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ค�ำน�ำ

หนังสือ พฤติกรรมผู้บริโภคกับธุรกิจคา้ปลีก (Consumer Behavior with Retailing Business) 

ได้จัดท�ำขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใช้เป็นหนังสือในการเรียนการสอนวิชาพฤติกรรมผู้บริโภคและธุรกิจ

ค้าปลีก และเป็นแนวทางในการบริหารร้านค้าปลีก ส�ำหรับนักศึกษาอาจารย์ และบุคคลผู้สนใจทั่วไป 

ผู้เขียนได้รวบรวมแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค หลักการต่างๆ ในการประกอบธุรกิจตั้งแต่ต้นจนจบ

กระบวนการ เริ่มจากความเข้าใจในกระบวนการตัดสินใจก่อนซื้อ ขณะซื้อ หลังการซื้อ การเลือกท�ำเล 

ที่ตั้งที่ดี การบริหารพื้นที่ การบริหารสินค้าภายในร้านค้า การบริหารความขัดแย้งภายในร้านค้า การ

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง และการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าท่ีแท้จริง ตลอดจน

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกคา้ในระยะยาวอย่างต่อเนื่อง 

มีการน�ำเสนอโดยยกตัวอยา่งจริงที่เกิดขึ้นในสถานการณ์ปัจจุบัน

ลักษณะเด่นของหนังสือเล่มนี้

หนังสือเล่มนี้มีลักษณะเด่น 2 ประการดังนี้คือ

1.	โครงสรา้งของหนังสือเล่มนี้เขียนภายใต้ 3 แนวคิดคือ “เข้าใจ ใช้เป็น เน้นรักษา”

แนวคิดความเข้าใจ	ตอนที่ 1	 บทน�ำพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วยบทที่ 1 บทที่ 2 และ 

บทที่ 3

แนวคิดการใช้เป็น	 ตอนที่ 2	 พฤติกรรมผู้บริโภคกับท�ำเลและต�ำแหน่งที่ตั้ง ประกอบด้วย 

บทที่ 4 และบทที่ 5 

	 ตอนที่ 3	 พฤติกรรมผู้บริโภคกับการบริหารร้านค้า ประกอบด้วยบทที่ 6 

บทที่ 7 และบทที่ 8

แนวคิดเน้นรักษา 	 ตอนที่ 4	 พฤติกรรมผู้บริโภคกับการบริหารการตลาด ประกอบด้วยบทที่ 9 

และบทที่ 10 

2.	สนบัสนนุการศกึษาทีเ่น้นผูเ้รยีนเป็นศนูย์กลางของการเรยีนรู ้(Student-centered Learning) 

แบบ Active Learning โดยเน้นการคิดเป็น เรียนเป็น และประยุกต์ใช้ได้ การเรียนรู้แบบประสบการณ์ 

(Work-based Education) 
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มี การสรุป ในแต่ละบทเพื่อช่วยย�้ำประเด็นส�ำคัญในบทนั้นที่อา่นมาแล้ว

มี กรณีศึกษาทา้ยบท และ แบบฝึกหัดท้ายบททุกบท เพื่อช่วยผู้อา่นประเมินตนเองได้ว่ายังขาด

ความเขา้ใจในเรื่องใด

มี การประยุกต์กรณีศกึษาสรปุภาพรวม ของเนือ้หาทั้งเล่มอีก 11 กรณีศกึษา (Mini Cases) ทา้ย

เล่มเพิ่มเข้ามาเพื่อให้ผู้อ่านสามารถประเมินได้ว่าสามารถประยุกต์เนื้อหาที่ศึกษาได้มากน้อยขนาดไหน

มี การอ้างอิง ที่มาของเน้ือหา หรือค�ำพูดจากบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในแต่ละบทเพ่ือให้ 

ผู้อ่านสามารถศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมได้ด้วยตนเองอีกทางหรือสามารถสอบถามจากผู้เขียนได้ โดยตรง 

ทาง E-mail Address ตอนท้ายของค�ำน�ำนี้

ผู้เขียนหวังว่าหนังสือเล่มนี้จะช่วยให้ผู้อ่านเกิดความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

และสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้กับการประกอบธุรกิจต่อไป ท้ายสุดนี้ ผู้บริหารสถาบันการจัดการปัญญา 

ภิวัฒน์ ผู้ ให้ค�ำแนะน�ำที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง รวมถึงหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ 

ขอบคุณทุกตราสินค้าที่เป็นแหล่งอา้งอิง และขอบคุณทุกแรงบันดาลใจในเขียนหนังสือเล่มนี้

เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล

muenjitjit@pim.ac.th
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ไ ม่ใช่หน้าทีข่องลกูค้าทีต้่องรบัรูว่้าตวัเองต้องการอะไร (“It is not the customer's job to know 
what they want”)1 แต่เป็นหน้าที่ของคนขายที่จะต้องตอบค�ำถามให้ได้วา่จะตอบสนองความ

ต้องการของลูกคา้ด้วยผลิตภัณฑ์หรือบริการแบบใดมากกว่า ค�ำกล่าวของ สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) 

“เมื่อพูดถึงแอปเปิล แบรนด์ของเราคือสิ่งที่มีค่ามากที่สุดในสายตาผม”1

มีคนเคยกล่าวไว้ มีแอปเปิล 3 ลูกที่เปลี่ยนโลกใบน้ี แอปเปิลลูกแรกคือ ลูกท่ีอดัมและอีฟกิน
เข้าไป แอปเปิลลูกที่ 2 คือ ลูกที่ตกใส่หัวของเซอร์ไอแซก นิวตัน ท�ำให้เขาค้นพบแรงโน้มถ่วงของโลก 
และแอปเปิลลูกที่ 3 คือ แอปเปิลของสตีฟ จ็อบส์

จากแอปเปิลลูกที่ 3 น้ี เปรียบเสมือนเป็นอีกแรงบันดาลใจในการเขียนต�ำราเล่มน้ี และพบว่า
แท้จริงแล้ว ลูกค้านั้นไม่ได้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า แต่ซื้อทางออกของปัญหา ลูกคา้ยินดีจ่ายเงินเพื่อซื้อ
สิง่ท่ีสามารถตอบสนองความพอใจและแก้ปัญหาท่ีเกดิขึน้ในชวีติได้ต่างหาก ดังนัน้หากลดความต้องการ 
ขายลง สังเกตความต้องการซ้ือของลูกค้าให้มากขึ้น และเห็นโอกาสในตลาดท่ียังไม่มีใครเริ่ม “เติม 
ช่องว่างท่ีมีอยู่ในจักรวาล”1 เป็นค�ำกล่าวที่ สตีฟ จ็อบส์ ฝากไว้ ให้กับผู้ประกอบการรุ่นใหม่ มีนัยว่า 
ผู้ประกอบการยังสามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีให้ลูกคา้ได้อย่างไม่มีขอบเขต 

เน้ือหาในตอนท่ี 1 ภายใต้แนวคิด “เข้าใจ” เป็นการน�ำเสนอเนื้อหาพ้ืนฐานเกี่ยวกับพฤติกรรม 
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้อ่านมีความรู้พื้นฐานที่เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน เนื้อหาในตอนที่ 1 ประกอบด้วย 
3 บท ได้แก่

บทที่ 1	 แนวคิดพื้นฐานเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ความหมายความส�ำคัญ 
และประโยชน์ของการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค แบบจ�ำลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค สิง่เร้า กล่องด�ำผูบ้รโิภค 
และบทบาทผู้บริโภคในธุรกิจคา้ปลีก

บทที่ 2	 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มีเนื้อหาเกี่ยวกับกระบวนการก่อนการตัดสินใจ
ประกอบด้วย การตระหนักในความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 
รปูแบบการซือ้ การเร่งให้เกิดการตดัสนิใจซ้ือและการประเมนิภายหลงัการซ้ือ วงจรการบรโิภคผลติภณัฑ์ 
และการเสริมแรงกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค

บทที่ 3	 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ความหมายของการก�ำหนดตลาดเป้าหมาย 
ขั้นตอนการก�ำหนดตลาดเป้าหมาย ประกอบไปด้วย การก�ำหนดการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาด 

เป้าหมาย และการก�ำหนดต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์

1สตีฟ จ็อบส์. อัจฉริยะเปลี่ยนโลก, (ภาพยนตร์) 2556.
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แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค1

บทที่

เน่ืองจากการแข่งขนัทางธุรกิจในปัจจบุนันีเ้ป็นการแข่งขนัของโลกไร้พรมแดน (Global Competi- 

tion) ซึ่งเป็นการแข่งขันที่เปิดกว้าง หน่ึงในนโยบายการบริหารงานตั้งแต่สมัยประธานาธิบดี

สหรฐัอเมรกิา บารคั โอบามา2 คอืความพยายามในการเพิม่ค่าแรงขัน้ต�ำ่จากชัว่โมงละ 7 ดอลลาร์สหรฐัฯ 

เป็น 10 ดอลลาร์สหรัฐฯ เพื่อลดความต่างระหว่างคนรวยกับคนชนชั้นลา่ง และเป็นการกระจายรายได้

และช่วยเหลือคนชนชัน้กลาง ถึงแม้อตัราคนตกงานยงัคงสงูอยูแ่ต่เป็นอตัราทีต่�ำ่สดุในรอบ 5 ปีท่ีผ่านมา 

มีผลท�ำให้ประชาชนในสังคมมีโอกาสในการจับจ่ายใช้สอยเพิ่มขึ้น จนมาถึงประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา

คนที่ 45 โดนัลด์ ทรัมป์ มีนโนยบายที่สวนทางกันกับประธานาธิบดีคนก่อนหลายเร่ืองด้วยกัน แต่ใน

