีท่ีดีกวาเพราะทําใหผูผลิตสินคา
ทราบถึงขอเทจ็จริงท่ีเกีย่วของกับกลุมเปาหมายไมวาจะเปนความตองการดานสินคาขอมูลขาวสาร
ตลอดจนสามารถกําหนดกจิกรรมตางๆ ไดสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมที่แทจริงของ
กลุมเปาหมาย การคิดวางแผนออกตัวสินคา และกําหนดรูปแบบการนําเสนอขอมูลขาวสาร                      
โดยไมทราบความตองการหรือพฤติกรรมของกลุมเปาหมายกอนยอมเกิดการเส่ียงและมีโอกาสผิดพลาด
มากกวาอยางแนนอน 
          3.ใชรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารหรอืทุกรูปแบบ ในขอน้ีตองขอใหทําความเขาใจ
กับคําวา “Contact” เสียกอนวา คืออะไร คํานี้หมายถึง เน้ือหาและสัญลกัษณท่ีใชในเครื่องมือหรือ
กิจกรรม การโนมนาวกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และใชสินคาใหไดซ่ึงหลักการหน่ึงที่สําคัญ
ไดแก  การกําหนดจุดยืนของสินคาใหชัดเจน เพราะเปนส่ิงที่สําคัญ ที่เขาไปอยูในความรูสึกและความ
ทรงจําของกลุมเปาหมายตางๆเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยนําเสนอขอมูลเกีย่วกับตราสินคาผานส่ือตางๆ 
ไปยังกลุมเปาหมายโดยใชทกุรูปแบบหรือบางรูปแบบของการส่ือสารการตลาดตามความเหมาะสม 

4.ตองบรรลกุารทํางานรวมกนั หมายความวา ทกุรูปแบบของการส่ือสารการตลาด ไมวาจะเปน
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การส่ือสาร ณ จุดขาย การจัดกิจกรรมพเิศษ หรือรูปแบบใดก็ตาม 
จะตองมีเน้ือหา สัญลกัษณและแนวคิดเหมอืนกันเพยีงแนวคิดเดียวหรือที่เรยีกวา “Single Voice” รอยรวง
องคประกอบตางๆใหไปในทางทิศเดียวกนัเพื่อบรรลุจุดมุงหมายในการสรางภาพลักษณทีแ่ข็งแกรงและ
มีความเปนหนึ่งเดียวของตราสินคา ในการโนมนาวกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา
ใหได หลักการหน่ึงที่สําคัญ ไดแก การกําหนดจุดยนืของตราสินคาใหชัดเจน เพราะจะเปนส่ิงสําคัญท่ีเขา
ไปอยูในความรูสึกและความทรงจําของกลุมเปาหมายวา เปนสินคาอะไร ตางจากสินคาอ่ืนอยางไร ท้ังนี้
รูปแบบตางๆของการสรางและรักษาความสัมพันธกลับลูกคากลุมเปาหมายเกาน้ันมีความสําคัญมากกวา
การหาลกูคาใหม เพราะกลุมเปาหมายใหมจะตองใชเวลาและงบประมาณสูงที่จะโนมนาวใจ                
การส่ือสารการตลาดจะตองชวยกันตอกยํ้าในจุดยืนนีร้วมกัน 
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5.จะตองสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย ลักษณะที่สําคัญอยางสุดทายของ IMC คือ                
ตองพยายามสรางความสัมพนัธระหวางลกูคาที่เปนกลุมเปาหมายหลักของตราสินคาโดยม ีIMC                
เปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธไดเปนรปูธรรมมากขึน้ ทั้งในรูปของการซ้ือซํ้าและ           
ความภักดีในตราสินคา นักส่ือสารการตลาดเช่ือวาการสรางและรักษาความสัมพันธอันดีกลุมลกูเคาเกา
นั้น มีความสําคัญมากกวาการหาลูกคาใหมเสียอีก เพราะกลุมเปาหมายใหมจะตองใชเวลาและ
งบประมาณสูงในการโนมนาวและการจูงใจ ไมเหมือนกบักลุมลูกคาเกาที่เคยรูจักคุนเคยกับตราสินคา
แลว ยอมมีการตอบสนองตอการมีกิจกรรมทางการตลาดไดงายกวา    

เพ่ือทําการส่ือสารการตลาดใหไดประสิทธิผลอันสูงสุด เราจึงตองมกีารพิจารณาเลือกเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมอื่นๆมาประกอบการสื่อสารการตลาดของสินคาหรือบริการ
นอกเหนือจากการโฆษณาดวย เพราะแตละเครื่องมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดจะใชในสถานการณท่ี
แตกตางกันและมีคุณสมบัติที่แตกตางกัน โดยมีส่ือที่ไดรับความนิยมในการนํามาประกอบแผนการ
ส่ือสารการตลาด ดังตอไปน้ี  
1.การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการส่ือสารเพื่อเสริมสรางภาพลักษณใหกับสินคาและบริการ 
มีคุณลกัษณะท่ีเดนหลายๆประการ คือ  

• มีความนาเช่ือถือสูง (High Credibility) เนื่องจากเรื่องราวท่ีนําเสนอเปนขาวหรือบทความ จะ
ไดรับความนาเช่ือถือมากกวา ช้ินงานหรือการนําเสนอในรูปโฆษณา  

• ความสามารถในการเจาะเขาถึงกลุมลกูคา (Ability Catch Buyers Off Guard) การประชาสัมพันธ 
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีพยายามหลีกเลีย่งการพบกับพนักงานขายและกลุมเปาหมายท่ี           

ไมสนใจโฆษณาไดด ี    

• สรางเปนเร่ืองราว (Dramatization) การประชาสัมพันธมศัีกยภาพท่ีจะสรางเปนเรื่องราวเกีย่วกับ
บริษัทหรือสินคาได 

• การประชาสัมพันธนั้นมีกลุมเปาหมายหลายกลุม (Multiple target group) ในการโฆษณาจะมี
กลุมเปาหมายชัดเจนเพียงกลุมเดยีวแตการประชาสัมพนัธตองทํากับหลายกลุมท่ี นอกเหนือจาก
ลูกคาหรือผูบรโิภค เชน หนวยงานราชการที่เกี่ยวของ ผูถอืหุน คนในพ้ืนที่ฯ 

• การประชาสัมพันธเปนการใหการศึกษา เชน การประชาสัมพันธใหความรู เกีย่วกับส่ิงใหมๆ          
ท่ีไมเคยมีมากอนใหประชาชนยอมรับ และซ้ือหรือใชบริการ อยางเชนรถไฟใตดนิ เม่ือเขามา
เปดตัวในเมืองไทยเปนครั้งแรกก็มีกลุมคนที่กลวัไมกลาใชบริการก็ตองประชาสัมพันธให
ประชาชนเกดิความรูจะไดเกดิความรูสึกปลอดภัยกลามาใชบรกิารในท่ีสุด เปนตน  
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• เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดท่ีสามารถชวยทั้งในการโตตอบ การแกไขและการทําลวงหนา
ปองกันไว เชน กอนท่ีจะข้ึนราคาน้ํามนัรฐัควรออกบทความใหความรูถึงภาวะนํ้ามนัใน
ตลาดโลก ฯ เปนการทําประชาสัมพันธไวลวงหนา หลังจากข้ึนราคาจะไดไมมีการตอตานหรือ
ถูกโจมตี    

 2.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการส่ือสารท่ีมุงไปที่บุคคลแตละคนโดยเฉพาะม ีหลาก
รูปแบบ หลายลักษณะ ทั้งน้ีมีคุณลกัษณะที่เดนๆดังน้ี   

• ไมมีความเปนสาธารณะ (Non-Public) เน่ืองจากขาวสารถูกสงโดยตรงไปยังบุคคลทีเ่จาะจง 

• เปนการออกแบบเฉพาะตวั (Customized) ขาวสารจัดเตรยีมไวเฉพาะตัวบุคคลท่ีจดัสงไปใหเทานั้น 

• ทันสมัย (Up-to-date) ขาวสารถูกจัดเตรียมไวเฉพาะตัวบคุคลที่จัดสงไปใหเทาน้ัน  

• ส่ือสารสองทาง (Interactive) ขาวสารสามารถแลกเปลี่ยนกันได ข้ึนอยูกบัการตอบสนองของบุคคล 

จึงเปนการส่ือสารสองทาง  

• เปนเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมรีะบบชัดเจนในการทํางานหลายระบบรวมกัน เชน ระบบ
เอกสาร ระบบการจัดสงสินคา ระบบการเกบ็เงิน ระบบฐานขอมูลลูกคา ระบบการส่ือสารฯ  

• สามารถวัดผลได เพราะสามารถจูงใจไดอยางรวดเร็วและชัดเจนทําใหสามารถการวดัผลการ
ตอบสนองกลบัมาได 

• สามารถทีจ่ะเกิดการขายไดทุกท่ี สามารถเกิดขึ้นไดในทกุที่ทุกเวลาไมจํากัดเฉพาะในรานคาเทาน้ัน 

• ตองมีกลุมเปาหมายชัดเจน วาจะทําการส่ือสารถึงกลุมใด และมีพฤติกรรมการซ้ืออยางไรถึง                   

จะสามารถเจาะตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  

• สามารถทดสอบไดกอนท่ีจะทําการดําเนนิการอยางกวางขวาง 

• มีความยืดหยุนสูง เมือแผนงานไมเปนไปตามเปาหมายก็สามารถที่จะปรับเปลี่ยนแผนงานไดงาย
กวาเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ  

3.การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) บริษัทใชเครื่องมือสงเสริมการขาย กระตุนใหเกิดความแรง
และเร็ว ในการตอบสนองของผูบรโิภค รวมท้ังยังสามารถใชเปนเครื่องมือระยะส้ัน เพื่อดึงยอดขายท่ี         
ซบเซาใหกลับฟนข้ึนอยางรวดเรว็ เครื่องมือการสงเสริมการขายมีประโยชนแตกตางกัน 3 ประการ คือ 

• ส่ือสาร (Communication ) ดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา  

• จูงใจ (Incentive) มอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ ซ่ึงมีคุณคาตอผูบริโภค 

• เชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบรโิภคตดัสินใจซ้ือสินคาทันที 
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เปนการส่ือสารการตลาดท่ีมุงสูกลุมเปาหมาย 3 กลุม คือ 

• กลุมผูบริโภค เปนการกระทาํที่กระตุนผูบรโิภคใหเกิดการซ้ือเพื่อดึงสินคาออกจากราน 

• กลุมคนกลาง เปนการกระทําเพ่ือผลักสินคาเขารานหรือใหเพื่อการสะสมสินคาในรานหรือ
ยอมรับสินคาไวขาย 

• กลุมพนักงานขาย เปนการกระทําเพื่อกระตุนใหพนักงานขายใชความพยายามในการขายให
มากขึ้น  

