
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
        การศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอหลอดไฟฟาแบบคอมแพคฟลูออเรสเซนต 

ในจังหวดักระบ่ี  ไดนําแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของมาปรับใชในการศึกษา ดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
   แนวคิดทัศนคต ิ
 ทัศนคติ  หมายถึงการประเมินความพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและ
แนวโนมการปฏิบัติ ท่ีมีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Kotler, 2003. อางในศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ, 2546) หรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือความคิด
ท่ีมีลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, walker and Stanton, 2001. อางใน  ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ, 2546) 

องคประกอบของทัศนคติ 
   ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประกอบคือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2546) 

1. ความรูความเขาใจ (Cognitive Component) เปนประสบการณความรูในเร่ืองใดเร่ือง
หนึ่ง รวมถึงความคิด ความเชื่อท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือปรากฏการณหนึ่งเปนส่ิงท่ีจะกอใหเกิด
ทัศนคติ 
 2. ความรูสึก (Affective/Feeling Component) เปนความรูสึกโดยอัตโนมัติหรือสัญชาติ
ญาณเกี่ยวกับความรัก ความโกรธ ความชอบ หรือความเกลียด วาส่ิงนั้นดีหรือไมดีมีผลทําใหเกิด
ทัศนคติตอส่ิงนั้นข้ึนมาได 

  3. ความพรอมท่ีจะกระทํา (Action Tendency Component) เปนความโนมเอียงท่ีบุคคล
แสดงพฤติกรรมตอบโตอยางใดอยางหนึ่งออกมา     ซ่ึงพฤติกรรมอันนั้นเกิดจากการรับรูและ
ความรูสึกท่ีเขาท่ีอยูเกี่ยวกับวัตถุ เหตุการณหรือบุคคล 
 การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 

 ทัศนคติกอตัวเกิดข้ึนมาและเปล่ียนแปลงไป เนื่องจากปจจัยหลายประการดวยกัน 
(ธงชัย สันติวงษ, 2539) คือ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลใดบุคคล 
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หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันทางรางกาย ตัวบุคคลจะสราง
ทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของตนได 
 2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสาร
ท่ีไดรับรวมท้ังลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสาร ดวยกลไกในการเลือกเฟน การมองเห็นและ
เขาใจปญหาตางๆ (Selective Perception) ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูบุคคลนั้น จะทําใหบุคคล
นั้นเก็บไปคิด และสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 
 3.  การเขาใจเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยาง อาจมาจากกลุม
ตางๆท่ีบุคคลเก่ียวของอยูท้ังทางตรงและทางออม เชน ครอบครัว กลุมเพื่อนรวมงาน กลุมกีฬา กลุม
สังคมตางๆ โดยกลุมเหลานี้ไมเพียงแตเปนแหลงรวมของคานิยมตางๆแตยังมีการถายทอดขอมูล
ใหแกบุคคลในกลุม ซ่ึงทําใหสามารถสรางทัศนคติข้ึนได โดยเฉพาะครอบครัวและกลุมเพื่อน
รวมงาน เปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุด (Primary Group) ท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลได 
 4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุส่ิงของ ยอมเปนสวน
สําคัญท่ีจะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาส่ิงท่ีเขาไดมี ประสบการณมาจนกลายเปนทัศนคติได 

 5. ลักษณะทาทาง (Personality) ลักษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมท่ี
สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคล 

 ปจจัยตางๆของการกอตัวของทัศนคติในความเปนจริงจะมีการเรียงลําดับตาม
ความสําคัญแตอยางใดเลย เพราะปจจัยแตละทางเหลานั้นตัวไหนจะมีความสําคัญตอการกอตัวของ
ทัศนคติมากหรือนอยข้ึนอยูกับการพิจารณาสรางทัศนคติ ตอส่ิงดังกลาวจะเกี่ยวของกับปจจัยใดมาก
ท่ีสุด 

 การแสดงทัศนคติ 
บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกัน (ธงชัย สันติวงษ, 2539) 
1.  ทัศนคติเชิงบวกหรือท่ีดี เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออกถึงความรูสึก

อารมณจากสภาพจิตใจ โตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมท้ัง
หนวยงาน องคกร สถาบัน การดําเนินการขององคกรและอ่ืนๆ 

2. ทัศนคติเชิงลบหรือไมดี คือทัศนคติท่ีสรางความรูสึกเปนไปในการเส่ือมเสียไมได
รับความเช่ือถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลง ระแวง สงสัย รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง หรือเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคกร สถาบัน การดําเนินการ
ขององคกรและอ่ืนๆ 