แง่ที่มีผลต่อภาพรวมของเศรษฐกิจและการจับจ่ายใช้สอยของประชากรแล้ว หนึ่งในนโยบายนั้น ได้แก่ 

การลดภาษีในระดบันติบิคุคลเหลอื 15 เปอร์เซ็นต์ และให้สทิธแิต่ละรฐัเป็นผูก้�ำหนดค่าแรงขัน้ต�ำ่เองตาม

ความเหมาะสมเพื่อเป็นการช่วยเหลือประชากรในระดบัแรงงานอกีทาง3 หากเปรยีบเทยีบกบัประเทศไทย 

การเพิ่มขึ้นของค่าแรงหรือเงินเดือนขั้นต�่ำน้ันมีผลท�ำให้ผู้บริโภคเป็นผู้มีอ�ำนาจในการตัดสินใจซื้อ และ

ทางเลือกในการแสวงหาสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของตนเพิ่มขึ้น จึงเป็นโอกาสของ

ผู้ประกอบการในการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการที่หลากหลาย

นอกจากนี้ยังมีอีกหลายปัจจัยที่ล้วนมีผลต่อการใช้ชีวิตและพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของคน 

ในประเทศ การขยายตัวทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม การค้า เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมที ่

เชื่อมถึงกนัไปหมด ตัง้แต่การเดนิทางด้วยรถยนต์ หรือรถไฟความเรว็สงู ตัว๋เครื่องบนิราคาถูก การค้าเสรี

เขตปลอดภาษ ีการลดเงื่อนไขทางการค้าลง การเปล่ียนแปลงท่ีเกดิข้ึนอย่างรวดเร็ว (Speed of Change) 

2	บารัค โอบามา. การแถลงนโยบายของประเทศสหรัฐอเมริกาในปี 2557. ออกอากาศในรายการ CNN World News. 
8 มกราคม 2557 เวลา 22.00-22.30 น.

3	โดนัลด์ ทรัมป์. การแถลงนโยบายในช่วงหาเสียงเลือกตั้ง 2016. ออกอากาศในรายการ CNBC Business News 
and Finance. 24 ตุลาคม 2559 เวลา 8.30 น.



12  พฤติกรรมผู้บริโภคกับธุรกิจค้าปลีก

นี้มีผลท�ำให้วงจรชีวิตของสินค้าจะมีระยะเวลาสั้นลง และเทคโนโลยีใหม่เข้ามาแทนที่เทคโนโลยีเก่า 

ท�ำให้สินค้าที่ผลิตออกมานั้นมีความล้าสมัยอย่างรวดเร็ว 

อีกหนึ่งความท้าทายที่วัดความสามารถของผู้บริหารคือ ความสามารถในการปรับธุรกิจของตน
ให้ทันต่อกระแสความนิยมของผู้บริโภค อาจเริ่มศึกษาค้นคว้าสิ่งเร้าและท�ำการกระตุ้นให้มองเห็นถึง 
ผลประโยชน์ทีจ่ะได้รบัจากการปรบัสนิค้าหรอืบรกิารในรปูแบบต่างๆ ผลจากการเปลีย่นแปลงทางสงัคม 
เช่น กลุ่มผู้สูงอายุเป็นกลุ่มที่กล้าใช้จ่ายและมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการมากข้ึน หรือกลุ่ม 
แม่บ้านได้เปล่ียนบทบาทจากเดิมที่เคยท�ำงานบ้านอย่างเดียว กลายเป็นการออกไปท�ำงานนอกบ้าน 
สามีภรรยาท�ำงานทั้งคู่ท�ำให้การตัดสินใจและอ�ำนาจซื้อเปล่ียนแปลงไปจากสมัยก่อนท่ีผู้ชายมีอ�ำนาจ
ตัดสินใจมากกว่าผู้หญิง กรณีนี้ยังรวมถึงสตรีโสดด้วยที่มีอ�ำนาจซื้อมากขึ้นเพราะสามารถท�ำงานหาเงิน
ได้เองโดยไม่ต้องพึ่งพาผู้ ใด สภาพสังคมเช่นนี้ท�ำให้กลุ่มสตรีมีเสรีภาพในการตัดสินใจใช้จ่ายในสิ่งที่ตน
ต้องการมากขึ้นในกิจกรรมต่างๆ 

ช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เป็นยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมมีการผลิตสินค้าจ�ำนวนมาก (Mass 
Production Oriented) เพื่อลดต้นทุน ส่งผลให้ราคาสินค้าถูกแต่ไม่มีความหลากหลาย ผู้บริโภคต้อง
ยอมรับในส่ิงท่ีผู้ผลิตน�ำเสนอเนื่องจากมีทางเลือกน้อย แต่ในปัจจุบันนี้มีธุรกิจต่างๆ เกิดขึ้นมากมาย 
ส่งผลให้การด�ำเนินงานของธุรกิจทั้งภาครัฐและเอกชนมีการแข่งขันสูง เพื่อความอยู่รอดและให้
องค์กรสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ ธุรกิจต้องไม่เพียงแต่สร้างสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาดเท่านั้น 
แต่ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องศึกษาและคาดการณ์ในความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดย
แต่ละองค์กรต้องพยายามตอบสนองความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคให้มากที่สุดและสรา้งความ
ได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Advantage) จากการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) 
แก่ผู้บริโภค

ในเวลาต่อมานักการตลาดให้ความส�ำคัญโดยเน้นในเรื่องของการบริหารสินค้าเพียงอย่างเดียว 
(Product Oriented) และพัฒนามาสู่แนวความคิดที่เน้นการขาย (Selling Oriented) กลยุทธ์ต่างๆ 
ถูกน�ำออกมาใช้อย่างแพร่หลาย สิ่งเหล่านี้ท�ำให้ผู้ผลิตจ�ำเป็นต้องหันมาให้ความสนใจศึกษาเรียนรู้ถึง 
ความต้องการท่ีแท้จรงิและปัจจยัทีม่ผีลให้เกดิความต้องการของผู้บรโิภค เพื่อพฒันาสนิค้าให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ผลที่คาดว่าจะตามมา นอกจากจะเป็นการสร้างความพึงพอใจ
แล้ว ยังน�ำมาสู่การสานต่อจนเกิดการประทับใจจนกลายเป็นลูกค้าประจ�ำ ความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า 
การให้บริการและติดตามผลหลังการขายจนเกิดการซื้อซ�้ำในที่สุด (Relationship Oriented) จนน�ำ
มาสู่ยุคการตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมหรือส่วนรวมเป็นส�ำคัญ 
(Society Oriented) ซ่ึงการพัฒนาแนวความคิดทางการตลาดเหล่านี้สามารถน�ำเสนอได้ดังแสดงใน 
รูปที่ 1.1 



บทที่ 1 แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  13

การผลิตสินคา้
จ�ำนวนมาก

การขายการบริหารสินคา้ ความสัมพันธ์ 
อันดีต่อลูกค้า

รูปที่ 1.1 การพัฒนาแนวความคิดทางการตลาด 

ด้วยเหตุนี้เพื่อที่จะรู้ทันต่อความต้องการและมอบความพอใจให้ผู้บริโภคเกินความคาดหมาย 

ผูป้ระกอบการ (Entrepreneur) จงึจ�ำเป็นต้องเข้าใจและเข้าถงึในเรื่องของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เนื่องจาก

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามวิวัฒนาการของสังคมในแต่ละ 

ยุคสมัย

1.1 ประเภทของพฤติกรรม
พฤติกรรมของมนุษย์เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) หรือการ

แสดงออกของมนุษย์ (Action) ในการด�ำรงชีวิตประจ�ำวัน พฤติกรรมสามารถแบ่งออกได้เป็นพฤติกรรม

ภายใน (Covert Behavior) และพฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior)

ประเภทพฤติกรรม

พฤติกรรม

พฤติกรรมภายใน 
(Covert Behavior)

พฤติกรรมภายนอก 
(Overt Behavior)

 

รูปที่ 1.2 ประเภทของพฤติกรรม

พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) คือความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ การรับรู้ ท่ีเกิด

ภายในจิตใจ สามารถท�ำการวัดพฤติกรรมจากเคร่ืองมือท่ีออกแบบมาเพ่ือทดสอบ เช่น แบบสอบถาม 

การสัมภาษณ์ และการพูดคุย

พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) คือการกระท�ำท่ีแสดงออกทางวาจาค�ำพูด สีหน้า 

กริยาท่าทาง การนั่ง การยืน และการเดิน ซึ่งบุคคลอื่นสามารถสังเกตเห็นได้ 
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พฤติกรรมภายในและพฤติกรรมภายนอกมักจะมีความสอดคล้องกัน ดังค�ำสุภาษิตท่ีว่า ดวงตา

เป็นหนา้ตา่งของหัวใจ การมีความรู้สึกนึกคิดอย่างไร แนวโน้มที่จะแสดงออกมาทางสีหน้า ค�ำพูด การ

ตัดสินใจเลือกหรือการกระท�ำจะเป็นไปในลักษณะเดียวกัน ส�ำหรับในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค มี 

นักวิชาการหลายท่านได้ ให้ค�ำจ�ำกัดความของ “พฤติกรรมผู้บริโภค” ไว้ดังนี้ 

1.2 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค

พฤติกรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ พฤตกิรรมซึง่บคุคลท�ำการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) 

การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จา่ย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ 

โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง (อ้างอิงจาก Schiffman and Kanuk, 2007) 

พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท�ำของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ

การซือ้การใช้สนิค้า และบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจ (อ้างอิงจาก Solomon, 

2009) 

พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท�ำ 

การประเมินผล (Evaluating) การได้รับ (Obtaining) การใช้ (Using) และการด�ำเนินการภายหลัง 

การบริโภค (Disposing) สินคา้และบริการ (อา้งอิงจาก Blackwell, Miniard and Engel, 2006)

พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคล หรือกลุ่มในการจัดหาเลือกสรร 

การซ้ือ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง (อา้งอิงจาก Solomon, 2009, Hoyer and Macinnis, 2010)

ฟิลิป คอตเลอร์ และเควิน เคลเลอร์ (Kotler and Keller, 2011) ได้นิยามความหมายพฤติกรรม

ผู้บริโภคที่สอดคล้องกันวา่ พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาและท�ำความเขา้ใจเกี่ยวกับสาเหตุ (Why) 

ที่ผู ้บริโภคเลือกและตัดสินใจซ้ือ ตลอดจนศึกษาเก่ียวกับผู้บริโภคได้ ใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ 

บริการดังกลา่วอย่างไร (How)

ดังนั้นผู้เขียนจึงขออ้างอิงความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคจากสตอลล์เวิร์ท (Stallworth, 2008) 

รวมทั้งแกบบอตต์และฮอกก์ (Gabbott and Hogg, 1998) อยา่งสังเขปวา่ พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น

ศาสตร์แขนงหนึ่งในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือ-ขายสินค้าหรือบริการ 

โดยกจิกรรมทีก่่อให้เกดิพฤตกิรรมในการซ้ือนัน้ ประกอบไปด้วยหลากหลายกจิกรรม ได้แก่ การแสวงหา 

การประเมินทางเลือก การคัดเลือก และการตัดสินใจ รวมถึงการบริโภคสินค้าหรือการใช้บริการ ตลอด

จนการท้ิงหรือการแปรสภาพในสินค้าหรือบริการดังกล่าว ซึ่งล้วนเป็นผลมาจากการตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค
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นักวิชาการหลายท่านตามที่กล่าวมาข้างต้น ได้ก�ำหนดกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 

ผู้บริโภค สามารถแยกย่อยได้ดังนี้

การตัดสินใจเลือก หมายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการ

หรือไม่ โดยเริ่มตั้งแต่กระบวนการในการตัดสินใจ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ (รายละเอียดน�ำเสนอในบทที่ 2)

การซื้อ หมายถึงการด�ำเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ ตั้งแต่การเลือกแหล่งที่จะซื้อ

และวิธีการช�ำระเงิน

การใช้ หมายถึงการน�ำสินค้ามาใช้ หรือการรับบริการจากผู้ผลิตหรือพ่อค้าคนกลาง

การก�ำจัดส่วนที่เหลือ หมายถึงการน�ำส่วนที่เหลือของสินค้าไปก�ำจัดทิ้ง โดยเลือกที่จะทิ้ง น�ำ

กลับมาใช้ ใหม่ (Reuse) หรือน�ำกลับไปผลิตใหม่ (Recycle)

1.3 ความส�ำคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในปัจจุบนับทบาทของผูบ้รโิภคมคีวามส�ำคญัมากเนื่องจากผูบ้รโิภคเป็นศนูย์กลางของการประกอบ

ธุรกิจ (Customer Driven) ธุรกิจน้ันเริ่มต้นและจบลงท่ีตัวผู้บริโภค กิจกรรมและกิจการของธุรกิจจะ 

บรรลุเป้าหมายตามทีว่างไว้ ผูป้ระกอบการต้องหนัมาให้ความส�ำคญักบัผูบ้รโิภคอย่างแท้จริง จากค�ำกล่าว

ที่พูดเกี่ยวกับผู้บริโภค หรือลูกค้าที่ว่า “The Customer is a King” หรือ “ลูกคา้ถูกเสมอ” นั้น เป็น

เพยีงแนวความคดิทีต้่องการเน้นย�ำ้หรอืสะท้อนให้เหน็ความส�ำคญัของผูบ้รโิภค แท้จรงิแล้วผูบ้รโิภคเป็น

บุคคลที่น�ำเงินหรือผลก�ำไรมาสู่บริษัท ท�ำให้บริษัทด�ำเนินธุรกิจต่อไปได้ ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า กิจกรรม

ต่างๆ ในการประกอบกิจการนั้น ปัจจุบันได้วางแผนและด�ำเนินการอย่างต่อเนื่องโดยมุ่งไปที่ผู้บริโภค

เป็นศูนย์กลาง (Customer Centered) ทั้งคอตเลอร์และเคลเลอร์ (2011) ได้เห็นความส�ำคัญของการ

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภควา่มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อผู้ผลิตหรือผู้ ให้บริการ ในการสรา้งความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน ทั้งการสร้างกลยุทธ์ทางการแข่งขัน หรือความสามารถในการตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี
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ความส�ำคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถจ�ำแนกได้ดังต่อไปนี้คือ

1.3.1	ความส�ำคัญต่อผู้บริโภค (Significance for Customer) 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคท�ำให้มสีนิค้าหรอืบรกิารท่ีตอบสนองความต้องการ อกีท้ังยงัมคีวาม

หลากหลายในประเภทของสินค้าให้ผูบ้รโิภคได้เลอืกซ้ือ การตดัสนิใจเป็นกจิกรรมทีม่ขีัน้ตอนทีเ่กดิขึน้โดย

อัตโนมัติ อย่างเช่น การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐาน การที่ลูกคา้จะตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าหรือใช้บริการได้อย่างคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปนั้น หมายความว่าบุคคลนั้นต้องสามารถเปรียบเทียบ

ในคุณค่า (Value) ของสินค้าหรือบริการกับราคาได้ อยา่งน้อยก่อนการตัดสินใจในเรื่องใดก็ตาม บุคคล

คนนั้นต้องวิเคราะห์ถึงข้อดีและข้อจ�ำกัดได้อาจกล่าวได้ว่า การตัดสินใจมีความส�ำคัญอยา่งยิ่งต่อการใช้

ชีวิตในทุกวันของทุกคน

1.3.2	ความส�ำคัญต่อผู้ผลิต ผู้ประกอบการ หรือผู้ ให้บริการ
	 (Significance for Manufacturer, Entrepreneur,
	 or Service Provider) 

ผู้ประกอบการเข้าใจถึงแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองลักษณะของ 

สินค้า การเลือกใช้สื่อในการโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการ การหาวิธีที่จะท�ำให้ 

สินค้าหรือบริการมีลักษณะพิเศษและแตกต่างจากคู่แข่ง ส่ิงเหล่านี้จะเป็นประโยชน์จากการเข้าใจ

พฤติกรรมของผู้บริโภค

1.3.3	ความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจและสังคม
	 (Significance for Economy and Society)

ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อสภาพเศรษฐกิจและสภาพสังคมโดยรวม พฤติกรรมของคนกลุ่มใหญ่จะมี

อิทธิพลที่ส�ำคัญต่อคุณภาพและมาตรฐานการด�ำรงชีวิต การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจากคนกลุ่มใหญ่

จะช่วยให้สามารถท�ำความเข้าใจถึงสภาพเศรษฐกิจโดยรวมและประมาณการกระแสและแนวโน้มทาง

สังคมได้ นอกจากนี้ยังเสนอแนวทางเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของระบบเศรษฐกิจ การค้าขายแลกเปลี่ยน 

และพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคมควบคู่กันไป
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1.3.4 ความส�ำคัญต่อประเทศ (Significance for Nation)

พฤติกรรมผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการพัฒนาประเทศทั้งในด้านแรงงาน การผลิต การจ้างงาน การ
ค้าทั้งภายในและต่างประเทศ การส่งออก การน�ำเข้า การลงทุน การควบรวมกิจการ การท�ำให้ประเทศ
ทีม่เีงนิหมนุเวยีนหรอืสภาพคล่องในการบรหิาร และพัฒนาประเทศให้มคีวามเจรญิในด้านต่างๆ ตามมา

1.4 ประโยชน์จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ด้านตา่งๆ ดังต่อไปนี้

1.4.1 ประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

ประโยชน์ต่อผู้บริโภค (Benefit to Customer) มีดังนี้

1.	เพ่ือเพิ่มผลประโยชน์ส�ำหรับผู้บริโภค เนื่องจากการศึกษาพฤติกรรมท�ำให้ทราบถึงความ 
ต้องการและเป็นการบอกไปถึงผู้ผลิตและผู้จัดจ�ำหน่ายให้ส่งมอบสินค้าหรือบริการให้เหมาะกับการ 
ใช้ชีวิต และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

2.	เพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น

3.	เพื่อเพิ่มคุณภาพและความหลากหลายของสินค้าหรือบริการ

1.4.2 ประโยชน์ต่อผู้ผลิต ผู้ประกอบการ หรือผู้ ให้บริการ 

ประโยชน์ต่อผู้ผลิต ผู้ประกอบการ หรือผู้ ให้บริการ (Benefit to Manufacturer, Entrepreneur, 
or Service Provider) มีดังนี้

1.	เพื่อบรรยายพฤติกรรมที่ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาด การศึกษาถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะท�ำให้เขา้ใจถึงการเปลี่ยนแปลงรสนิยมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และสามารถวางแผน
ในการตอบสนองความต้องการได้

2.	เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคโดยสร้างความพึงพอใจและท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ ถ้าสามารถ 
สร้างความพึงพอใจได้อย่างต่อเนื่อง ก็จะสามารถสร้างความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และ
ความภักดีต่อร้านค้า (Store Loyalty) ได้
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3.	เพ่ือท�ำนายพฤติกรรมโดยปรับธุรกิจให้สอดคล้องตามสภาพแวดล้อมภายนอก การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในสถานการณ์ปัจจุบันจะช่วยให้ทราบถึงแนวโน้ม กระแส ความเปล่ียนแปลงที่จะ 
เกิดขึ้นในอนาคต และน�ำมาเป็นแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม

4.	เพ่ือแบ่งและเลือกส่วนตลาดได้ตรงกับลักษณะของสินค้าหรือบริการ จะช่วยให้สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ถูกกลุ่มเป้าหมาย