4.การใชพนักงานขาย (Personal Selling) การใชพนักงานขายเปนเครื่องมือสนับสนุนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอ่ืนๆหรือการโฆษณา จะไดผลด ีก็ตอเม่ือ ผูบรโิภคอยูในขั้นสุดทายของกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ โดยเฉพาะอยางยิ่ง เพื่อสรางความชอบ การโนมนาว และการตัดสินใจซ้ือ คุณลกัษณะที่สําคัญ               
ในการใชพนักงานขายสําหรบัการสงเสริมการตลาด 

• เปนการเผชิญหนาระหวางบคุคล (Personal Confrontation) การใชพนักงานขายสามารถสราง
ปฏิสัมพันธอยางฉับพลัน ระหวางบุคคลต้ังแต 2 คนข้ึนไป โดยแตละฝายสามารถสังเกตปฏกิิรยิา
ของอีกฝายไดในทันที 

• เปนการหวานพืชเพื่อหวังผล (Cultivation) การใชพนักงานขาย กอใหเกดิความสัมพันธกันใน
หลายระดับ เริม่ต้ังแตการนําเสนอขอมูลเพือ่การขาย ไปจนถึงมิตรภาพสวนบุคคลอันลึกซ้ึง 

• การตอบสนอง (Response) การใชพนกังานขาย สามารถทําใหผูซ้ือมีความรูสึกถึงความ
รับผิดชอบที่จะตองรับฟงการนําเสนอการขาย 

5. การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) เปนวิธกีารที่ทําใหผูบรโิภคไดรูจกักับสินคา และสามารถ
เขารวมกิจกรรมไดในบางครัง้ โดยมีลกัษณะ ดังตอไปนี ้

• เปนการจดักิจกรรมพิเศษข้ึนมาเอง (Special Event Organization) คือ การท่ีบริษัทไดสรางสรรค
กิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณทีด่ีใหกับบริษัท 
หรือเพ่ือเปนการตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน เอไอเอสจัดงานวันสานรกั เพื่อสงเสริม                   
สายสัมพันธในครอบครัว เปนตน  

• เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดข้ึนเปนกรณีพิเศษ (Special Event Sponsorship) เชน 
การแขงขันกีฬา การจัดงานการกุศล ฯ  

• เปนการเขาไปมีสวนรวมกบักิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ วิธนีี้ชวยใหประหยดั
คาใชจายไดมาก เพราะมีผูรวมในการออกคาใชจายในการจัดกิจกรรมนัน่เอง เชน ดีแทคจัดงาน
เคาทดาวนวันปใหมที่สะพานพระราม8 แลวโคกมารวมเปนสปอนเซอร เปนตน 
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• เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง ที่จัดข้ึนในชวงเวลาหนึ่ง หมายถึง                    
การสนับสนนุกิจกรรมที่จัดข้ึนเปนประจํา ซ่ึงอาจจะเปนรายวัน สัปดาห เดือน ป เปนตน เปน
การสรางความถี่ในการพบเห็น แตมีความตอเนื่องและตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน นีเวยีอาจจะ
มอบรางวลัสาวผวิสวยแกนางงามที่ประกวดนางสาวไทยทุกป เปนตน  

การวัดผลการส่ือสารการตลาด  
  เปาหมายสุดทายของการสื่อสารการตลาดก็คือการใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซ้ือ และไดรับความ
พอใจหลังการซ้ือ  แตกอนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือ ผูบรโิภคจะมกีระบวนการตอบการตอบสนองสารท่ี
ไดรับ โรเบิรด ลาวดิจและแกรี สเตเนอร ไดแบงแนวคิดลําดับข้ันของการบรรลุผล (Hierarchy of Effects 
Model) แบงเปน 3 ข้ันตอน 6 ระดับ ดังนี้  

1. ข้ันความรูความเขาใจ (Cognitive Stage) ในข้ันน้ีเปนข้ันของการรับรู รูจักและเกิดความ
เขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือบรกิารที่เสนอขาย หรือขาวสารที่ไดรับการถายทอด 

2. ข้ันพอใจ (Affective Stage) ในข้ันตอนของอารมณความรูสึก เปลี่ยนจากข้ันของการรบัรูสู
ข้ันพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ เกิดความคลอยตามหรือปฏิเสธตามขาวสารที่ไดรับ  

3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior Stage) เปนข้ันสุดทายท่ีผูบรโิภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือ
บริการ หรือตกลงใจอยางใดอยางหนึ่งตอสินคาหรือบรกิารน้ัน  

 
ลําดับข้ันของการบรรลุผลทางการส่ือสารการตลาดสามารถแบงออกเปนอีก 6 ระดบัไดดังน้ี  
1. การรับรู (Awareness)หมายถึง ระดับของการรับรูช่ือหรือตราย่ีหอจากประสาทสัมผัสของ

ผูบริโภค 
2. ความรูความเขาใจ (Knowledge) หมายถึง ระดับความรูความเขาใจในรายละเอียดหรือเน้ือหา

สาระของสินคา 
3. ความชอบ (Liking)หมายถึง ระดับความรูสึกพอใจกับสินคาจากขอมูลขาวสารที่ไดรับ  
4. ความชอบมากกวา (Preference) หมายถึง ระดับของความพอใจท่ีมีมากกวาสินคาของคูแขง  
5. ความม่ันใจ (Conviction) หมายถึง ระดับของความเช่ือม่ันในสินคาและตั้งใจจะซ้ือสินคาน้ัน

เม่ือมีโอกาส 
6. การซ้ือ(Action/Purchase) หมายถึง การตัดสินใจซ้ือและซ้ือสินคา  
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ผลงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ  
 
         พอล วเิดล กรรมการอํานวยการสถาบนัคีนันแหงเอเชีย (2548) กลาวในงานสัมมนาทางวิชาการ 
เรื่องมาตรฐานสากลวาดวยความรับผดิชอบตอสังคม (Social Responsibility) วา จากการสํารวจพบวามี
ผูบริโภคไทยมีความเขาใจเรื่อง CSR ในระดับ 3.8 จากคะแนนเต็ม 5 ซ่ึงสะทอนใหเห็นวาผูบรโิภคเริ่ม
เขาใจและเห็นวาการรับผดิชอบตอสังคมขององคกรธุรกจิเปนเรื่องสําคัญ และยังเปนเหตุผลใหกวา 50% 
ของผูบรโิภคตัดสินใจจะเลอืกซ้ือของจากบริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึนในอนาคต และยัง
พบวาผูบรโิภคมีความตระหนักตอเรื่องนีม้ากกวากลุมผูผลิตเสียอีก โดยจากคะแนนเต็ม 5 ผูบริโภค
ตองการเห็นองคกรธรุกิจรับผิดชอบตอสังคม 3.31 ขณะท่ีกลุมผูผลิตมองเห็นความสําคัญของเรื่อง CSR 
ในอนาคต 3.23 โดยจาก 100 % ผูบรโิภคไทยคาดหวังใหองคกรธรุกิจ ไมวาจะเปนบรรษัทขามชาติ 
บริษัทขนาดใหญ กลาง และเลก็ แสดงความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมข้ึนในอีก 3 ปขางหนา สําหรับ
กิจกรรมท่ีผูบรโิภคคาดหวังจะเห็นจากบรษิัท แบงออกเปนการคํานึงถงึส่ิงแวดลอมขององคกร                  
การสงเสริมเรือ่งการศึกษา และกีฬาสําหรับเด็ก รวมไปถึงการเพิ่มขีดความสามารถในระบบการผลิตดวย
การผลิตสินคาและบริการท่ีมีมาตรฐานและการสงเสริมกิจกรรมตอตานยาเสพยติด ขณะที่บริษัทหรอื
องคกรธรุกิจ กิจกรรมที่บรษิัทใหความในเรื่องความรบัผิดชอบตอสังคมน้ันจะมุงเนนในเรื่องของการ
ปรับปรุงเรื่องความปลอดภยั การสงเสริมการศึกษา เพราะมองวาในอนาคตการพัฒนาคนน้ันมีผลตอการ
จางงานในอนาคต และสนใจท่ีจะปรับปรงุในเรื่องความคํานึงตอส่ิงแวดลอม การชวยเหลือกลุมคนที่
ประสบเหตุการณภยัพิบัติ การชวยพัฒนาชุมชนละชวยสนับสนุนเดก็ เยาวชนและคนสูงอายุ  

เหตุผลในการทํา CSR ของบริษัทสวนใหญ โดยมองวาเปนปจจยัสําคัญในระดับมากที่สุด 
โดยมากถึง 63.33 % มองวาการที่บริษัทจะทํา CSR มักเกิดข้ึนเน่ืองจากเจตนารมณของประธาน
กรรมการบริหาร ขณะที่ 53.33 % ทํา CSR เพื่อชวยพัฒนาช่ือเสียง ภาพลักษณและตราสินคาขององคกร 
ขณะท่ีมองวาเปนส่ิงสําคัญตอลูกคาเพยีง 26.67% ลงมือทําลวงหนาเพือ่ลดความเส่ียง 23.33 % เพือ่ความ
มั่นคงในสังคม 16.67% และมองวาเปนส่ิงท่ีคาดหวังจากชุมชนเพียง 6.67%  

ในสวนของเหตุผลอืน่ในการตัดสินใจทํา CSR 50% เพื่อสรางความเช่ือถอืและความโปรงใสตอ
ผูถือหุน 46.67% ขององคกรมองวาเปนส่ิงที่ตรงกับธรรมเนียมและหลักจรรยาขององคกร ขณะที่ 43.33% 
ถือวาเปนสวนหนึ่งของยุทธศาสตรการดําเนินธรุกิจ  

นอกจากนี้ สุภทัรา ภษูิตรัตนาวลี (2547) ไดทําการศึกษา ปจจัยและผลกระบวนการท่ีเอ้ือตอการ
พัฒนาจิตสํานึกตอสังคมของนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยสรุปผลไดวาโดยเฉลีย่แลว 1.นิสิตจุฬาลงกรณ
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มหาวิทยาลยัมีจิตสํานึกตอสังคมในระดับสูง 2. ปจจัยและกระบวนการท่ีเอ้ือตอการพัฒนาจิตสํานกึตอ
สังคมของนิสิตจุฬาลงกรณ มหาวิทยาลยัท่ีสําคัญมี 9 ตัว เรียงตามลําดับคือ กระบวนการพัฒนาจิตสํานึก
ตอสังคมจากเพื่อน ความสม่าํเสมอในการทํากิจกรรม กระบวนการพัฒนาจิตสํานึกตอสังคมจาก
ครอบครวั กระบวนการพัฒนาจิตสํานึกตอสังคมจากส่ือมวลชน ความสนใจในการทํากิจกรรม แบบอยาง
จากบุคคลสําคัญแบบอยางจากบิดา สถานภาพของครอบครัวทีพ่อแมอยูดวยกัน และภมูิลําเนา 