3. ทัศนคติท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งหรือตอ
บุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกรและอ่ืนๆโดยส้ินเชิง 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ี
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2540) 
คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซ่ึงประกอบดวย WHO 
WHAT, WHY, WHERE, WHEN and HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7 O ’s ซ่ึง
ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS ดังตารางท่ี 1 ท่ีแสดงการใชคําถาม 7  คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 
ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมท้ังการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ตารางท่ี  1 คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1 H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7 O’s) 
 

คําถาม (6 Ws และ 1 H) 
 

คําตอบท่ีตองการทราบ (7 O ’s) 
 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย (OCCUPANTS) 
    (Who is in the target market?) ทางดาน 1) ประชากรศาสตร 

               2) ภมิูศาสตร 

               3) จิตวิทยา และ 
               4) พฤติกรรม 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ (ซ้ือ) (Objects) 

    (What does the consumer buy?) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product components) 
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ตารางท่ี 1 คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1 H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7 O’s) (ตอ) 

คําถาม (6 Ws และ 1 H) 
 

คําตอบท่ีตองการทราบ (7 O ’s) 
 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  
    (Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อสนองความตองการของเขาทางดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 1) ปจจัยภายใน
หรือปจจัยทางจิตวิทยา 2) ปจจัยภายนอก 
ประกอบดวยปจจัยทางสังคมและทางวัฒนธรรม
และ 3) ปจจัยเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
   (Who Participates in the buying?) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 1) ผู

ริเร่ิม 2) ผูมีอิทธิพล 3) ผูตัดสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ือ และ 
5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือไร โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน 
   (When does the consumer buy?) ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนั

ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพเิศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
   (Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง(Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการ
ซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู 
พาหุรัด สยามสแควร รานขายของชํา  

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร ข้ันตอน (Operation) 
   (How does the consumer buy?)  ประกอบดวย 
 1) การรับรูปญหาหรือความตองการ 
 2) การคนหาขอมูล 
 3) การประเมินผลพฤติกรรม 
 4) การตัดสินใจซ้ือ 
 5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2540 
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 สุพัตรา จุฑาวิจิตรธรรม (2541) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการบริโภคสินคา
เคร่ืองใชไฟฟาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม สามารถอธิบายพฤติกรรมในการบริโภคสินคา
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหมไดวา ผูบริโภคจะนิยมซ้ือสินคาจาก
รานจําหนายเคร่ืองใชไฟฟา ที่มีการรับประกันสินคาและบริการหลังการขาย มีสินคาใหเลือก
หลากหลายในราคาถูก โดยพฤติกรรมในการเลือกซ้ือจะมีการศึกษาคุณสมบัติ และวางแผนการซ้ือ
สินคากอนลวงหนา เนื่องจากสินคามีราคาแพงและเปนสินคาท่ีมีระยะเวลาการใชงานไดนาน การ
ชําระคาสินคา ผูบริโภคสวนใหญเลือกท่ีจะชําระคาสินคาเปนเงินสดมากกวา สําหรับปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแกการโฆษณา ตรายี่หอของสินคา และราคาสินคา โดย
ส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือส่ือโทรทัศน เนื่องจากเปนส่ือท่ีสามารถ
กระจายไดกวางขวาง เขาถึง และครอบคลุมผูบริโภคทุกกลุม แตอยางไรก็ดีส่ือโฆษณาแตละชนิด 
เชน นิตยสาร แผนพับ และวิทยุ ก็จะสงผลตอผูบริโภคในแตละกลุมแตกตางกันไปตามตัวแปรดาน
เพศอายุ และระดับการศึกษาของผูบริโภค ในสวนของราคาสินคาเคร่ืองใชไฟฟาเปนปจจัยท่ีสําคัญ
ประการหนึ่งในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาเพิ่มข้ึน
หากราคาของสินคาลดลง แมวาจะมีสินคานั้นอยูแลวก็ตาม และจะซ้ือสินคาลดลง หรือชะลอการ
ซ้ือสินคาหากราคาของสินคาเพิ่มสูงข้ึน ท้ังนี้เม่ือพิจารณาถึงชนิดของสินคาท่ีผูบริโภคตองการจะ
ซ้ือเพิ่มเติม ประการหน่ึงท่ีนาสนใจก็คือ นอกจากการท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาแตละ
ชนิดเพื่ออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันแลว ยังมีความตองการสินคาประเภทส่ือบันเทิง
ท้ังหลาย เพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะตนเองของผูบริโภคแตละบุคคลในครอบครัว ซ่ึงอาจมี
ความตองการที่แตกตางกันออกไป นอกจากนี้ความตองการในการซ้ือสินคายังเปนผลมาจากกระแส
นิยม เพื่อใหไดรับการยอมรับจากกลุมสังคมอีกดวย 