5.	เพ่ือจัดช่องทางการจ�ำหน่ายส�ำหรับสินค้าให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อให ้

ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้โดยสะดวก

6.	เพื่อช่วยผู้ประกอบธุรกิจสามารถตั้งราคาสินค้าได้อย่างเหมาะสม โดยประเมินจากอุปสงค์ 

และอุปทาน ตามหลักเศรษฐศาสตร์ ในการผลิตปริมาณสินค้าออกมาได้เหมาะกับความต้องการจะ 

ท�ำให้ไม่เสียสมดุลในการตั้งราคาขาย 

1.4.3 ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม

ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม (Benefit to Economy and Society) มีดังนี้

1.	เพ่ือควบคุมพฤติกรรมโดยใช้เป็นการประเมินหาโอกาสในการประกอบธุรกิจ จากการเปล่ียน 

แปลงในด้านต่างๆ เช่น การรวมกลุ่มประชาคมอาเซียน การย้ายถ่ินท่ีอยู่การจ้างงาน การย้ายฐาน 

การผลิต หรือการขัดเกลาทางสังคม 

2.	เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนหรือปรับนโยบายสาธารณะ เมื่อทราบถึงความเป็นอยู่ของ 

คนส่วนใหญ่

1.4.4 ประโยชน์ต่อประเทศ 

ประโยชน์ต่อประเทศ (Benefit to Nation)

1.	เพื่อเป็นการสร้างรายได้ ให้กับประเทศ มีการค้าขายระหว่างประเทศ โดยอาจอยู่ในรูปของ 

การลงทุนโดยตรงของนักลงทุนตา่งชาติ (Foreign Direct Investment; FDI)

2.	เพ่ือน�ำความเจริญมาสู่ประเทศจากการแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ โดยอาจอยู่ในรูปของ 

การส่งออก การน�ำเขา้ การควบรวม หรือยุบกิจการ 

1.5 แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงสิ่งเร้าที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

หรือบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเห็นความส�ำคัญถึงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท�ำให้ม ี

นักวิชาการหลายท่านเกิดแนวคิดหรือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และการ 
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ตอบสนอง (Response) ที่ท�ำให้เกิดความต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นเหล่านั้นผ่านเข้ามาในกระบวนการ 

(Process) ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจตามแนวคิดของชิฟฟ์แมนและคานุก (2010) และความรู้สึก 

ความคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ตามแนวคิดของเมลดรัมและแมคโดนัลด์ (Meldrum & 

McDonald, 2007) ได้เปรยีบเทยีบความรู้สกึ ความคิดของผูซ้ือ้ เหมอืนกบักล่องด�ำทีผู่ป้ระกอบการควร

เข้าใจถงึความรู้สกึ ความคดิ และการรบัรูข้องผูบ้รโิภค เพ่ือให้เกดิการตอบสนอง (Buyer’s Response) 

คือ การซื้อ 

มีนักวิชาการหลายท่านได้ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนองในการซ้ือหรือ 

ที่เรียกว่า แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 

•• แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของชิฟฟ์แมนและคานุก (2010)

•• แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของเมลดรัมและแมคโดนัลด์ (2007)

ในที่นี้จะขอยกตัวอย่างทั้ง 2 แบบ โดยรูปที่ 1.3 เป็นโครงสร้างแบบจ�ำลองพฤติกรรม 

ผู้บรโิภคตามแนวคดิของชฟิฟ์แมนและคานกุ (2010) และรปูท่ี 1.4 เป็นโครงสร้างแบบจ�ำลองพฤตกิรรม

ผู้บริโภคตามแนวคิดของเมลดรัมแมคโดนัลด์ (2007) โดยเปรียบเทียบท้ังในประเด็นท่ีเหมือนกัน 

และประเด็นที่แตกตา่งกัน ดังแสดงในตารางที่ 1.1

การตอบสนอง (Response)

•	ซื้อ (Buy)

•	ไม่ซื้อ (Not Buy)

•	การประเมินหลังการซื้อ 
(Post Purchase 
Evaluation)

กระบวนการ (Process)

•	ปัจจัยภายใน (Internal 
Factor)

•	กระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Making 
Process)

•	การตระหนักในความ
ต้องการ

•	การค้นหาข้อมูล

•	การประเมินตัวเลือก

สิ่งกระตุ้น (Stimulus)

• ส่วนประสมทางการ 
ตลาด (Marketing 
Mix) 4Ps

• ปัจจัยภายนอก 
(External Factor)

แบบจ�ำลอง

รูปที่ 1.3 แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่มา : ปรับปรุงจาก Schiffman และ Kanuk, 2010
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หากเปรยีบเทยีบแบบจ�ำลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามแนวคดิของชฟิฟ์แมนและคานกุ (2010) กบั

แบบจ�ำลองพฤติกรรมตามแนวคิดของผู้บริโภค เมลดรัมและแมคโดนัลด์ (2007) มีความคล้ายกันใน 

เรื่องของสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าและการตอบสนอง แต่จะต่างกันตรงกล่องด�ำของผู้บริโภค ถ้าเป็นแบบ

จ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของชิฟฟ์แมนและคานุก จะรวมพฤติกรรมในการซื้อและการ

ประเมินภายหลังการใช้เป็นการตอบสนองของผู้บริโภค แต่ส�ำหรับแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภคตาม

แนวคิดของเมลดรัมและแมคโดนัลด์ จะรวมพฤติกรรมในการซื้อและการประเมินภายหลังการใช้อยู่ใน

กล่องด�ำของผู้ซื้อ การตอบสนองในมุมมองของเมลดรัมและแมคโดนัลด์ จะเป็นการตอบสนองในเรื่อง

ของคุณค่าของสินค้า ตราสินคา้ รูปแบบ และช่วงเวลาซื้อ ดังแสดงในรูปที่ 1.4

สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus)

• ส่วนประสมทางการ
ตลาด (Marketing 
Mix) 4Ps

• ปัจจัยภายนอก 
(External Factor)

กล่องด�ำผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box)

• ปัจจัยภายใน (Internal 
Factor)

• กระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Making 
Process)

• การตระหนักใน 
ความต้องการ

• การค้นหาข้อมูล

• การประเมินตัวเลือก

• การซื้อ/ไม่ซื้อ

• การประเมินหลังซื้อ

การตอบสนอง 
(Response)

• คุณค่า

• ตราสินคา้

• รูปแบบสินคา้

• รูปแบบการช�ำระเงิน

• ช่วงเวลาซื้อ

รูปที่ 1.4 แบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่มา : ปรับปรุงจาก Meldrum & McDonald, 2007

จากตารางที่ 1.1 เป็นการเปรียบเทียบทั้ง 2 แนวคิดจากทั้ง 3 ส่วนคือ ปัจจัยน�ำเข้า (Input) 

กระบวนการ (Process) และผลลัพธ์ (Output) ดังนี้คือ



บทที่ 1 แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  21

ตารางที่ 1.1 เปรียบเทียบแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของชิฟฟ์แมน, คานุก, เมลดรัม และแมคโดนัลด์

ชิฟฟ์แมนและคานุก เมลดรัมและแมคโดนัลด์

ปัจจัยน�ำเข้า • 4Ps

• ปัจจัยภายนอก

• 4Ps

• ปัจจัยภายนอก

กระบวนการ กระบวนการ กล่องด�ำผู้ซื้อ

• ปัจจัยภายใน • ปัจจัยภายใน

• กระบวนการตัดสินใจ • กระบวนการตัดสินใจ

• การตระหนักถึงความต้องการ • การตระหนักถึงความต้องการ

• การค้นหาข้อมูล • การค้นหาข้อมูล

• การประเมินทางเลือก • การประเมินทางเลือก

• การซื้อ/ไม่ซื้อ

• การประเมินหลังซื้อ

ผลลัพธ์ • การซื้อ/ไม่ซื้อ • ตราสินคา้

• การประเมินหลังการซื้อ • คุณค่า

• รูปแบบสินคา้

• รูปแบบการช�ำระเงิน

• ช่วงเวลาซื้อ

รายละเอียดแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายได้ดังต่อไปนี้คือ

1.5.1 สิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus)

สิ่งเรา้หรือสิ่งกระตุ้นคือ สิ่งที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ ซึ่งผู้ประกอบการ

จะต้องสนใจต่อสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ เนื่องจากสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อ (Buying 

Motive) ได้แก่ ส่วนประสมทางด้านการตลาด (Marketing Mix) และตัวกระตุ้นจากภายนอก (Outside 

Stimulus) 

1. ส่วนประสมทางด้านการตลาด มีดังนี้

สิ่งเรา้ หรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุม (Controllable 

Factors) และจัดการได้ ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางด้านการตลาด (Marketing 

Mix) ได้แก่ 
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(1)	 สินค้า (Product) อาจผลิตสินค้าหรือบริการให้มีความโดดเด่น ดา้นคุณภาพ การใช้งาน 

หรือความมีประสิทธิภาพ เป็นการตัวกระตุ้นจากลักษณะของสินค้าหรือบริการเอง

(2)	 ราคา (Price) อาจตั้งราคาให้เป็นส่ิงล่อใจให้ลูกคา้เข้าร้าน เช่น 99 บาท หรือร้านไดโซ 

สินค้าราคา 60 บาททุกชิ้น, รา้นขนมปังเว้ย...เฮ้ย!! 20 บาททุกชิ้น

(3)	 การจัดจ�ำหน่าย (Place) ส�ำหรับสินค้าหรือช่องทางในการให้บริการ อาจขยายสาขาหรือ

เลือกท�ำเลที่ตั้ง ให้เป็นจุดขายด้านความสะดวกสบาย เช่น 7-Eleven มีสาขากว่า 10,000 สาขา หรือแม้