ในสวนของจติสํานึกสาธารณะของชุมชนประไพพิศ โอฬารวัฒน(2547) ไดทําการศึกษา
กระบวนการเกิดจิตสํานึกสาธารณะของชุมชนบางลําพู รวมทั้งเงื่อนไขตางๆ ที่กอใหเกิดจิตสํานึก
สาธารณะในบริบทของชุมชนบางลําพู ตลอดจนปญหาและอุปสรรคตางๆ ของการพัฒนาจิตสํานกึ
สาธารณะ พบวากระบวนการเกดิจิตสํานึกสาธารณะเกิดจากกลุมกิจกรรมทางสังคม 3 กลุมคือ ประชาคม
บางลําพู เยาวชนเกสร ลําพู และมูลนิธดิรุยิประณีต โดยประชาคมบางลําพูมีบทบาทนําในการสราง
กิจกรรมทางสังคม บนพ้ืนทีส่าธารณะทางกายภาพคือ สวนสันติชัยปราการ ทําใหเกดิการรวมตัวกนัเพ่ือ
ทํากิจกรรมทางสังคมรวมกนั โดยมีกิจกรรมเปนส่ือกลางท่ีจะนําเสนอถึงอัตลกัษณของชุมชน อัตลกัษณ
ของชุมชนจะกอใหเกิดความรัก ความหวงแหนในสิ่งของอันเปนสวนรวมกนัของชุมชน อัตลักษณจึง
นํามาซ่ึงจิตสํานึกสาธารณะ ในขณะเดียวกนัจิตสํานึกสาธารณะก็นํามาซ่ึงความพยายาม ในการสรางอัต
ลักษณของชุมชนผานการทํากิจกรรมทางสงัคม ซ่ึงกอใหเกิดความรูสึกสวนรวม (Sense of public) หรือ
รูสึกเปนเจาของรวมกันถึงอัตลักษณตางๆ ของชุมชนบางลําพ ูหรือจิตสํานึกสาธารณะของชุมชนนั้นเอง 
สวนการมีจิตสํานึกสาธารณะของชุมชนในบริบทของชุมชนบางลําพู อยูภายใตปจจัยเงือนไขดงัตอไปนี้ 
ไดแก ทุนทางสังคม วัฒนธรรมและประวัติศาสตร อัตลักษณของชุมชน ผูนํา จิตสํานึกสาธารณะปจเจก 
การส่ือสารและกิจกรรมทางสังคม พ้ืนที่สาธารณะในชุมชน การเขารวมกิจกรรมของคนภายนอก จาก
การศึกษาพบวาปญหาและอุปสรรคของการพัฒนาจิตสํานึกสาธารณะเกิดจากปจจัยดงัตอไปน้ี การขาดผู
สืบทอดในการทํากจิกรรมทางสังคมของชุมชน ความขัดแยงในชุมชน สภาพการตางคนตางอยูของผูเชา
อาศัย และชาวบานบางสวนในชุมชน การขาดความตอเน่ืองในการสนบัสนุนจากภาครัฐ และการกดีกัน
บทบาทการมีสวนรวมของชุมชนโดยรัฐ ปจจัยบวก และปจจัยทางลบทั้งหมดน้ีลวนมีผลตอการเกิด
จิตสํานึกสาธารณะของชุมชนทั้งส้ิน 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย  

 
 การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” เปนการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แลวนํา
ขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปจากการศึกษา โดยผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธิวจิัยตามข้ันตอน 
ดังนี้  
  
ประชากร  
 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ัวไปท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
ป พศ. 2550 ซ่ึงมีจํานวนท้ังส้ิน 5,695,956 คน (ขอมูล ณ เดือนกนัยายน พ.ศ. 2550)  
  
กลุมตัวอยาง  
 
 การเลือกกลุมตัวอยางจากประชากรดังกลาว ในการวจิัยนี้กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใช
วิธีเปดตารางสําเร็จรูปของทาโรยามาเน (Taro Yamane) ท่ีระดับความเชือ่ม่ัน 95 % โดยใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนไดไมเกนิ + 5 % โดยการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจยัเก็บตัวอยางจํานวน 450 คน โดยทําการเกบ็
ขอมูลตามสถานท่ีตางๆตามแหลงชุมชนท่ีมีประชากรหนาแนน เชน สถานท่ีราชการ สถานท่ีทํางาน 
หางสรรพสินคา ฯลฯ ดวยวธีิการสุมตัวอยางแบบโควตาใหไดครบตามจํานวนท่ีกําหนด ดังนี้  
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ตารางท่ี 2  อัตราสัดสวนทางประชากรจําแนกตามระดับการศึกษาและอาชีพ 

 

  
ตัวอยาง วิธีคํานวณสัดสวน 

- ขาราชการ ท่ีมีการศึกษาประถมศึกษาหรือตํ่ากวา = 0.37*0.01 = 0.037 ≅ 0.04 
 
ตารางท่ี 3  จํานวนตัวอยางประชากรจําแนกตามระดับการศึกษาและอาชีพ 
 
 ขาราชการ เอกชน นายจาง ทํางานสวน ชวยธุรกิจ

ครอบครัว 
รวม 

ประถมหรือตํ่า
กวา 

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 
 
ตัวอยาง วิธีคํานวณขนาดตัวอยาง 
- ขาราชการ ท่ีมีการศึกษาประถมศึกษาหรือตํ่ากวา = 0.04 x 450 = 18 คน 

ระดับการศึกษา จํานวนจริง
(หนวยเปน
พัน) 

อัตรา
สัดสวน 

ขาราชการ เอกชน นายจาง ทํางาน
สวน 

ชวยธุรกิจ
ครอบครัว 

รวม 

จํานวนจริง(หนวย
เปนพัน) 

  373.8 2313.5 239.5 690 288.9 3905.7 

อัตราสัดสวน   0.10 0.59 0.06 0.18 0.07 1.00 
ประถมหรือตํ่า
กวา 

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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เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  
 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล โดยประกอบดวยชุดคําถามท่ีมีเนื้อหา
ครอบคลุมขอมูลท่ีตองการดังตอไปนี้  
 สวนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เวลาในการเปดรับส่ือ 
และชนิดของส่ือท่ีเปดรับ มี 8 ขอ โดยแบบสอบถามเปนลักษณะของการเลือกคําตอบ                    
(Multiple Choice)  
สวนท่ี 2  เปนคําถามเก่ียวกบัความคิดเหน็ตอความรู ความเขาใจท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะ มี 5 ขอ  
สวนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะท่ัวๆไป                   
มี 21 ขอ ใชการวัดแบบ Rating Scale ของ Rensis Likert (Likert Scale) โดยแบงระดับความคิดเหน็
เปน 5 อันดับ 
สวนท่ี 4  เปนคําถามเก่ียวกบัปจจัยในการตัดสินใจซ้ือ 8 ขอ  
 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
 

การตรวจสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) และ หาคาความเช่ือม่ัน(Reliability)  
1.นําแบบสอบถามไปหาความเท่ียงตรง โดยนําแบบสอบถามไปใหนกัวิจัยของศูนยวจิัยและที่ประชุม
คณะวิจยัชุดจติสํานึกสาธารณะฯ เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา ใหไดคําถามตรงตาม
วัตถุประสงค และความเหมาะสมของภาษาท่ีใชในเร่ืองที่ศึกษาวิจัย  
2.นําแบบสอบถามท่ีไดแกไขแลวไปทดสอบความเช่ือม่ัน โดยนําไปทดสอบกับกลุมประชาชน
เปาหมายท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง แลวนําผลมาวิเคราะหโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ
อัลฟา(Alpha-Coefficient)ของครอนบาค (Cronbach)  ไดคาความนาเช่ือถือในระดับท่ีคอนขางสูง
(0.89) ถือเปนแบบสอบถามท่ีมีความเชื่อม่ันในระดับท่ียอมรับได จึงนาํแบบสอบถามไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลตอไป  
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 
1.สถิติเชิงพรรณนา คือ สถิติพื้นฐานเพื่อวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการแจกแจง หรืออธิบายลักษณะ
ท่ัวไปของขอมูลหรือตัวแปรในการวจิัย โดยสถิติในการวิเคราะห ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย ทดสอบ
สมมุติฐานโดยใช t-test และ f- test เพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกีย่วกับกลุมตัวอยาง ดังน้ี  
 - ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 - ทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  
 -  ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  
2.สถิติเชิงอนุมาน ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 วัดระดับความคิดเห็นของแตละขอความท่ีเกี่ยวของกับความรู ความเขาใจ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  มีรายละเอียด ดังนี้  
   ระดับความคดิเห็น    คะแนน 
  - เห็นดวยอยางยิ่ง         5 
  - เห็นดวย          4  
  - เฉยๆ               3  
  - ไมเหน็ดวย         2  
  - ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง         1 
 การกําหนดเกณฑการวัดระดับความรู ความเขาใจและระดับทัศนคติ ซ่ึงแบงออกเปน                   
5 ระดับดังนี้  
  คาเฉล่ีย     ความหมายของสมมติฐาน 

4.21-5.00    มาก /ดี  
3.41-4.20    คอนขางมาก/คอนขางดี 
2.61-3.40    ปานกลาง/เปนกลาง  
1.81-2.60    คอนขางนอย/คอนขางไมดี  
1.00-1.80    นอย/ไมดี  

 สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบไคสแควร การทดสอบคาเฉล่ีย t-test           
การวิเคราะหความแปรปรวน (Anova) และการทดสอบความสัมพันธ  
 

DPU



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวจิัย  

 
 การวิจัยเรื่อง “ ความสัมพันธระหวางทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ
การตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค” ผูวจิัยเก็บรวบรวมขอมลูระหวางวนัที่ 8-15 ตุลาคม 2550 จากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 455 คน  

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ ซ่ึงสามารถนําเสนอในรูปของตารางรอยละ 
ตารางทดสอบความสัมพันธ และตารางทดสอบคาเฉลี่ยได  ดังนี ้

ตอนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร( ตารางท่ี 4.1- ตารางที่ 4.8 ) 
ตอนท่ี 2  ความรู ความเขาใจที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ(ตารางที่ 5) 
ตอนท่ี 3 ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ( ตารางที่ 6 ) 
ตอนท่ี 4  ปจจยัในการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค( 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 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ   

 
เพศ จํานวน รอยละ 
หญิง 210 46.15 
ชาย 245 53.85 
รวม 455 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยาง  เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยจําแนกเปนเพศชาย                    

รอยละ 46.15 และเพศหญิง รอยละ   53.8 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
15-25 ป 114 25.05 
26-35 ป 212 46.59 
36-45ป 87 19.12 

46 ปข้ึนไป 42 9.23 

รวม 455 100.00 
 

ตารางที่ 4.2 พบวากลุมตัวอยาง มีอายุ 26-35 ป มากท่ีสุด รอยละ 46.59 รองลงมาอายุ 15-25 ป                
รอยละ 25.05 อายุ 36-45 ป รอยละ 19.12  ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 308 67.6 
สมรส 143 31.4 
อ่ืนๆ 4 0.8 
รวม 455 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยาง มีสถานภาพโสดมากที่สุด คือ รอยละ 67.6 รองลงมาคือมี

สถานภาพสมรส รอยละ 31.4 และสถานภาพอ่ืนๆ รอยละ0.8 ตามลําดบั  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
  