 สุรเชษฐ  เลิศไพบูลย (2542) ไดศึกษาเร่ือง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับการใช
หลอดไฟฟาประหยัดพลังงานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางท่ีใชหลอด
ไฟฟาประหยัดพลังงานสวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุระหวาง  31-40 ป  มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวา  20,000 บาท  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวากลุมตัวอยางท่ีใชหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานท่ีมีความแตกตางกัน
ดานอายุ  จะมีการยอมรับการใชหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  สวนกลุมตัวอยางท่ีใชหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานท่ีมีความแตกตางกันดานรายได  
การรับขาวสารจากส่ือท่ีเกี่ยวของ  ความรูและทัศนคติ  จะมีการยอมรับการใชหลอดไฟฟาประหยัด
พลังงานตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และพบวาพบวา ผูใชหลอดไฟฟาประหยัด
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พลังงานสวนใหญมีการยอมรับหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานอยูในระดับ 7.43 จากคะแนนเต็ม 11 
คะแนน ซ่ึงนับวามีการยอมรับในระดับปานกลาง สาเหตุท่ีทําใหมีผูยอมรับและใชหลอดไฟฟา
ประหยัดพลังงาน เนื่องจากหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานชวยประหยัดคาไฟฟาใหกับผูใชและชวย
รัฐบาลประหยัดพลังงานและมีอายุการใชงานนานกวาหลอดไฟฟาธรรมดา อีกท้ังการเปล่ียนจาก
หลอดไฟฟาธรรมดามาใชหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานก็สามารถเปล่ียนมาใชแทนกันไดเลย แต
อยางไรก็ตามหลอดไฟฟาประหยัดพลังงานก็ยังมีราคาแพงกวาหลอดไฟฟาธรรมดา 

 วิภาวดี ณ เชียงใหม (2549) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา
ของลูกคาบริษัท เชียงใหม สยามทีวี จํากัด ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุ 26 – 35 ป สถานภาพอยูดวยกันหรือสมรส เปนพนักงานบริษัทหรือหางรานเอกชน
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน สวนใหญเคยซ้ือสินคา
หมวดเคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน และวันท่ีตอบแบบสอบถามไดซ้ือโทรทัศน จํานวนมากที่สุด
รองลงมาคือ เคร่ืองซักผา กลองถายรูปดิจิตอล หรือกลองบันทึกภาพวิดีโอ ตามลําดับ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือโทรทัศนจอแบนยี่หอ SONY ขนาด 21 นิ้ว ซ้ือกลองถายรูปดิจิตอลยี่หอ
SONY ขนาด 6.0 ลานพิกเซล กลองบันทึกภาพวิดีโอยี่หอ SONY แบบใชแผน DVD ซ้ือเคร่ืองซัก
ผาสองถังกึ่งอัตโนมัติยี่หอ TOSHIBA ขนาด 7 กิโลกรัม ใบปลิวจะเปนส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใชไฟฟามากท่ีสุด ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาดวยตนเอง มีชวงฤดูกาล
ซ้ือไมแนนอน ซ้ือในวันเสารและอาทิตย เวลา 13:00 – 17:00 น. ซ้ือสินคาเคร่ืองใชไฟฟา 1 คร้ังตอ
ป เหตุผลในการซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเนื่องจากมีบริการขนสงและติดต้ัง ผูตอบแบบสอบถามชําระคา
สินคาเปนเงินสดมากท่ีสุด ลูกคามีแหลงอ่ืนในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาคือ บริษัท นิยมพานิช
จํากัด ปจจัยสวนประสมทางการคาปลีก และปจจัยยอยดานตางๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองใชไฟฟาตามลําดับคือ ดานผลิตภัณฑ สินคามีระยะเวลารับประกัน ดานสถานท่ี จัดโชวสินคา
เปนระเบียบ สะดวกในการเลือกซ้ือสินคา ดานการสงเสริมการตลาด พนักงานขายตอบคําถามได
ชัดเจนถูกตอง ดานราคา มีโปรแกรมผอนชําระอัตราดอกเบ้ีย รอยละ 0 และดานบุคลิกของรานคา
พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี สุภาพ อัธยาศัยดี 