กระทั่งการท�ำไดรฟ์ทรู (Drive Thru) ของเคเอฟซี (KFC) จะมีการเพิ่มจ�ำนวนสาขาที่มีบริการอีกหลาย

สาขา หรือการมีบริการคนส่งสินค้าตามบ้าน แม็คโคร (Makro) บางสาขา ส�ำหรับลูกค้าที่มียอดการซื้อ

ขั้นต�่ำที่ 10,000 บาท โดยคิดค่าส่งตามระยะทาง หรือแม้กระทั่งบริการการส่งสินค้าทางไปรษณีย์แบบ 

EMS รวมถึงธุรกิจปั๊มน�้ำมันบางสาขาที่ให้ลูกคา้เติมน�้ำมันได้ด้วยตัวเอง 

(4)	 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด อาจมีการจัดการส่งเสริม 

การขาย (Sales Promotion) เช่น มีของแถมการก�ำหนดช่วงเวลานาทีทอง การให้บัตรสิทธิพิเศษ 

แก่สมาชิก หรือการก�ำหนดวันที่ให้ส่วนลด เช่น ร้าน S&P ที่ลด 30 เปอร์เซ็นต์ ทุกวันพุธ

2.	ตัวกระตุ้นจากภายนอก มีดังนี้

สิ่งเร้า สิ่งกระตุ้น หรือปัจจัยภายนอกคือ ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวซึ่งมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองและพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ปัจจยัเหล่านี ้ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 

ปัจจัยด้านสังคม (Social) เช่น สถาบันครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชนชั้นทางสังคม หรือบทบาทของคน 

ในสังคม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture) ปัจจัยด้านเทคโนโลย ี

(Technology) และปัจจัยดา้นการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal)

(1)	 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของประชากรว่าด้วย 

ข้อมูลเกี่ยวกับอายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานะทางครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ และสัญชาติ 

ซึ่งล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ปัจจุบันโครงสรา้งการเปลี่ยนแปลงของประชากร จ�ำนวน

ผู้สูงอายุเพิ่มมากขึ้น อันเนื่องมาจากความเจริญทางด้านเทคโนโลยีทางการแพทย์ ความรู้ทางงานวิจัย

ที่สามารถน�ำมาขยายผลและใช้ประโยชน์ในด้านการรักษาคนไข้ เครื่องมือทางการแพทย์ท่ีทันสมัย 

ประชากรตระหนักถึงความส�ำคัญของอาหารและการออกก�ำลังกายมากขึ้น สาเหตุเหลา่นี้มีผลอยา่งยิ่ง

ต่อภาคของการผลิตสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อกลุ่มผู้สูงวัย เช่น อุปกรณ์รถเข็น แว่นตา วิตามิน

อาหารเสรมิ เคร่ืองออกก�ำลงักาย เสือ้ผ้า อปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์ทีม่ตีวัเลขขนาดใหญ่ การมแีอปพลเิคชนั 

หรือเครื่องใช้ไฟฟา้ที่ใช้งานสะดวก เป็นต้น ในส่วนของภาคบริการที่มีการตอบสนองลูกค้ากลุ่มนี้ เช่น 

การจัดสรรพื้นที่จอดรถบริเวณดา้นหน้า การมีทางลาดชันไว้ส�ำหรับผู้ ใช้รถเข็น การใช้ตัวอักษรที่มีขนาด

ใหญ่ส�ำหรับบอกราคา การจัดทัวร์เฉพาะผู้สูงวัย หรือทัวร์ไหว้พระท�ำบุญ เป็นต้น 

(2)	 ปัจจัยด้านสังคม สังคมคือ กลุ่มสังคมรอบตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของ

บุคคลให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือที่เรียกว่า 
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กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ผู้ประกอบการต้องศึกษาถึงลักษณะของคนในสังคม 

ที่ประกอบธุรกิจ เพื่อจะทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของคนกลุ่มใหญ่ที่อยู่ร่วมกัน 

ปัจจัยด้านสังคม เป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีส�ำคัญเป็นอย่างย่ิง ซึ่ง

ประกอบไปด้วยสถาบันครอบครัว (Family) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ชนชั้นทางสังคม (Social 

Class) และบทบาททางสังคม (Social Role) 

1.	สถาบันครอบครัว เป็นโรงเรียนแห่งแรกในชีวิตที่อบรมสั่งสอนและครอบครัวเป็นพื้นฐานที่

ส�ำคัญในการหล่อหลอมจิตใต้ส�ำนกึ ครอบครวัจะมผีลต่อพฤตกิรรมบคุคลได้สงูกว่าสถาบนัอื่น เนื่องจาก

วัยเด็กเป็นวยัทีเ่รยีนรู ้จนเกดิเป็นลกัษณะท�ำให้เกดิเป็นนสิยัประจ�ำของบคุคลไป การเล้ียงดใูนครอบครวั

ที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการ ส่งผลต่อการ 

เลือกใช้สินค้าและบริการของบุคคล ขอยกตัวอย่างดังต่อไปน้ี ในส่วนของภาคธุรกิจเล็งเห็นความ 

ส�ำคัญของสถาบันครอบครัว อย่างโครงการ “สานรัก” ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส (AIS) 

มีกิจกรรมที่ส่งเสริมความสัมพันธ์ของคนในครอบครัวให้ท�ำร่วมกัน

ลักษณะครอบครัวในปัจจุบันจะเป็นครอบครัวขนาดเล็ก คนโสดมากขึ้น คนแต่งงานไม่มีลูก 

หรือมีลูกเพียง 1–2 คนเท่านั้น ประกอบกับอัตราการหย่าร้างสูงข้ึน ปัจจัยเหล่านี้ท�ำให้พฤติกรรม 

การซื้อของคนเปลี่ยนไปมาก นิยมซื้อสินค้าขนาดห่อเล็กลง นิยมรถขนาดเล็กประหยัดน�้ำมัน (Eco 

Car) ไม่นิยมท�ำอาหารเอง นิยมรับประทานอาหารโดยเฉพาะอาหารส�ำเร็จรูปมากข้ึน จึงเป็นโอกาส 

ของหลายอุตสาหกรรมในการผลิตเพื่อตอบสนองต่อความต้องการดังกลา่ว

2.	กลุ่มอ้างอิง คือกลุ่มบุคคลใดๆ ที่มีความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ ตลอดจนการกระท�ำของเขา 

มีอิทธิพลหรือเป็นแบบอย่างให้กับคนอื่นๆ ในสังคม ดังนั้นผู้ประกอบการอาจเลือกใช้กลุ่มบุคคลท่ี 

สามารถมีอิทธิพลหรือสรา้งกระแสนี้ให้กับสินคา้หรือธุรกิจของตนได้ 

กลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทคือ 

1.	กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct Reference Group) คือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

ทางตรง สามารถแบ่งได้อีก 2 กลุ่มคือ
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•	 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่างสม�่ำเสมอและมี 

รูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว หรือเพื่อน

•	 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) กลุ่มบุคคลที่มีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น 

กลุ่มทางธุรกิจ การค้า กลุ่มทางการเจรจา หรือกลุ่มทางสายอาชีพ 

2.	กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Reference Group) คือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางอ้อม 

ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว เช่น กลุ่มที่เป็นต้นแบบหรือไอดอล บุคคลท่ีบุคคลอื่นต้องการจะเป็น

เหมือน เช่น นักแสดง นักร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง

 

รูปที่ 1.5 เหลา่ดาราเป็นกลุ่มอา้งอิงทางอ้อมในการซื้อสินค้า

จากรูปที่ 1.5 มีการเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปได้มีสิทธิ์ในการเลือกดารา บุคคลที่มีชื่อเสียง ที่

มีอิทธิพลท�ำให้พวกเขาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการได้ง่ายขึ้น เร็วข้ึน ท้ังนี้เพ่ือเป็นการบริหาร 

งบประมาณที่ใช้ส�ำหรับการจา้งกลุ่มผู้มีอิทธิพลได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด

โดยกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลหลายทางด้วยกัน ได้แก่ 

•• มีอิทธิพลต่อทัศนคติ

•• มีอิทธิพลต่อรูปแบบการด�ำรงชีวิต

•• มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเลือกสินค้าและตราสินค้า

ปัจจัยจากกลุ่มอ้างองินีม้ผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปทศันคตสิามารถแบ่งออกได้ 3 ด้าน

คือ ทัศนคติด้านบวกจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคให้ซื้อ ทัศนคติดา้นลบจะมีผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สินค้าของผู้บรโิภคไม่ให้ซือ้ และไม่มทีศันคตใิดๆ เนื่องจากไม่เคยมปีระสบการณ์กบัตราสนิค้า 

3.	ชนชั้นทางสังคม สังคมยังสามารถแบ่งชนชั้นทางสังคม เป็นการจ�ำแนกผู้บริโภคตามลักษณะ

ชัน้สังคม เนื่องจากช้ันสงัคมทีต่่างกนัจะมรีายได้ทีต่่างกนั ส่งผลต่ออ�ำนาจซ้ือทีต่่างกนั การแบ่งชัน้สงัคม

จะใช้เกณฑ์การศึกษา อาชีพ และรายได้ ชนชั้นของสังคมแบ่งออกเป็น กลุ่มชนชั้นระดับสูง กลุ่มชนชั้น
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ระดับกลาง และกลุ่มชนชั้นระดับต้น โดยใช้เกณฑ์ดา้นอาชีพ การศึกษา รายได้ ท�ำเลที่อยู่อาศัยที่แตก

ต่างทางชั้นสังคม และมีแนวโน้มที่จะแสดงออกตา่งกัน ในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มที่จะ

แสดงออกคล้ายคลึงกัน ไม่วา่จะเป็นการแต่งกาย วิธีการใช้ชีวิต การเลือกพักผ่อน อาจแสดงออกหรือ 