รายได จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 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 พบวากลุมตัวอยาง มีรายไดอยูระหวาง 5,000-10,000 บาทมากท่ีสุด คือ รอยละ 36.7                           
รองลงมาคือ10,001-20,000 บาท รอยละ 33.4 และ20,001บาทขึ้นไปรอยละ18.9 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการศึกษา 
  

การศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษาและตํ่ากวา 160 35.1 

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

รวม 455 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบวากลุมตัวอยาง มกีารศึกษาระดับประถมศึกษาและต่ํากวามากที่สุด คือ               
รอยละ 35.1 รองลงมาคือปรญิญาตรีข้ึนไปรอยละ 29.4  และ อนุปรญิญา/ปวส. รอยละ16.4 ตามลาํดับ 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 50 11.0 

ลูกจางเอกชน 255 56.0 
นายจาง 26 5.7 

ทํางานสวนตัว 90 19.8 
ชวยธรุกิจครอบครัว 34 7.5 

รวม 455 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.6 พบวาอาชีพของกลุมตัวอยาง สวนใหญ คือ อาชีพลูกจางเอกชนมากท่ีสุด รอยละ 
56.0 รองลงมาคือ ทํางานสวนตัว รอยละ 19.8 และขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ11.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนั 
 

เวลา 
 

จํานวน รอยละ 

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 พบวากลุมตัวอยาง เปดรับส่ือ 3-4 ช่ัวโมง/วันมากที่สุดคือ รอยละ 33.8 รองลงมา 

คือ 1-2 ช่ัวโมง/วัน รอยละ 19.1 และ 4-5 ช่ัวโมง/วัน กับ 8 ช่ัวโมงข้ึนไป/วัน รอยละ 15.8 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามส่ือที่กลุมเปาหมายเปดรับมากท่ีสุดใน              
แตละวนั 
 

สื่อ จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 369 82.6 
วิทย ุ 39 8.7 

อินเตอรเน็ต 28 6.3 
อ่ืนๆ 11 2.5 

รวม 447 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวาส่ือที่กลุมตัวอยาง เปดรับมากที่สุด คือส่ือโทรทัศนรอยละ 82.6 รองลงมา

คือวิทยุ รอยละ8.7 และ อินเตอรเน็ต รอยละ 6.3 ตามลําดบั  
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ตอนท่ี 2  ความรู ความเขาใจท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสาํนกึสาธารณะ 
 
ตารางที่ 5 แสดงรอยละ คาเฉลี่ย และลําดบัความรู ความเขาใจที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวย               
จิตสํานึกสาธารณะ 

 
 

ขอความ 

 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

2.1.ความจริงใจและเต็มใจ
ชวยเหลือท่ีบริษทัมีตอสังคม
ไมไดเกี่ยวของกับจํานวน
งบประมาณที่บริษัทใชใน
การชวยเหลือสังคม 

12.9 40.4 31.7 12.9 2.2 3.49 คอนขาง 
มาก 

5 

2.2 การจดัทาํโครงการเพ่ือ
สังคมและสิ่งแวดลอมเปนสิ่ง
ที่ตองกระทําอยางตอเน่ือง 
เพ่ือแสดงถึงความตั้งใจจริง
ของบริษัท  

25.2 48.9 24.1 1.8 0 3.98 คอนขาง 
มาก 

3 

2.3 บริษัททีมีความ
รับผดิชอบตอสังคม ตองมี
เปาหมายในการชวยในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนใน
สังคมใหดีขึ้นโดยบริษัทยังคง
มีผลกาํไรอยางเหมาะสม 

16.8 52.8 27.8 2.4 0.2 3.83 คอนขาง 
มาก 

4 

2.4 บริษัทที่มีความ
รับผดิชอบตอสังคม                
ตองคํานึงถึงสวัสดิภาพ             
ในการทํางานของพนักงาน
ในบริษัทดวย  
 

28.1 51 19.8 1.1 0 4.06 คอนขาง 
มาก 

2 
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ขอความ 

 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

2.5  การคํานึงถึงสิ่งแวดลอม 
ความปลอดภัยและ
ความสัมพันธที่ดีกับชุมชน
เปนเรื่องที่บริษัทซึ่งมีความ
รับผดิชอบตอสังคมตอง
ตระหนัก  

32.7 45.7 20.3 1.3 0 4.10 คอนขาง 
มาก 

1 

รวม 23.1 47.7 24.74 3.9 0.48 3.88 คอนขาง 
มาก 

 

 

จากตารางที่ 5  เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมของระดับความรู ความเขาใจตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะของกลุมตัวอยางจัดอยูในระดับคอนขางมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
 กลุมตัวอยางมคีวามรู ความเขาใจที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ในประเด็น
ตอไปน้ีเปน 3 อันดับแรก ประเด็นท่ี 1 “การคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ความปลอดภัยและความสัมพันธที่ดกีับ
ชุมชน เปนเร่ืองที่บริษัทซ่ึงมคีวามรับผิดชอบตอสังคมตองตระหนกั”  มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.10 ซ่ึงถือวามี
ความรูความเขาใจคอนขางมาก รองลงมา คือ ประเด็นทีว่า “ บรษิัทที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคม ตอง
คํานึงถึงสวัสดภิาพ ในการทํางานของพนักงานในบริษัทดวย ” มีคาเฉลีย่ 4.06 แสดงวามีความรูความ
เขาใจคอนขางมาก และ ประเด็นทีว่า “ การจัดทําโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม เปนส่ิงท่ีตองกระทํา
อยางตอเนื่อง เพื่อแสดงถึงความต้ังใจจริงของบริษัท” มีคาเฉลี่ย 3.98 แสดงวามีความรูความเขาใจ
คอนขางมาก ตามลําดับ  
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 ตอนท่ี 3  ทัศนคตติอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสาํนกึสาธารณะ  
 
ตารางที่ 6  แสดงรอยละ คาเฉลี่ย และลําดบัของทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
ทั่วๆไป 

 
 

ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.1.บริษัทที่สินคา/บรกิารมีคุณภาพดี
อยูแลวไมจําเปนตองทําประโยชนเพ่ือ
สังคมเสมอไป 

20 35 17.8 21.4 5.7 3.42 คอนขาง
ดี 

17 

3.2 บริษัทที่มีการรณรงคโครงการเพ่ือ
ประโยชนของสังคมและสิ่งแวดลอม
ผานสื่อจํานวนมากเปนบริษัทที่มี
ความรับผดิชอบตอสังคมสูง  

12.8  45.2 31.7 8.6 1.8 3.59 คอนขาง
ดี 

14 

3.3บริษัทที่ทุมเทงบประมาณจํานวน
มากในการจัดทําโครงการเพื่อสังคม
และสิ่งแวดลอมเปนบริษัทที่ควรให
การสนับสนุนดวยการเลือกใชสนิคา
หรือบริการ 

16.4 43.8 31.4 7.1 1.3 3.67 คอนขาง
ดี 

12 

3.4 เราควรซื้อสนิคาและบรกิารของ
บริษัทที่ทําโครงการเพื่อสังคมและ
สิ่งแวดลอมแมวาสินคาหรอืบริการ
น้ันๆจะมีราคาสงูกวาย่ีหออ่ืนๆ  
 

8 28.3 37.2 22.3 4.2 3.13 เปนกลาง  19 

3.5ในการจดัโครงการเพ่ือสังคมและ
สิ่งแวดลอมน้ัน จําเปนที่จะตองมีการ
เผยแพรผานสื่อ เพราะยิ่งเผยแพรมาก
ยิ่งไดผลมาก 
 

15.4 45.2 31.3 7 1.1 3.67 คอนขาง
ดี 

12 
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ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.6 การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมผานสื่อ มีสวนชวยให
บริษัทมีภาพลักษณที่ดีทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบรกิาร 
 

13.7 51.7 29.1 4.6 9 3.73 คอนขาง
ดี 

8 

3.7 การท่ีเผยแพรโครงการเพื่อสังคม
และสิ่งแวดลอมผานสื่อมากทําให
สิ้นเปลืองงบประมาณโดยไมจําเปน
ควรที่จะนํางบประมาณมาลงทุนใน
กิจกรรมของโครงการจะเปน
ประโยชนตอสังคมมากกวา 
 

15.5 40 31 12.2 1.3 3.56 คอนขาง
ดี 

16 

3.8 การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมผานสื่อ จาํเปนตอการ
สรางภาพลกัษณที่ดีใหกับบริษัทใน 
ยุคปจจุบัน 
 

11.7 45.6 33.3 7.3 2.2 3.98 คอนขาง
ดี 

1 

3.9 การท่ีสินคาหรือบริการเผยแพร
โครงการเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม
ของบริษัทผานสือ่ ทําใหจดจําสินคา
หรือบริการน้ันๆไดมากขึ้น  
 

16.3 55.2 26 2.4 0 3.85 คอนขาง
ดี 

4 

3.10 การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมของบริษัทผานสือ่ทํา
ใหรูสึกสนใจอยากติดตามขาวสาร
ของสินคาหรือบริการน้ันๆมากข้ึน  
 

13.2 48.7 35 3.1 0 3.72 คอนขาง
ดี 

9 
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ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.11 บริษัทสินคาหรือบรกิารมสีทิธิที่
จะทําการเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมของตนผานสื่อ เพ่ือ
แสดงใหประชาชนเห็นถึงความเปน
บริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสังคม  

11.4 52.7 33 2.4 0.4 3.72 คอนขาง
ดี 

10 

3.12การมีสวนรวมกับกิจกรรมของ
บริษัทสินคาหรอืบริการท่ีจัดทาํเพ่ือ
สังคมและสิ่งแวดลอมเปนสิ่งท่ี
สมควรกระทํา เพราะเปนการ
ชวยเหลือสวนรวม  
 

18.1 51.1 29.2 1.5 0 3.86 คอนขาง
ดี 

3 

3.13 การเผยแพรผลการดําเนินงาน
ของโครงการเพือ่สังคมและ
สิ่งแวดลอมผานสื่อตางๆชวยสราง
ความนาเชื่อถอื ใหกับบริษัทเพราะ
เห็นผลงานของโครงการอยางชดัเจน  

14.1 51.5 30.8 3.3 0.2 3.76 คอนขาง
ดี 

7 

3.14ทานซื้อสินคาหรือบรกิารของ
บริษัทที่มีการทําประโยชนตอสังคม
อยูเสมอ 

12.6 49.4 33.1 4.9 0 3.70 คอนขาง
ดี 

11 

3.15ทานรูสกึภูมิใจท่ีไดเปนสวนหน่ึง
ที่สนับสนุนบริษัททีดี ดวยการซื้อ
สินคาหรือบรกิารจากบริษัทที่มีความ
รับผดิชอบตอสังคม  

20.7 50.1 27.7 1.3 0.2 3.90 คอนขาง
ดี 

2 

3.16 การโฆษณาและประชาสัมพันธ
โครงการเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม
ผานสื่อบอยๆทาํใหประชาชนให
ความรวมมือกับโครงการดังกลาว  