รบัรู้ได้จากส่ิงที่ใช้ เช่น เครื่องแต่งกาย รถยนต์ บ้าน เฟอร์นเิจอร์ หรอืเครื่องประดบั แต่ในขณะเดยีวกนั 

ในสังคมใดที่มีความเหล่ือมล�้ำในการแบ่งชนชั้นสูง อาจก่อปัญหาในความเป็นอยู่ได้ อีกท้ังยังแสดงให้ 

เห็นถึงความไม่เจริญในการกระจายรายได้ การให้การศึกษา หรือการสาธารณสุขไม่ทั่วถึง ถา้ผู้ประกอบ

การต้องประกอบธุรกิจในลักษณะสังคมดังกล่าว ผู้ประกอบการต้องเข้าใจและเจาะกลุ่มเป้าหมายให้ถูก

กลุ่ม ในการท�ำการตลาดอาจต้องเลือกสรรรูปแบบของสินค้าหรือบริการให้เหมาะสม

4.	บทบาทของคนในสังคม บทบาทของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีกสามารถแจกแจงได้ ในบทบาทที่

แตกต่างกันดังนี้ 

•	 ผู้ริเริ่ม (Initial) คือบุคคลที่เป็นผู้เริ่มต้นในการเสนอความคิด เล็งเห็นความจ�ำเป็น หรือ 
ความต้องการสินค้าหรือบริการ 

•	 ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลที่มีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
หรือใช้สินคา้หรือบริการ

• ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือบุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร ซื้อในเงื่อนไข 

จ�ำนวน ราคา และการช�ำระเงินเป็นอย่างไร รวมถึงซื้อช่องทางไหน

• ผู้ซื้อ (Buyer) คือบุคคลที่เป็นผู้ซื้อสินค้าหรือบริการจริง โดยที่ตนเองอาจไม่ได้เป็นผู้บริโภค

หรือเป็นผู้บริโภคก็ได้

• ผู้บริโภค (Consumer) คือบุคคลใดก็ตามที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกิจกรรมหรือกระบวนการ 

ของการเลือก การซื้อ การใช้ หรือการก�ำจัดสินค้าหรือบริการ

• ลูกค้า (Customer) คือบุคคลที่ซื้อสินค้าหรือบริการตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งค่อนข้าง

สม�่ำเสมอ ค�ำว่า ลูกค้า สามารถจ�ำแนกลักษณะได้ 2 ประการ 

1. 	ลูกคา้บุคคล (Personal Customer) มีวัตถุประสงค์ในการซื้อสินคา้หรือบริการเพื่อ

ใช้ประโยชน์ส�ำหรับส่วนตัวหรือบุคคลอื่น

2.	ลูกคา้องค์กร (Corporated Customer) คือผู้ที่ชื้อสินคา้หรือบริการ เพื่อใช้ ในการ

แสวงหาผลก�ำไรหรือไม่ก็ตาม แต่การซ้ือในครั้งนั้นเป็นการซื้อเพ่ือใช้ ในกิจกรรมต่างๆ ใน

การด�ำเนนิธุรกิจ ตัง้แต่กระบวนการผลติ และการขายตลอดจนกจิกรรมทางการตลาด ได้แก่ 

การซื้อวัตถุดิบ การซื้อปัจจัยในการผลิต วัสดุ หรืออุปกรณ์เป็นต้น

ในหนังสอืเล่มนีจ้ะขอใช้ทัง้ค�ำว่า “ผู้บรโิภค” เพ่ือให้สอดคล้องกบัเนือ้ความและใช้ค�ำว่า “ลูกค้า” 

เพื่อความครอบคลุมที่เขา้ใจง่าย
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ตัวอย่างบทบาทและสถานภาพของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีก

บทบาทของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีก เช่น คุณพ่อหิวข้าวเลยชวนทุกคนไปรับประทานอาหาร

ญี่ปุ่นร้านฟูจิ คุณแม่บอกว่ารับประทานสุกี้ชุดผักมีประโยชน์กว่า พี่ชายเลยสรุปว่าถ้าง้ันไปรับประทาน 

ซิซซ์เล่อร์ (Sizzler) ทุกคนเลยไปรับประทานอาหารเย็นท่ีซิซซ์เล่อร์แบบบุฟเฟ่ต์ โดยมื้อน้ีคุณแม่เป็น

เจ้ามือเลี้ยงทุกคนในครอบครัว

คุณพ่อ 	เป็นผู้ริเริ่มและผู้บริโภค

คุณแม่ 	เป็นผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้บริโภค

พี่ชาย 	 เป็นผู้ตัดสินใจและผู้บริโภค

ตัวเรา 	 เป็นผู้บริโภค

ทุกคนล้วนเป็นลูกค้า

จากตัวอย่างจะเหน็ว่าผูบ้รโิภคสามารถมีหลายบทบาทได้ในแต่ละกระบวนการในการตัดสนิใจซือ้

สาเหตุที่ผู้ประกอบการหรือผู้จัดจ�ำหน่ายสินค้าหรือบริการจ�ำเป็นต้องเข้าใจในแต่ละบทบาทนั้น 

สืบเนื่องมาจากการเลือกใช้ช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคทั้งข้อมูล ข่าวสารการส่งเสริมการขาย การต้ัง

ราคา หรือแม้กระทั่งช่วงเวลาในการโฆษณา เพื่อให้ตรงกับเวลาของกลุ่มเป้าหมาย เช่น 

•• โฆษณาขนมหรือของเล่นเด็ก อาจเลือกช่วงวันเสาร์ อาทิตย์ หรือช่วงเช้าหลังตื่นนอน 

•• โฆษณาอุปกรณ์รัดหน้าท้อง อาจเลือกช่วงหลังส่งลูกไปโรงเรียนส�ำหรับคุณแม่ที่ยังพอมีเวลา

ว่างในช่วงสาย 

•• โฆษณาซอสปรุงรส อาจเลือกช่วงบ่าย ช่วงเวลาที่มีรายการสอนท�ำอาหารส�ำหรับบ้าน อาจ

เตรียมท�ำอาหารเย็นให้คนในครอบครัว

มีผลวิจัยสนับสนุนจากศูนย์วิจัยธุรกิจและเศรษฐกิจอีสาน (E-Saan Center for Business and 

Economic Research, 2557) ยืนยันเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในปัจจุบัน เรื่องของรูป

แบบการด�ำเนินชีวิต พบว่า คนในปัจจุบันนิยมรับประทานนอกบ้าน รวมถึงอาหารข้างทาง และนิยมซื้อ

สินค้าหาบเร่มากขึ้น โดย 1 มื้อตกอยู่ที่ประมาณ 100-300 บาท ส่วนมากบทบาทของผู้บริโภคเป็นทั้ง

ผู้ซื้อและผู้บริโภคเอง

นอกจากนี้ยังพบว่าคนนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น ประเภทของอาหารที่นิยมรับ

ประทานนอกบา้นคือ อาหารญี่ปุ่น สเต๊ก พิซซา่ อาหารเกาหลีและอาหารที่ท�ำให้สุกด้วยตัวเอง ได้แก่ 

บาร์บีคิว สุกี้ ต่อด้วยของหวาน ขนมเค้ก ไอศกรีม และต้องถา่ยรูปแชร์ผ่านสื่อออนไลน์ก่อนรับประทาน 

ส่วนมากกลุ่มเป้าหมายมากันเป็นกลุ่ม ทั้งครอบครัวหรือกลุ่มเพื่อน ดังนั้นบทบาทของผู้บริโภคเป็นได้ 

ทั้งผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ ผู้บริโภค และลูกค้า
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ในขณะที่คนอายุต�่ำกวา่ 17 ปีหรือคนที่อยู่ในเมืองเล็กนิยมรับประทานขา้วในบา้นโดยซื้ออาหาร

พร้อมทาน (Ready to Cook, Ready to Eat) เนื่องจากไม่สะดวกในการปรงุอาหาร ส่วนมากบทบาทของ

ผู้บริโภคเป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ ใช้ (ผู้บริโภค) จากข้อมูลที่ได้จากการส�ำรวจจากศูนย์วิจัยธุรกิจและเศรษฐกิจ

อีสาน พบว่าเป็นโอกาสให้กับหลายธุรกิจในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี

(3) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เศรษฐกิจนั้นครอบคลุมถึงเรื่องของการผลิต การจัดสรรทรัพยากร 

การบริหารปัจจัยในการผลิตโดยก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด การจัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ การแลก

เปลี่ยน การกระจายรายได้ รวมถึงการบริโภคและอุปโภคของคนในสังคม ตลอดจนความเป็นอยู่ของ

คนในสงัคม ซึง่สิง่เหล่านีเ้ป็นสิง่ทีก่�ำหนดอ�ำนาจการซ้ือ (Purchasing Power) ของผูบ้รโิภคทัง้ในรปูของ

ตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน รวมทั้งการศึกษาถึงแนวโน้มในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยปัจจัยเหล่านี้คือ

•• ภาวะเศรษฐกิจ เช่น เงินเฟ้อ เงินฝืด 

•• ราคาของสินค้าและบริการ

•• ค่าครองชีพ 

•• ความสามารถในการบริหารต้นทุน

•• ความเจริญทางสาธารณูปโภค และการคมนาคม เป็นต้น 

(4) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม วัฒนธรรมคือ สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น รวมถึงรูปแบบทางความคิด 

พฤติกรรม การปฏิบัติ และการแสดงออกต่างๆ ภาษา การแต่งกาย ศิลปะ ที่สามารถถ่ายทอดจากรุ่น

สู่รุ่น วัฒนธรรมยังคงเป็นสิ่งที่ยึดถือเป็นแนวทางในการด�ำรงชีวิตได้อย่างเหมาะสม ดังนั้นปัจจัยด้าน

วฒันธรรมเป็นวถิกีารด�ำเนนิชวีติทีส่งัคมเชื่อถอืว่าเป็นสิง่ทีด่งีามและยอมรบัมาปฏบิตั ิเพื่อให้สงัคมด�ำเนนิ

และมีการพัฒนาไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องรับรู้ อธิบายไปในทิศทางเดียวกันได้ ยึดถือ

และปฏิบัติตามวัฒนธรรมร่วมกัน เพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคมเดียวกัน วัฒนธรรมเป็นเรื่องของ

ค่านิยมพื้นฐาน (Basic Values) ความเชื่อ (Believe) การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) 

และพฤติกรรม (Behaviors) สามารถเรียนรู้และถ่ายทอดได้ จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด�ำเนิน

ชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรมด้วย ซึ่งสามารถ

ก�ำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในสังคมได้
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ดงันัน้ในฐานะผูป้ระกอบการจงึจ�ำเป็นต้องเข้าใจปัจจยัทางด้านวฒันธรรมในการบรหิารธรุกจิโดย

มีวัตถุประสงค์คือ

•• เพื่อปรับสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับวัฒนธรรมของผู้บริโภค เช่น การดื่มชาในญี่ปุ่นเป็น 

ที่นิยม ดังนั้นจะเห็นเครื่องจ�ำหน่ายน�้ำชาแบบหยอดเหรียญพบเห็นได้ง่ายในที่สาธารณะ ทั้งแบบร้อน

และแบบเย็น ตัวอยา่งของการขายเสื้อโค้ต เสื้อขนสัตว์ และผ้าพันคอ พบมากในเมืองหนาว จึงมีความ

หลากหลายของราคา การออกแบบให้เลือกมากกวา่ในเมืองร้อน

•• เพื่อสร้างแนวทางการท�ำงานของพนักงาน หรือวัฒนธรรมองค์กรให้ชัดเจนจนสะท้อนออกไป

จนเกิดเป็นภาพเดียวกันในสายตาผู้บริโภค เช่น รีเจนซี่ บรั่นดีไทย กับสโลแกน “ส�ำนึกดี สังคมดี” โดย

ใช้โฆษณาท่ีสื่อถึงความเป็นไทยทุกชุด ใช้ผู้หญิงไทยมาร�ำแสดงถึงศิลปะวัฒนธรรมท่ีเคียงคู่สังคมไทย

มาช้านาน ท้ังที่เป็นการจ�ำหน่ายสุรา หรือตัวอย่างของบริษัทห้างขายยาอังกฤษตรางู อยู่คู่คนไทยกว่า 

120 ปี ให้พนักงานไปปฏิบตัธิรรมในธรรมสถานของบรษิทัโดยไม่หกัวนัลา และใช้หลกัการนี้ในการบรหิาร

พนักงานและงานคือ ไม่เอาแต่ได้เพียงอย่างเดียว ต้องให้สิ่งดีๆ คืนสู่พนักงานคือ ความสุขใจจากการ

ท�ำงาน (Happiness in Workplace) ธรรมะจึงมีบทบาทในการสรา้งสมดุลในการบริหารคน มีผลการ

วิจัยหลายชิ้นพบวา่ ความสุขทางใจส่งผลโดยตรงต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำงาน (Productivity)

(เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล, 2554) สิ่งเหล่านี้จะสะท้อนออกไปในคุณคา่ของสินคา้ที่ส่งมอบสู่ผู้บริโภค

คนไทยจนถึงทุกวันนี้ 

1. องค์ประกอบของวัฒนธรรม แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนคือ

•• ส่วนทีม่องเหน็ได้ (Visible) จะเป็นสิง่ทีส่มาชกิองค์การสร้างหรอืประดษิฐ์ขึน้มา เช่น สิง่ประดษิฐ์

ตา่งๆ เช่น รูปปั้นของผู้ก่อตั้งกิจการและถาวรวัตถุ เช่น โดมของธรรมศาสตร์ หรือการตบแต่งอาคาร

สถานที่ ปา้ย สัญลักษณ์ ค�ำขวัญ (Slogan) หรือการแต่งกายของพนักงาน ถุงใส่ของที่มีตราสินค้า สี 

โลโก้ เช่น “TIFFY แผงสีเขียว”

•• ส่วนที่อยู่ลึกลงไปจะมองไม่เห็น (Invisible) แต่เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้และเข้าใจร่วมกัน เช่น 

ค่านิยมของแมคโดนลัด์ (McDonald’s) ทีเ่น้นคณุภาพ ความสะอาด และความเรว็ หรอื KFC (Kentucky 

Fried Chicken) ที่เน้นคุณภาพ ความสะอาด ความเร็ว และความถูกต้อง

คา่นิยมของ 7-Eleven เน้นคุณภาพ คุณคา่ ความสะอาด การบริการ ความหลากหลาย และ 

สิ่งแวดล้อม จะพบว่าธุรกิจทางด้านอาหารจะเน้นในเรื่องของความสะอาด คุณภาพของสินค้า และ

บริการเป็นหลัก

2. ประเภทของวัฒนธรรม แบ่งออกได้ 2 ประเภทคือ

•• วัฒนธรรมเด่น (Dominant Culture) จะเป็นลักษณะของคนในสังคมโดยรวม ซึ่งจะเห็นได้

จากค่านิยม หลักขององค์การวัฒนธรรมประเภทน้ีจะเป็นวัฒนธรรมของคนส่วนใหญ่ที่รับรู้และยอมรับ

ที่ประพฤติปฏิบัติกันมาหลายชั่วอายุคน
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•• วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) จะเป็นการจ�ำแนกผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์เชื้อชาติศาสนา 

ท้องถิ่น อายุ อาชีพ และเพศ เป็นต้น ซึ่งวัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติและพฤติกรรม

การบริโภคที่แตกตา่งกัน 

วัฒนธรรมเด่น

วัฒนธรรมกลุ่มย่อย

รูปที่ 1.6 ระดับของวัฒนธรรม

วฒันธรรมของคนในพืน้ทีจ่ะมวีฒันธรรมย่อยหลายแบบได้ เช่น วฒันธรรมของผูค้นในแถบเอเชยี

มีความคลา้ยคลึงกันในเรื่องของอาหารการกิน นิยมรับประทานข้าวสวย เมื่อเปรียบเทียบกับวัฒนธรรม

ประเทศในแถบตะวันตก นิยมรับประทานแป้ง ขนมปัง หรือแต่ละประเทศในแถบเอเชียก็มีความแตก

ต่างกัน ในขณะที่ประเทศไทยมีวัฒนธรรมที่แตกตา่งจากประเทศญี่ปุ่น เช่น ในเรื่องการแต่งกาย หรือ

การท�ำความเคารพ 

การมีวัฒนธรรมย่อยจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับว่า วัฒนธรรมย่อยนั้น

เหน็พ้องต้องกนักบัความเชื่อและค่านยิมหลกัของสงัคมมากน้อยเพียงใด หากไม่เหน็พ้องกบัวธิกีารหรอื

แนวคิดร่วมกันก็จะน�ำไปสู่การขาดความเชื่อมั่นในสังคมได้ เช่น ความขัดแย้งของผู้คนใน 3 จังหวัด

ชายแดนภาคใต้ ในขณะเดียวกันสังคมอาจได้ประโยชน์จากความคิดสร้างสรรค์และความแตกต่างใน

ค่านิยมดังกลา่วได้ เช่น ชาวจีนที่อาศัยอยู่แถวเยาวราชจะมีงานประเพณีกินเจ ไหว้เจ้า การรับประทาน

อาหารเจจนเป็นที่กล่าวขวัญและท�ำรายได้ ให้กับพ่อค้าแม่ค้าในเทศกาลดังกล่าวได้ 
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ผู้ประกอบการมีหน้าที่ในการปรับกลยุทธ์การตลาดที่จูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ หรืออาจเลือก

ท�ำเลท่ีตั้งหรือสถานท่ีการซ้ือเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่าย ส�ำหรับกลุ่มคนส่วนน้อยนี้อาจเป็นเร่ือง

ของการเดินทาง ทางผา่นหรือเส้นทางกลับบ้าน หรือความสะดวกการเข้าถึงผู้บริโภคในชุมชนย่อยนั้น

(5) ปัจจยัด้านเทคโนโลย ีเป็นอกีปัจจัยทีส่่งผลต่อผูป้ระกอบการและส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้

ชีวิต ตลอดจนการจับจา่ยใช้สอยของตัวผู้บริโภคเอง ตั้งแต่ในด้านการผลิตสินค้าและการให้บริการ การ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์ การจัดช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การบริการขนส่ง-รับคืนสินค้า ตลอดจนการเพิ่ม

ช่องทางในการรับการช�ำระเงิน 

เทคโนโลยีน�ำมาซึ่งนวัตกรรม (Innovation) การเปลี่ยนแปลงอย่างสร้างสรรค์ การอ�ำนวยความ

สะดวก ท�ำให้ประหยัดเวลาและยังสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในด้านต่างๆ เช่น การลดต้นทุนในการ

ผลิต การจัดระบบขนส่ง และสามารถท�ำให้ผู้ประกอบการเข้าถึงลูกคา้ได้งา่ยและรวดเร็วขึ้น จากระบบ

อนิเทอร์เนต็ความเร็วสงู เช่น การส่งข้อความ การขายสนิค้าบนเว็บไซต์ การตดิต่อสื่อสารกบัลกูค้าได้ใน

ระดับปัจเจกบุคคลผา่นสมาร์ตโฟน ดา้นลูกค้าเองสามารถเลือกสรร เปรียบเทียบและตรวจสอบก่อนสั่ง

สินค้าจากการอ่านคอมเมนต์ อีกทั้งยังสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากสื่อสังคมออนไลน์ การอ่าน