16.7 58 23.6 1.8 0 3.90 คอนขาง
ดี 

2 
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ขอความ 

 
เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
เห็น
ดวย 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
 

 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

3.17 การทํากจิกรรมเพ่ือสังคมที่ไมมี
ความเกี่ยวของกับสินคาของบริษทั
โดยตรงแสดงใหเห็นถึงความจริงใจท่ี
บริษัทมีตอสังคม  
 

15.2 51 31.8 1.5 0.4 3.79 คอนขาง
ดี 

6 

3.18  ควรนําผลการประเมิน
ความสําเร็จของโครงการเพ่ือสังคม
และสิ่งแวดลอมเผยแพรตอสังคมเพ่ือ
แสดงความโปรงใสของบริษัท 

16.3 50.4 31.7 1.5 0 3.81 คอนขาง
ดี 

5 

3.19 ทานอยากเปนสวนหน่ึงท่ี
สนับสนุนการทาํโครงการเพ่ือสงัคม
และสิ่งแวดลอมจึงเลือกซื้อสินคาหรือ
ใชบริการบริษัทที่มีกิจกรรมดังกลาว  

13.9 38.7 40.7 4.5 2.2 3.57 คอนขาง
ดี 

15 

3.20ทานรูสกึภูมิใจท่ีไดมีสวน
ชวยเหลือสังคมผานทางการใชสนิคา
หรือบริการท่ีจดัทําโครงการเพื่อสังคม
และสิ่งแวดลอม 

13.9 42.7 38.7 3.8 0.9 3.65 คอนขาง
ดี 

13 

3.21 ทานตัดสินใจเลือกใชบรกิาร
บริษัทที่มีโครงการเพ่ือสังคมและ
สิ่งแวดลอมเพราะมีภาพลกัษณเปนคน
ดีและเปนผูใหคลายคลึงกับ
ภาพลกัษณของทาน  

9.2 33 50.9 4.5 2.5 3.42 คอนขาง
ดี 

18 

รวม 14.5 46.0 32.1 6.0 1.5 3.66 คอนขาง
ดี 
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จากตารางที่ 6 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยทัศนคตใินแตละขอความแลว ปรากฏวา กลุมตัวอยาง  
มีทัศนคติที่ดีตอขอความที่3.8 มากท่ีสุด โดยมีคาเฉลีย่ทัศนคติเทากับ 3.98 รองลงมา คือขอความท่ี 3.15 
และ 3.16 โดยมีคาเฉลี่ยทัศนคติเทากับ 3.90  และขอความท่ี 3.12  โดยมีคาเฉลี่ยทัศนคติเทากับ 3.86           
คือกลุมตัวอยาง  มีทัศนคติในเชิงบวกหรือเห็นดวยตอการเผยแพรโครงการเพ่ือสังคมและส่ิงแวดลอม
ผานส่ือ วามีความจําเปนตอการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกบับริษัทในยุคปจจุบัน รวมทัง้ยังรูสึกภูมิใจที่ได
เปนสวนหน่ึงที่สนับสนุนบริษัททีด่ีดวยการซื้อสินคาหรือบริการจากบริษัทที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
รวมทั้งยังเห็นวา การโฆษณาและประชาสัมพันธโครงการเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมผานส่ือบอยๆทําให
ประชาชนใหความรวมมือกับโครงการดังกลาว 

สําหรับขอความท่ีมีคาเฉลี่ยของทัศนคตินอยที่สุดคือ 3.13 ไดแกขอความที่3.4 ที่วา “เราควรซ้ือ
สินคาและบรกิารของบริษัทท่ีทําโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมแมวาสินคาหรอืบริการน้ันๆ                  
จะมีราคาสูงกวายี่หออื่นๆ” 

ทายที่สุด เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
โดยรวม ไดคาเทากับ 3.66 แสดงวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกหรือคอนขางดีตอการสื่อสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ  
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ตอนท่ี 4  ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 
ตารางที่ 7.1 แสดง รอยละ คาเฉลี่ยและลําดบั ความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดวย                        
จิตสํานึกสาธารณะดานตางๆท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ  
 

 
 

ขอความ 

 
สําคัญ
อยางย่ิง 

 

 
สําคัญ 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไม

สําคัญ 
 

 
ไม

สําคัญ
อยางยิ่ง 

 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

 
4.1 ถาสินคาหรอืบริการมี
ราคาและคุณภาพเทากันควร
จะเลือกสินคาหรือบริการของ
บริษัทที่มีการทําประโยชน
ใหกับสังคม 
 

17.5 45.1 32.3 4.4 0.7 3.74 คอนขาง 
มาก 

5 

4.2 ทานไมซื้อสนิคาหรือ
บริการของบริษทัที่ไมมีการ
ทําประโยชนเพ่ือสวนรวม 
 

10.4 28 50.2 10.8 0.7 3.37 ปานกลาง 7 

4.3 ทานไมซื้อสนิคาหรือ
บริการท่ีมีการเอารัดเอา
เปรียบและไมคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของพนักงาน 
 

25.3 44.4 25.3 4.2 0.9 3.89 คอนขาง 
มาก 

3 

4.4 ทานไมซื้อสนิคาหรือ
บริการท่ีไมคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของผูบริโภค 
 

38.4 37.1 20.1 3.3 1.1 4.08 คอนขาง 
มาก 

1 
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ขอความ 

 
สําคัญ
อยางย่ิง 

 

 
สําคัญ 

 
 

 
เฉยๆ 

 
 

 
ไม

สําคัญ 
 

 
ไม

สําคัญ
อยางยิ่ง 

 

 
 

คาเฉลี่ย 

 
 

ความหมาย 

 
 

ลําดับ 

4.5 ทานซื้อสินคาหรือบริการ
ที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม 

29.1 46.4 23.6 0.9 0 4.04 คอนขาง 
มาก 

2 

4.6 ทานใหคําแนะนําแกผูอ่ืน
ในการซ้ือสินคาหรือบริการที่
คืนกําไรสูสังคม  

17.7 47.1 33.4 1.5 0.2 3.81 คอนขาง 
มาก 

4 

4.7 โครงการเพ่ือสังคมและ
สิ่งแวดลอมของบริษัทตางๆ 
ไมไดมีสวนอะไรกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือ
เลือกใชบริการใดๆ ทั้งสิ้น 

11.7 40.1 37.7 9.6 0.9 3.52 คอนขาง 
มาก 

6 

4.8 การที่บริษัทตางๆคืนกําไร
สูสังคมทําใหทานเลือกซื้อ
หรือใชบริการบริษัทน้ันๆ
ตอไปโดยไมเปลี่ยนใจไป
เลือกซื้อหรือใชบริการ         
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 คอนขาง 
มาก 

 

 
จากตารางท่ี 7.1  เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของความความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะดานตางๆท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมไดคาเทากับ 3.72 แสดงวาการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะมีผลในเชิงบวก หรือเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ  

เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยในแตละขอความแลว ปรากฏวา ขอความท่ี 4.4 ที่วา” ทานไมซ้ือสินคาหรือ
บริการที่ไมคํานึงถึงความปลอดภัยของผูบรโิภค” มีคาเฉลี่ยมากเปนลําดับที่ 1 คือ 4.08 รองลงมาหรอื
ลําดับที่ 2 คือขอความท่ี 4.5 มีคาเฉลี่ย 4.04 และขอความที่ 4.3เปนลําดบัท่ี 3 มีคาเฉลีย่ 3.89 น่ันคือ  
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กลุมตัวอยาง  มีความคิดเห็นเชิงบวกหรือคอนขางดี หรือเห็นดวยหรือเห็นความสําคัญวา กลุมตัวอยาง  
ไมซ้ือสินคาหรือบริการท่ีไมคํานึงถึงความปลอดภัยของผูบริโภค ซ้ือสินคาหรือบรกิารท่ีคํานึงถึง
ส่ิงแวดลอม และไมซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีการเอารดัเอาเปรยีบและไมคํานึงถึงความปลอดภัยของ
พนักงานตามลําดับ  
 และสําหรับขอความที่มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ 3.31 ไดแกขอความท่ี 4.8เกี่ยวกับการทีบ่ริษัทตางๆ
คืนกําไรสูสังคมทําใหเลือกซ้ือหรือใชบรกิารบริษัทนัน้ๆตอไปโดยไมเปลี่ยนใจไปเลือกซ้ือหรือใชบริการ
บริษัทอ่ืน  
 
ตารางที่ 7.2  แสดงรอยละของปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด  
 

ปจจัย จํานวน รอยละ 
คุณภาพของสนิคาหรือบรกิาร 154 36.1 

ราคา 137   
ความสะดวกในการหาซื้อสินคา            

หรือใชบรกิาร 
45 10.5 

การส่ือสารการตลาด เชน โฆษณา 
ประชาสัมพนัธ กิจกรรมเพื่อสังคมฯ 

90 21.1 

รวม 426 100 

 
จากตารางที7่.2 พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาคุณภาพของสินคาหรือบริการเปนปจจัยที่มคีวามสําคัญ

มากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือ คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ ราคาคิดเปนรอยละ 32.1 และ การส่ือสาร
การตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ กจิกรรมเพื่อสังคมฯ คิดเปนรอยละ 21.1 ตามลําดับ  
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ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวย                   
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั   
 
สมมติฐานท่ี 1.1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ               
แตกตางกัน  
 H0=  เพศที่แตกตางกัน มีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1 =  เพศที่แตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.1.2  เพศแตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  

H0=  เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไมแตกตางกัน  
H1 =  เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะแตกตางกัน  
 

สมมติฐานท่ี 1.1.3 เพศแตกตางกัน มีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  

H0=  เพศที่แตกตางกัน มกีารใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

H1 =  เพศที่แตกตางกัน มกีารใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 65

ตารางที่ 8.1  แสดงคาเฉลี่ย คา t-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ            
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามเพศ 
 

ดาน เพศ คาเฉลีย่ 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 พบวา ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.1 คา p-value = 0.63 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05  ดังนั้นจึงยอมรับ H0 กลาวคือ เพศท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.2 คา p-value = 0.46 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง
ยอมรับ H0 กลาวคือ เพศท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไม
แตกตางกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.3 คา p-value = 0.41ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึง
ยอมรับ H0 กลาวคือ เพศท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

 
จึงสรุปไดวาเพศไมมีผลตอความรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด

ดวยจิตสํานึกสาธารณะ                         
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สมมติฐานท่ี 1.2.1  ชวงอายท่ีุแตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ               
แตกตางกัน  
 H0 = ชวงอายท่ีุแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1=  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 

สมมติฐานท่ี 1.2.2  ชวงอายท่ีุแตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

H0=  ชวงอายทุี่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                         
ไมแตกตางกัน  

H1 =  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.2.3  ชวงอายท่ีุแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0=  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

H1 =  ชวงอายทุี่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.2 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ             
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามชวงอาย ุ

 