จากบล็อก (Blog) หรือจากกระทู้ต่างๆ ได้ การส่งต่อ การแสดงความรู้สึกจากการใช้บริการ และลูกคา้

เองยังสามารถเป็นผู้ขายสินค้าได้ ในขณะเดียวกัน ดังน้ันอาจกล่าวได้ว่าเทคโนโลยีเปล่ียนแปลงการใช้

ชีวิตและมีบทบาทอยา่งยิ่งต่อทุกภาคส่วน หากเรียนรู้ที่จะใช้ความเจริญทางเทคโนโลยีอย่างชาญฉลาด

(6) ปัจจัยด้านการเมืองและกฎหมาย เป็นปัจจัยภายนอกระดับมหภาคท่ีควบคุมไม่ได้ ผู้

ประกอบเองต้องศึกษาและปฏิบัติตามนโยบายการบริหารงานของภาครัฐและปฏิบัติตามข้อกฎหมายใน

การประกอบธุรกิจ ทั้งเรื่องของภาษี การตั้งราคาอย่างเป็นธรรม การจ้างงาน การดูแลควบคุมคุณภาพ

ของโรงงานและของสินค้า ในด้านผู้บริโภคเองมีกฎหมายเพื่อดูแลและคุ้มครองผู้บริโภค มีสายด่วนรับ

ข้อร้องเรียนต่างๆ จากประชาชน หากได้รับการเอาเปรียบจากผู้ประกอบการหรือหากสินค้าที่ซื้อไปไม ่

เป็นไปตามเง่ือนไขในตอนแรก ทัง้นีเ้พื่อความโปร่งใสและต้องการให้สนิค้าไทยได้มาตรฐานและปลอดภยั

กับผู้บริโภคชาวไทย

1.5.2 กล่องด�ำ (Buyer’s Black Box) 

กล่องด�ำเปรยีบเสมอืนความรูส้กึนกึคดิของผูซ้ือ้ ซึง่ผูป้ระกอบการจ�ำเป็นต้องศกึษาและพยายาม

ค้นหาความรู้สกึนกึคดิและจติใต้ส�ำนกึของผูซ้ือ้ ตลอดจนเข้าใจความต้องการทีแ่ท้จรงิ เพ่ือท่ีจะสามารถ

ไขปรศินาและสามารถตอบสนองความต้องการเหล่าน้ันของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ซ่ึงกล่องด�ำนีม้อีทิธพิล

ต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเป็นอย่างยิ่ง (อ้างอิงจาก Meldrum & McDonald, 2007)

กล่องด�ำผู้ซื้อ ประกอบไปด้วยปัจจัยภายใน (Internal Factor) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

(Decision Making Process)

เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในเรื่องของลักษณะทางกายภาพและสภาพ

แวดล้อม กระบวนการเรียนรู้ ความคิด รวมถึงกระบวนการการตัดสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลเป็นเรื่อง
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ที่ซับซ้อน ละเอียด และเปลี่ยนแปลงได้ง่าย ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ�ำเป็นต้องศึกษาถึงปัจจัยเหล่านี้ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภคและประยุกต์ใช้ ในธุรกิจของตนอย่างเหมาะสม

1.	ปัจจยัภายในทีมี่อิทธผิลต่อการซือ้ (Internal Factors) เป็นปัจจยัท่ีเกดิข้ึนจากตวับคุคล

ในด้านความคดิ ได้แก่ ความจ�ำเป็น ความต้องการ แรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ทศันคต ิและบคุลกิภาพ 

(ปัจจัยดา้นจิตวิทยา) 

ปัจจัยด้านจิตวิทยาประกอบไปด้วย 6 ปัจจัยที่ส�ำคัญ ได้แก่ ความจ�ำเป็น (Need) ความต้องการ 

(Want) แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ทัศนคติ (Attitude) 

ความเชื่อและค่านิยม (Belief and Value) รวมทั้งบุคลิกภาพ (Personality)

(1) ความจ�ำเป็นและความต้องการ เป็นค�ำที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทน 

กันได้ ความแตกตา่งระหวา่ง 2 ค�ำนี้คือ 

ความจ�ำเป็นคือ ความต้องการของมนุษย์ขั้นพื้นฐานหรือความจ�ำเป็นเพื่อการด�ำรงชีวิต เช่น 

ความต้องการในปัจจัย 4 (อาหาร ยารักษาโรค ที่อยู่อาศัย และเครื่องนุ่งห่ม) 

ความต้องการคือ ความต้องการที่พัฒนาจากความจ�ำเป็น โดยมีทิศทางที่ชัดเจนและมีความ 

เฉพาะมากขึ้น 

ถ้าความจ�ำเป็นหมายถึง ความต้องการดา้นอาหาร ความต้องการคือ ต้องการรับประทานอาหาร

ญีปุ่น่ หรอือาหารจีน อาจกล่าวได้ว่า ความต้องการเป็นส่ิงท่ีไม่จ�ำเป็น ซ่ึงถ้าไม่มีก็ไม่มผีลต่อการด�ำรงชวีติ 

แต่ความจ�ำเป็นเป็นความต้องการที่จ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิตและความต้องการดังกล่าวมักจะถูกก�ำหนด

หรือได้รับอิทธิพลจากสังคมที่อยู่รอบตัวของคนนั้น (สมาคมการตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา, 2556) 

อาจกล่าวได้ว่า ความต้องการของผูบ้รโิภคเป็นหวัใจส�ำคญัในการประกอบธรุกจิและยงัเป็นปัจจยั

ของความอยู่รอด ความสามารถในการสร้างก�ำไร และความเจริญเติบโตของธุรกิจภายใต้สิ่งแวดล้อม

ทางการตลาดที่มีการแข่งขัน กลา่วคือ ธุรกิจต้องสามารถที่จะก�ำหนดและตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองได้ดีกว่าและเร็วกว่าคู่แข่งขัน

(2) แรงจูงใจ หมายถึงกระบวนการท่ีเป็นผลมาจากสิ่งเร้ากระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรม 

ตอบสนองต่อเป้าหมายที่ต้องการ อาจเป็นเงิน รางวัล ชื่อเสียง และอื่นๆ แรงจูงใจเป็นแรงผลักดัน 

ที่ส�ำคัญในการพัฒนาการท�ำงาน กระบวนการเกิดแรงจูงใจนั้นต้องเกิดมาจากภายในตัวบุคคลก่อให้เกิด

เป็นพฤติกรรม ดังนั้นผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องท�ำความเข้าใจในทฤษฎีการจูงใจ เพื่อปรับใช้ได้อย่าง 

เหมาะสม ตัวอย่างเช่น ผูห้ญงิคนหนึง่ต้องการได้รองเท้าย่ีห้อฟิตฟลอป (Fitflop) แต่คดิว่ายังไม่มคีวาม

จ�ำเป็นมากนักในการใช้งาน เนื่องจากราคาค่อนข้างสูงคู่ละประมาณ 3,000-6,000 บาท เธอจึงยับยั้ง

การซื้อไว้ก่อน แต่รูปทรงที่สวยงาม ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ ใส่ ประกอบกับความจ�ำเป็นเมื่อผู้หญิงต้องการ

ใส่รองเท้าท่ีใส่เดินสบาย จึงเป็นเหตุจูงใจที่ผู้หญิงจะต้องใส่รองเท้าฟิตฟลอป จนกลายเป็นความไม่

สบายใจหรือความตึงเครียด (Tension) หากไม่ได้สวมใส่ ดังนั้นเธอจึงพยายามแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นโดย

การหาซื้อมาใส่ 
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ทฤษฎีในการจูงใจสามารถแบ่งได้หลายทฤษฎีด้วยกัน ในที่นี้

จะกล่าวถึงเฉพาะทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow Theory of 

Motivation) ที่มีผลกระทบต่อความต้องการของผู้บริโภคโดยตรง 

พฤติกรรมของมนุษย์สามารถอธิบายได้ โดยใช้แนวโน้มของบุคคล 

ในการค้นหาเป้าหมายที่จะท�ำให้ชีวิตได้รับความต้องการ เป็นความ

จริงที่ว่ากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎีของมาสโลว ์

และเป็นการยากท่ีมนษุย์จะไปถงึขัน้ของความพงึพอใจอย่างสมบรูณ์ 

ดังนั้นจึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการในการพัฒนาสินค้า หรือ 

บริการมาตอบสนองความต้องการที่ยากจะเติมเต็มของผู้บริโภค

อับราฮัม มาสโลว์ (Abraham Maslow) เกิดที่นครนิวยอร์ก 

ประเทศสหรฐัอเมรกิาเป็นศาสตราจารย์ทางด้านจติวทิยาทีมหาวทิยาลยั

แบรนดิสเป็นผู้คิดทฤษฎีล�ำดับความต้องการของมาสโลว์

การประยุกต์ใช้ความรู้ด้านแรงจูงใจกับ 
พฤติกรรมผู้บริโภค

อาหาร ปัจจัย 4 
เพื่อการด�ำรงชีวิต

ประกันชีวิตเพื่อ 
ความมั่นคงในชีวิต

คลินิกเสริมสวย 
เพื่อความมั่นใจ

กระเป๋า HERMES 
เพื่อการยอมรับ

บา้นหลังละ 40 ล้านเพื่อ
ความสมบูรณ์ในชีวิต

ประกันชีวิต

ความส�ำเร็จ
สมหวังในชีวิต

ความต้องการขั้นพื้นฐาน

ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย

ความต้องการทางสังคม

ความต้องการการยอมรับ

รูปที่ 1.8 ตัวอยา่งทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow)

ที่มา : ดัดแปลงจาก from Psychology-The Search for understanding by Janet A. Simons, Donald B. Irwin and 
Beverly A. Drinnien West Publishing Company, NY, 1987.

รูปที่ 1.7 อับราฮัม มาสโลว์

ที่มา : วิกิพีเดีย
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