 
ดาน 

 
ชวงอายุ 

 
คาเฉลีย่ F Sig 

ความรู 
 

15-25 ป 3.8304 
 

1.71 
          

0.16 
26-35 ป 3.9435 

36-45 ป 3.8282 

46ปข้ึนไป 3.9048 

ทัศนคติ 15-25 ป 3.5959 

3.44 0.01 
26-35 ป 3.7039 

36-45 ป 3.6132 

46ปข้ึนไป 3.7805 

การตัดสินใจซ้ือ 15-25 ป 3.6648 

1.87 0.13 
26-35 ป 3.7481 

36-45 ป 3.7039 

46ปข้ึนไป 3.8512 

 
จากตารางที่ 8.2 สมมติฐานท่ี 1.2.1 คา p-value = 0.16 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดังนั้นจึง

ยอมรับ H0 กลาวคือ ชวงอายท่ีุแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                   
ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.2 คา p-value = 0.01 ระดบันัยสําคัญนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึงยอมรับ H1 กลาวคือ 
ชวงอายุทีแ่ตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.3 คา p-value = 0.13ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงัน้ัน จึงยอมรบั H0 
กลาวคือ ชวงอายุที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการ
ตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  
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จึงสรุปไดวา ชวงอายุไมมผีลตอความรู และการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                   
 
สมมติฐานท่ี 1.3.1  รายไดทีแ่ตกตางกัน มคีวามรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ                     
แตกตางกัน  
 H0=  รายไดทีแ่ตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                           
ไมแตกตางกัน  

H1= รายไดทีแ่ตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.3.2 รายไดท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ              
แตกตางกัน  

H0 = รายไดท่ีแตกตางกันมทีัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  
H1 = รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 1.3.3 รายไดท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0= รายไดทีแ่ตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

H1 = รายไดทีแ่ตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.3 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ              
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามรายได  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 8.3 สมมติฐานท่ี 1.3.1 คา p-value = 0.65 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดังนั้นจึง
ยอมรับ H0 กลาวคือ รายไดทีแ่ตกตางกันมคีวามรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ                
ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.2 คา p-value = 0.12 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ รายไดที่แตกตางกนัมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

ดาน รายได คาเฉลีย่ F Sig 

ความรู 
 

ตํ่ากวา 5000 
บาท 

3.88 

0.54 0.65 5000-10000 3.90 

10001-20000 3.90 

20000 ข้ึนไป 3.82 

ทัศนคติ ตํ่ากวา 5000 
บาท 

3.69 

1.92 0.12 5000-10000 3.71 

10001-20000 3.60 

20000 ข้ึนไป 3.67 

การตดัสินใจซ้ือ ตํ่ากวา 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 คา p-value = 0.01ระดับนัยสําคัญนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึงยอมรับ H1 กลาวคือ 
รายไดท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจ
ซ้ือแตกตางกนั  

จึงสรุปไดวา รายไดไมมีผลตอความรู และทัศนคติเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึก
สาธารณะ แตมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในดานที่เกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ   

 
สมมติฐานท่ี 1.4.1 การศึกษาท่ีแตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  
 H0=  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                         
ไมแตกตางกัน  

H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.4.2  การศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

H0=  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                    
ไมแตกตางกัน  

H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ             
แตกตางกัน  
 
สมมติฐานท่ี 1.4.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0=  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
ในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั 
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ตารางที่ 8.4 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ           
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามการศึกษา  
 

ดาน การศึกษา คาเฉลีย่ 

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 คา p-value = 0.17 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05             

ดังนั้นจึงยอมรบั H0 กลาวคือ การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.2 คา p-value = 0.08 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ การศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.4.3 คา p-value = 0.06 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ การศึกษาที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

จึงสรุปไดวา การศึกษาไมมผีลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ  

 
สมมติฐานท่ี 1.5.1  อาชีพท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ              
แตกตางกัน  
 H0=  อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1= อาชีพท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน  
 

สมมติฐานท่ี 1.5.2  อาชีพท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ            
แตกตางกัน  

H0=  อาชีพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  
H1= อาชีพท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะแตกตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 1.5.3 อาชีพที่แตกตางกันมกีารใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0=  อาชีพที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกนั  

H1 =  อาชีพทีแ่ตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะใน
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั  
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ตารางที่ 8.5 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ           
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามอาชีพ  
 

 
ดาน 

 
อาชีพ 

 
คาเฉลีย่ F Sig 

ความรู 
 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.97 

4.13 0.003 
ลูกจางเอกชน 3.93 

นายจาง 3.78 

ทํางานสวนตัว 3.71 

ชวยธรุกิจครอบครัว  3.98 

ทัศนคติ 
 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.70 

0.23 0.91 
ลูกจางเอกชน 3.66 

นายจาง 3.68 

ทํางานสวนตัว 3.63 

ชวยธรุกิจครอบครัว  3.66 

การตัดสินใจซ้ือ ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.77 

1.58 0.17 
ลูกจางเอกชน 3.72 

นายจาง 3.91 

ทํางานสวนตัว 3.6667 

ชวยธรุกิจครอบครัว  3.6875 
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จากตารางที่ 8.5 พบวา สมมติฐานที่ 1.5.1 คา p-value = 0.003 ระดับนัยสําคัญนอยกวา  0.05  
ดังนั้นจึงยอมรบั H1 กลาวคือ อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ
แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.2 คา p-value = 0.91ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงัน้ันจึงยอมรบั H0  
กลาวคือ อาชีพที่แตกตางกนัมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.3 คา p-value = 0.17 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ อาชีพที่แตกตางกนัมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการ
ตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

จึงสรุปไดวา อาชีพไมมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะ  แตมีผลกับความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ   

 
สมมติฐานท่ี 1.6.1 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  
 H0= เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1 = เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  
 
สมมติฐานท่ี 1.6.2 เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  

H0= เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

H1 = เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีทศันคติตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั  
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สมมติฐานท่ี 1.6.3  เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันทีแ่ตกตางกันมกีารใหความสําคัญตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  

H0= เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันแตกตางท่ีกันมกีารใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  

H1 = เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันท่ีแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  
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ตารางที่8.6 แสดงคาเฉลี่ย คา f-test และคา sig ของการทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับ ความรู ทัศนคติ           
การตัดสินใจซ้ือที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะจําแนกตามเวลาในการเปดรับส่ือ                     
ในแตละวนั  
 

ดาน เวลาในการเปดรับส่ือ
ในแตละวัน 

คาเฉลีย่ 
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 พบวา สมมติฐานที่ 1.6.1 คา p-value = 0.72 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
ดังนั้นจึงยอมรบั H0 กลาวคือ เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันทีแ่ตกตางกันมีความรูตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.2 คา p-value = 0.59 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0  
กลาวคือ เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะไมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.3 คา p-value = 0.76 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ดงันั้นจึงยอมรบั H0 
กลาวคือ เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวนัท่ีแตกตางกนัมีการใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน  
 จึงสรุปไดวา เวลาในการเปดรับส่ือในแตละวันไมมีผลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือ
เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ   
 
สมมติฐานที่ 2  ทัศนคติตอการสือ่สารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                            
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
สมมติฐานท่ี 2.1  ความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับทัศนคติท่ี
มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
 H0=  ความรู เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมมีความสัมพันธเชิงเสน  

H1 = ความรู เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับทัศนคติตอการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธเชิงเสน  

 
สมมติฐานท่ี 2.2  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                       
การตัดสินใจซ้ือ  
 H0=  ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตดัสินใจซ้ือ  
ไมมีความสัมพันธเชิงเสน  

H1 =  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ                               
มีความสัมพันธเชิงเสน 
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สมมติฐานท่ี 2.3 ความรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                 
การตัดสินใจซ้ือ  
 H0=  ความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ กับการตัดสินใจซ้ือ  
ไมมีความสัมพันธเชิงเสน  

H1 = ความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ                         
มีความสัมพันธเชิงเสน 

 
ตารางที่ 8.7 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และคา sig ของการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ ระหวาง ความรูกับทัศนคติ  ทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือ และความรูกับการตัดสินใจซ้ือ 
เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ  

 
ดาน 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 พบวา  สมมติฐานที่ 2 .1 คาความนาจะเปนสําหรับการทดสอบความสัมพันธ

ระหวางความรู เกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ คือ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 ดงัน้ันสรุปไดวา ยอมรับ H1  คือ ความรูเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญย่ิง ทีร่ะดับความเช่ือมั่น 99% และเมื่อพจิารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความรู เกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัทัศนคติตอการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ พบวามีคาเทากับ 0.61 แสดงวา ความรูเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะกับทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม  
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สมมติฐานที่ 2 .2 คาความนาจะเปนสําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะกบัการตัดสินใจซ้ือ คือ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นสรปุได
วา ยอมรับ H1  คือ ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ                               
มีความสัมพันธอยางมนัียสําคัญย่ิง ท่ีระดับความเช่ือมั่น 99% และเมื่อพจิารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตดัสินใจซ้ือ พบวามีคาเทากบั 
0.71 แสดงวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธ
แบบแปรผันตาม  

สมมติฐานที่ 2 .3 คาความนาจะเปนสําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ กบัการตัดสินใจซ้ือ คือ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นสรปุได
วา ยอมรับ H1  คือ ความรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตดัสินใจซ้ือ                         
มีความสัมพันธอยางมนัียสําคัญย่ิง ท่ีระดับความเช่ือมั่น 99% และเมื่อพจิารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ กบัการตัดสินใจซ้ือ พบวามีคาเทากับ 
0.51 แสดงวา ความรูเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ กับการตัดสินใจซ้ือ                         
มีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม  

 
จึงสรุปไดวาความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปร

ผันตาม กับทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ สวนทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตามกับการตัดสินใจซ้ือ และความรูเกีย่วกับการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตาม กับการตัดสินใจซ้ือ  
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิยั อภิปรายผลการวจิัย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเรื่อง “ ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก

สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค”  เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการ
ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)แบบวัดครั้งเดยีว (One-shot Descriptive Study) เก็บขอมูล         
ชวงวนัท่ี 8-15 ตุลาคม พ.ศ. 2550 โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร              
จํานวน 455 คน แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (version 16.0)                         
โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษา ดังตอไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติทีม่ีตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ          

กับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 

สรุปผลการวจิยั  
 

ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

กลุมตัวอยาง เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเปนเพศชาย รอยละ 46.15 เปนเพศหญิง รอยละ   
53.8  ท้ังนี้กลุมตัวอยาง มีอายุ 26-35 ปมากท่ีสุด รอยละ 46.59 รองลงมาอายุ 15-25 ป รอยละ 25.05 อายุ           
36-45 ป รอยละ 19.12  กลุมตัวอยาง สวนใหญโสดรอยละ 67.6 โดยกลุมตัวอยาง มรีายได 5,000 -
10,000 บาทมากท่ีสุด รอยละ 36.7 รองลงมาคือ10,001-20,000 บาท รอยละ 33.4 และ20,001บาทขึ้นไป
รอยละ18.9 ทัง้น้ีกลุมตัวอยาง มีการศกึษาระดับประถมศึกษาและตํ่ากวามากท่ีสุด รอยละ 35.1 
รองลงมาคือปรญิญาตรีข้ึนไปรอยละ 29.4 อนุปรญิญา/ปวส. รอยละ16.4 อาชีพของกลุมตัวอยาง                   
สวนใหญ คือ อาชีพลูกจางเอกชนมากที่สุด รอยละ 56 รองลงมาคือ ทํางานสวนตัว รอยละ 19.8 และ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ11 พบวากลุมตัวอยาง เปดรับส่ือ 3-4 ช่ัวโมง/วันมากที่สุด รอยละ 33.8 
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รองลงมา คือ1-2 ช่ัวโมง/วัน รอยละ 19.1 และ 4-5 ช่ัวโมง/วัน กับ 8 ช่ัวโมงข้ึนไป/วนั รอยละ 15.8            
ส่ือที่กลุมตัวอยาง เปดรับมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศนรอยละ 82.6 รองลงมาคือวิทยุ รอยละ8.7 และ 
อินเตอรเน็ต รอยละ 6.3 

 
ตอนที่ 2  ความรูที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ 
 

กลุมตัวอยาง มีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะคอนขางมาก คิดเปน
คาเฉลี่ย 3.88 โดยกลุมตัวอยาง มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับประเดน็เร่ือง “ การคํานึงถึงส่ิงแวดลอม 
ความปลอดภยัและความสัมพันธทีด่ีกับชุมชนเปนเรื่องท่ีบริษัทซ่ึงมีความรับผิดชอบตอสังคมตอง
ตระหนกั”  คอนขางมาก ( 4.10 ) มากท่ีสุดเปนอันดับ 1 รองลงมาคือประเด็นเรื่อง “บริษัทท่ีมีความ
รับผิดชอบตอสังคมตองคํานึงถึงสวัสดภิาพ ในการทํางานของพนักงานใน บรษิัทดวย” คอนขางมาก 
(4.06) เปนอันดับ 2 และประเด็นทีว่า “การจัดทําโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่ตอง
กระทําอยางตอเนื่อง เพื่อแสดงถึงความต้ังใจจริงของบรษิัท” คอนขางมาก (3.98) เปนอันดับ 3 
 
ตอนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ 
  
 กลุมตัวอยาง มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เฉลี่ยอยูในระดับ
คอนขางดี ( 3.66 ) โดยมีทัศนคติคอนขางดี (3.98)  ในประเด็นท่ีวา “ การเผยแพรโครงการเพ่ือสังคม
และส่ิงแวดลอมผานส่ือ จําเปนตอการสรางภาพลักษณที่ดใีหกับบรษิัทในยุคปจจุบนั “ เปนอันดับ 1 
รองลงมามี 2 ประเด็น คือประเด็นท่ีวา ” การโฆษณาและประชาสัมพนัธโครงการเพ่ือสังคมและ
ส่ิงแวดลอมผานส่ือบอยๆทําใหประชาชนใหความรวมมอืกับโครงการดังกลาว” และ “ทานรูสึกภูมใิจที่
ไดเปนสวนหนึ่งที่สนับสนุนบรษิัทที่ดี ดวยการซ้ือสินคาหรือบริการจากบริษัทท่ีมคีวามรับผิดชอบตอ
สังคม“โดยมีทศันคติคอนขางดี (3.90) เปนอันดับ 2  สวนประเด็นตอมาคือ “ การมีสวนรวมกับกิจกรรม
ของบริษัทสินคาหรือบริการที่จัดทําเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมเปนส่ิงท่ีสมควรกระทํา เพราะเปนการ
ชวยเหลือสวนรวม” มีทัศนคติคอนขางดี (3.86) เปนอันดบั 3 ลําดับตอมา คือ “การทีสิ่นคาหรือบรกิาร
เผยแพรโครงการเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมของบริษัทผานส่ือ ทําใหจดจําสินคาหรือบริการนัน้ๆไดมาก
ข้ึน” มีทัศนคตคิอนขางดี (3.85) เปนอันดับ 4  และ “ ควรนําผลการประเมินความสําเรจ็ของโครงการ 
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เพื่อสังคมและส่ิงแวดลอมเผยแพรตอสังคมเพ่ือแสดงความโปรงใสของบริษัท” มีทัศนคติคอนขางดี 
(3.81) เปนอันดับ 5 สวนประเด็นที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ “เราควรซื้อสินคาและบรกิารของบริษัทที่ทํา
โครงการเพ่ือสังคมและส่ิงแวดลอมแมวาสินคาหรือบรกิารนั้นๆจะมีราคาสูงกวาย่ีหออ่ืนๆ”                           
กลุมตัวอยาง มีทัศนคติเปนกลาง (3.13)  
 
ตอนที ่ 4 ปจจัยในการตดัสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 
 กลุมตัวอยาง ใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะดานตางๆที่มีตอ
การตัดสินใจซ้ือคอนขางมาก (3.72) โดยประเด็นที่ใหความสําคัญคอนขางมาก (4.08) เปนอันดับ 1  คือ  
“ไมซ้ือสินคาหรือบริการทีไ่มคํานึงถึงความปลอดภัยของผูบริโภค” รองลงมา ไดแก “ซ้ือสินคาหรือ
บริการท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม” ใหความสําคัญคอนขางมาก (4.04) เปนอันดับ 2  และ “ไมซ้ือสินคาหรือ
บริการท่ีมกีารเอารัดเอาเปรียบและไมคํานึงถึงความปลอดภัยของพนักงาน” ใหความสําคัญคอนขางมาก 
(3.89) เปนอันดับ 3 สวนประเด็นที่ใหความสําคัญนอยท่ีสุด คือ “ การที่บริษัทตางๆคืนกําไรสูสังคม                       
ทําใหเลือกซ้ือหรือใชบรกิารบริษัทน้ันๆตอไปโดยไมเปลีย่นใจไปเลือกซ้ือหรือใชบรกิารบริษัทอ่ืน”              
ใหความสําคัญปานกลาง (3.31)   

สวนปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาคุณภาพของสินคาหรือ
บริการเปนปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซ้ือ คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ ราคาคิด
เปน รอยละ 32.1 และ การส่ือสารการตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพนัธ กจิกรรมเพื่อสังคมฯ คิดเปน
รอยละ 21.1 ตามลําดับ  
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ตอนที่ 5  ความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีมีตอการสือ่สารการตลาดดวยจติสํานกึสาธารณะกับ                   
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
              สําหรับการประมวลผลความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค ปรากฏผลดังน้ี  
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะมีความสัมพนัธ                               
กับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
สมมติฐานท่ี 2.1  ความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับทัศนคติ
ท่ีมีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 

จากการศึกษาพบวา ความรู เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับทัศนคติตอ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธแบบแปรผันตาม  
สมมติฐานท่ี 2.2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                       
การตัดสินใจซ้ือ  

จากการศึกษาพบวาทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือ
มีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม 
สมมติฐานท่ี 2.3 ความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมีความสัมพันธกับ                 
การตัดสินใจซ้ือ  

จากการศึกษาพบวาความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะกับ                       
การตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธแบบแปรผนัตาม 

  
อภิปรายผลการวจิัย 

  
 การอภิปรายผลจากการวจัิยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค” สามารถจําแนกตามสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั   

จากการศึกษาพบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกบัการ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่วา “ เพศที่
แตกตางกันมีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน” “เพศท่ีแตกตางกนั               
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มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน “ และ “เพศที่แตกตางกัน มกีารให
ความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน”                
เนื่องจากทั้งเพศชายและเพศหญิงสามารถเปดรับส่ือและทําความเขาใจเรื่องการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะไดไมแตกตางกัน สงผลใหทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือที่มีตอประเด็นดังกลาวไม
แตกตางกันไปดวย ดังเชนที ่Gardner  ไดกลาวถึง จิตแหงคุณธรรม(Ethical Mind) ซ่ึงเปนจิตท่ีมีความ
จําเปนตอการดํารงชีวติของมนุษย  โดยสรุปไดวา “ความรูคูคุณธรรม นําการพัฒนา”  ซ่ึงหมายถึง            
การมีความรูท่ีดีควบคูไปกับการมีคุณธรรม ซ่ึงนําไปสูการพัฒนาในดานตางๆ ทั้งตอตนเองและ                
ตอสวนรวมโดยไมมกีารแบงแยกวาเพศใด ควรจะมีจิตแหงคุณธรรมมากกวากัน แสดงวาการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เปนส่ิงที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทุกเพศ ดังน้ันไมวาสินคาหรอื
บริการมีกลุมเปาหมายเปนเพศใดก็สามารถทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไดทั้งส้ิน 
เพียงแตตองทาํการวิจัยถึงประเภทหรือรูปแบบของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะที่
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการของตน เพราะกลุมเปาหมายของสินคาแตละกลุมยอม
มีความตองการท่ีแตกตางกนั  

ทั้งนี้ชวงอายท่ีุแตกตางกันไมมีผลตอความรู และการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ                   
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีวา “ชวงอายุที่แตกตางกัน มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน” โดยจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติในเชิงบวกตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยาง ชวงอายุ 15-25 ป ซ่ึงเปนกลุมตัวอยาง ท่ีมีชวงอายุนอย
ท่ีสุดในการวิจยั โดยอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุแตกตางกันจะเปดรับการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในรปูแบบที่แตกตางกันทําใหมีประสบการณตอการส่ือสารการตลาดดวย
จิตสํานึกสาธารณะตางกัน สงผลใหมีทัศนคติตางกันดวย ดังท่ีนาตยา )2541(  กลาววาแหลงท่ีทําให           
คนเกิดทัศนคติท่ีสําคัญ ก็คือ ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เพราะเม่ือบุคคลมี
ประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางท่ีดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคตติอส่ิงนั้น           
ไปตามทิศทางท่ีเคยมีประสบการณมากอนทําใหเปนที่สังเกตวา วัยรุนอาจจะไมมีความสนใจหรือใช
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมาเปนสวนประกอบในการพจิารณาภาพลักษณขององคกร
มากเทากับผูท่ีสูงอายุ ดังนั้นสินคาหรือบรกิารที่มกีลุมเปาหมาย เปนวยัรุนอาจจะไมมคีวามจําเปน               
ในการทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะมากเทากับสินคาหรือบริการท่ีมีกลุมเปาหมาย
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เปนคนวยัทํางาน รวมท้ังรูปแบบในการทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะก็ควรจะทําให
แตกตางกันไปเพื่อใหเหมาะสมกับวัยของกลุมเปาหมายของสินคาและบริการนัน้ๆ 

 
 นอกจากนีผ้ลการศึกษายังพบวารายไดไมมีผลตอความรู และทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ แตมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่วา                 
“รายไดที่แตกตางกันมีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน” สอดคลองกับทฤษฏีสาเหตุท่ีทําใหการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคตางกัน 
(ธงชัย สันติวงศ,2527) ในขอท่ีวาส่ิงจูงใจตางกัน (Motivation) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถจงูใจใหคน           
แตละคนซ้ือสินคามีความแตกตางกัน ดังจะเห็นไดวากลุมตัวอยางที่มรีายไดสูงท่ีสุดในการวจัิยให
ความสําคัญกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในการตัดสินใจซ้ือมากกวากลุมอ่ืนๆ   
แสดงวาการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะสามารถจูงใจกลุมกลุมตัวอยาง กลุมนี้มากกวา 
กลุมอ่ืนๆ  และยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องบทบาทและสถานะท่ีมีอิทธิพลท่ีสําคัญตอการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคของ Philip Kotler (อางถึงในสมจิตร ลวนจําเรญิ,2532) ท่ีวาผูบรโิภคแตละคนจะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกนัไปฐานะทางเศรษฐกิจ หากผูบริโภคมีความพรอมในการซื้อสินคามาก              
ก็จะตัดสินใจซ้ือไดมากกวาผูบริโภคท่ีไมมีความพรอมทางการเงิน ดงัน้ันเรื่องของราคาจึงเปนปจจัยที่มี
ความสําคัญมากกวาการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะ เนื่องจากความจําเปนทางเศรษฐกจิ
ของผูท่ีมีรายไดนอย ดังนั้นการทําการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การเพ่ิมปริมาณ การใหของ
แถมฯลฯ ก็เปนส่ิงจําเปนที่จะตองทําควบคูไปการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ เพ่ือกระตุน
การตัดสินใจซ้ือในกรณีท่ีกลุมเปาหมายมีรายไดนอย อยางไรกด็ีกลุมคนท่ีมรีายไดนอยน้ัน ก็มีความรู
และตระหนักถึงความสําคัญของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะเชนเดียวกับผูที่มรีายได
ปานกลาง – สูง สังเกตไดจากความรูและทัศนคติของคนกลุมนีไ้มไดแตกตางจากคนกลุมอ่ืนๆ การ
ส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ จึงเปนส่ิงท่ีควรทําเพื่อสรางภาพลักษณทีด่ีใหแกองคกรใน
ระยะยาว เพราะในอนาคต เม่ือคนกลุมน้ีมีรายไดสูงข้ึนก็อาจจะนําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึก
สาธารณะมาเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจซ้ือก็เปนได  

ทั้งนี้จากการศกึษา ยังพบวาการศึกษาไมมผีลตอความรู ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกี่ยวกับ
การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีวา “ การศึกษาที่แตกตางกัน 
มีความรูตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน”  “ การศึกษาที่แตกตางกัน                    
มีทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกัน” และ “ การศึกษาท่ีแตกตางกนั          
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มีการใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะในการตดัสินใจซ้ือแตกตางกนั” 
เปนไปตามคําพูดของนิธิ เอียวศรวีงศ เกีย่วกับจิตสาธารณะทีว่า “ถึงไมเทาเทียมกันเปะ ก็มีความเสมอ
ภาคพอที่จะทําใหทุกคนรูสึกเปนเจาของ “สาธารณะ” เหมือนๆกัน” แสดงใหเห็นวาถึงแมวาจะมี
การศึกษาไมเทากัน แตในความรูสึกวา เปนเจาของส่ิงที่เปนของสาธารณะทุกคนก็มีความรูสึกที่                
เทาเทียมกนัไมไดแตกตางกนัแตประการใด ดังนั้นแมวากลุมตัวอยาง มีการศึกษาแตกตางกันก็มีการ
เรยีนรู เขาใจถงึคุณคาของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไมไดแตกตางกนั ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะในปจจบัุนเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดเขาถึงกลุมคนทุกกลุมทําใหความรูในเรื่องการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแพรหลายไปอยางท่ัวถงึดวย เจาของสินคาและบรกิารทกุชนิด                  
จึงไมสามารถทําการตลาดโดยไมสนใจการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะได เพราะไมวา
กลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการจะมีการศึกษาสูงหรอืตํ่า ก็ใหความสําคัญกับเรื่องดังกลาวไมได
แตกตางกัน 

นอกจากนี้ยังพบวา อาชีพไมมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะ  แตมีผลกับความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ                    
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่วา “ อาชีพที่แตกตางกันมีความรูตอการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานกึ
สาธารณะแตกตางกัน”  อาจเปนเพราะอาชีพท่ีแตกตางกนัมีประสบการณท่ีเกีย่วของกับการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะแตกตางกนั ทําใหมีความรูในเรื่องดังกลาวแตกตางกันก็เปนได           
ดังนั้นหากกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการชนิดใดแบงตามอาชีพ ก็ควรจะทําการสํารวจเสียกอน  
จะทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณ วากลุมเปาหมายมีความรูเกีย่วกับการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในระดับใด ตองมีการใหขอมูลเพิ่มเติมหรือไม และควรทําการส่ือสารการตลาด
ดวยจิตสํานึกสาธารณะในรปูแบบใดจึงจะเหมาะสมกับกลุมอาชีพน้ันๆ   

  
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มีความสัมพันธกับ                      
การตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
 
 จากการศึกษาพบวาความรู ที่มีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ มีความสัมพันธ
กับทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ สอดคลองกับทฤษฏีหรือแผนภาพ KAB 
ท่ีวา ความรูความเขาใจเปนบอเกิดแหงความรูสึกหรือทัศนคติ เพราะโดยธรรมชาติแลวมนุษย                    
ไมสามารถที่จะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงได หากเขาไมมคีวามรูความเขาใจเกีย่วกับส่ิงนั้นๆ                
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ดังนั้น หากตองการสรางทัศนคติท่ีดีตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ก็ตองเร่ิมตนจาก
การใหความรูเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะในทางท่ีดีกอน เพราะเมื่อผูบรโิภคมี
ความรูเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะเปนอยางดแีลว ก็จะมีทัศนคติที่ดีตามไปดวย  
 ทั้งนี้ จากผลการวจิัยพบวา ทัศนคติตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับกระบวนการเกิดพฤติกรรม ที่วาในการที่จะ                  
ทําส่ิงใดนั้น เราจะตองใหขอมูลในเบื้องตนกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการเรยีนรู  ( Learn )                     
เพื่อกอใหเกดิความรูสึก(Feel)หรือทัศนคติในทางท่ีดีตอสิ่งเราตองการจะโนมนาวใจใหคลอยตาม          
และจะสงผลใหเกิดการรวมมือหรือกอใหเกิดพฤติกรรม (Do)ในทางบวก ซ่ึงในทางการส่ือสาร
การตลาดจุดมุงหมายที่ตองการในการส่ือสาร ก็คือ การตดัสินใจซ้ือนั่นเอง ดังนั้นเม่ือนักการตลาดไดให
ขอมูลกับผูบรโิภคจนเกิดการเรียนรูเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะแลว ผูบรโิภคก็
จะเกิดทัศนคติที่ดีกับการสื่อสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือตามมา          
แตในการท่ีองคกรใดองคกรหน่ึงจะทําการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะไดจนถึงระดับที่
ผูบริโภคเกดิการเรียนรูและสรางทัศนคติที่ดีกับองคกรนั้น ไมใชส่ิงท่ีจะทําไดโดยงายหรือใชเวลาส้ันๆ 
ดังที่อดุลย จาตุรงคกลุและดลยา จาตุรงคกลุ(2545 ) กลาววา ทัศนคติประกอบดวย ความรูและการรบัรูที่
บุคคลแสวงหาไดโดยการผสมผสานของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติท่ีมีตอวัตถุที่เปนเปาหมาย 
(Attitude object) และขาวสารจากแหลงตาง ๆ หลาย ๆ แหลง ซ่ึงจะเห็นไดวาผูบรโิภคไมไดสรุป
ทัศนคติจากการส่ือสารเพียงครั้งเดยีวหรือแหลงสารเดียว แตเปนส่ิงที่ส่ังสมขอมูลการการส่ือสาร
หลายๆครั้งและแหลงสารหลายๆแหลง การใชเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน                      
มาดําเนินการในการสื่อสารการตลาดดวยจติสํานึกสาธารณะจึงเปนส่ิงท่ีจําเปนท่ีนกัการตลาดไมควรที่
จะมองขาม ท้ังนี้เม่ือเราสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดข้ึนไดแลว ผูบริโภคก็จะเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบรกิารของเรา สอดคลองกับผลงานวิจัยของสถาบันคีนันแหงเอเชีย (2548)                    
ท่ีพบวาผูบรโิภคเริ่มเขาใจและเห็นวาการรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธรุกิจเปนเร่ืองสําคัญ และยัง
เปนเหตุผลใหกวา 50% ของผูบริโภคตัดสินใจจะเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการจากบริษัทที่มีความ
รับผิดชอบตอสังคมมากข้ึนในอนาคต ดังน้ัน การส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะจึงเปนส่ิงที่
องคกรจําเปนตองกระทําเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดใีหกับบริษัท ซ่ึงจะสงผลกระทบในทางบวกตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคในระยะยาว 
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ขอเสนอแนะ 

 
1. ควรมีการศึกษาเจาะลึกถึงการใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ

ของผูบรโิภคจาํแนกตามประเภทของสินคาและบริการ เนือ่งจากขอมูลเหลาน้ีจะเปนประโยชน
ตอการพัฒนาการของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะ 

2. ควรขยายพืน้ทีใ่นการวิจัยจากกรุงเทพมหานครเปนทุกพืน้ท่ีในประเทศไทย                                  
เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยมาใชเปนตัวแทนของผูบริโภคทั่วประเทศ  

3. การวิจัยครั้งนีย้ังขาดกลุมตัวอยาง ท่ีมีอายุตํ่ากวา 15 ป ทําใหเปนที่นาสนใจศึกษาในครั้งตอไป
วาเดก็มีความรู ความเขาใจและทัศนคติอยางไรตอการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานกึสาธารณะ  

4. ควรมีการศึกษาเจาะลึกถึงรูปแบบของการส่ือสารการตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะทีผู่บริโภค  
มีความพึงพอใจ และสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรได เพื่อท่ีจะนํามาปรับปรุงการส่ือสาร
การตลาดดวยจิตสํานึกสาธารณะตอไปในอนาคต 
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- บทความเร่ือง “ความสัมพันธบนไซเบอรสเปซ :การเคล่ือนยายจากชุมชนเสมือนสู
โลกแหงความจริง” การประชุมวิชาการ การบริหารและการจัดการ คร้ังท่ี 3 จัดโดย
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย 2550 

- บทความเร่ือง “ การใชสัญลักษณและไมใชสัญลักษณนาํเสนอวิสัยทัศนขององคกร
ในงานภาพยนตรโฆษณา : กรณีศึกษา Kbank เปรียบเทียบกับ TMB”                        
วารสารนิเทศศาสตรธุรกิจบัณฑิตย 2550  
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