
บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การคนควาแบบอิสระ เร่ืองพฤติกรรมการเปดรับส่ือในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหมคร้ังนี้ ผูศึกษาไดศึกษา ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
ซ่ึงสามารถนําเสนอไดดังนี ้
 
2.1 ทฤษฎี และแนวคิด 

ประเภทของส่ือ 
 สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ประกอบดวย (เสรี วงษมณฑา, 2542) 

1. ส่ือบุคคล เปนส่ือท่ีสามารถใชส่ือสารไดสองทาง มีการโตตอบกันได แตมัก
เปนไปในวงแคบ เชน พนักงานขาย พนักงานแนะนําสินคา (PC) 

2. ส่ือสารมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ 
3. ส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน Internet, E-mail ซ่ึงมีขอดี คือ ใหขอมูลขาวสารไดมาก มี

ภาพ เสียง สามมิติ มีการเคล่ือนไหว มีภาพเสมือนจริง มีลูกเลนมาก แตมีขอเสีย คือ มีราคาสูง 
จํานวนผูรับสารอยูในวงแคบ จึงเปนส่ือเพื่อสนองภาพลักษณมากกวา 

 
พฤติกรรมการเปดรับส่ือ 

 ผูรับสารแตละคนตางมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือมวลชนตามแบบเฉพาะของตนซ่ึง
แตกตางกันไป แรงผลักดันใหบุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกรับส่ือ เกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ (Merrill 
and Lowenstein, 1971) คือ   
 1. ความเหงา เม่ือบุคคลตองอยูตามลําพัง ไมสามารถท่ีจะติดตอสังสรรคกับบุคคล
อ่ืน ๆ ในสังคมได ส่ิงท่ีดีท่ีสุด คือ การอยูกับส่ือ ส่ือมวลชนจึงเปนเพื่อนแกเหงาได และบางครั้งบาง
คนพอใจท่ีจะอยูกับส่ือมวลชนมากกวาอยูกับบุคคลเพราะส่ือมวลชนไมสรางแรงกดดันในการ
สนทนาหรือแรงกดดันทางสังคมใหแกตนเอง 
 2. ความอยากรูอยากเหน็ มนุษยมีความอยากรูอยากเหน็ในส่ิงตาง ๆ อยูแลวตาม
ธรรมชาติ ดังนั้นส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดนี้เปนหลักสําคัญในการเสนอขาวสาร โดยเร่ิมเสนอจากส่ิง
ใกลตัวกอนไปจนถึงส่ิงท่ีอยูหางตัวออกไป 
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 3. ประโยชนใชสอยของตนเอง มนุษยจะแสวงหาขาวสารและใชขาวสารเพื่อ
ประโยชนของตนเอง เพื่อชวยใหความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใชขาวสารที่ไดมาเสริมบารมี  
การชวยใหตนเองสะดวกสบาย หรือใหความบันเทิงแกตน โดยจะเลือกส่ือท่ีใชความพยายาม 
นอยท่ีสุด (Least Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนท่ีดีท่ีสุด (Promise of Reward)  
 4. ลักษณะเฉพาะของส่ือแตละอยาง มีสวนทําใหผูรับสารแสวงหาและไดประโยชน
ไมเหมือนกัน ผูรับสารแตละคนยอมจะเขาใจในลักษณะบางอยางจากส่ือท่ีจะสนองความตองการ
และทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจ 

Becker (1983) ไดใหความหมายของการเปดรับส่ือไว ดังนี้ 
1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรูเพื่อ

ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือเร่ืองท่ัว ๆ ไป 
2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับส่ือเพื่อตองการ

ทราบขอมูลท่ีตนสนใจอยากรู 
3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร

เพราะตองการทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งเพื่อผอนคลายอารมณ 
นอกจากนี้ McLeod & O’Keefe (1972) กลาววา ตัวช้ี (Index) ท่ีใชวัดพฤติกรรมการ

เปดรับส่ือ (Media Exposure) สวนใหญใชกัน 2 อยาง คือ 
1. วัดจากเวลาท่ีใชส่ือ 
2. วัดจากความถ่ีของการใชส่ือแยกตามประเภทของเน้ือหารายการที่แตกตางกัน 
โดยกลาววา การวัดในเร่ืองเวลาท่ีใชกับส่ือมีขอเสียตรงท่ีวา คําตอบข้ึนอยูกับปจจัย

หลายอยาง เชน ความสนใจของผูฟง เวลาวางท่ีคนมีอยูและการมีส่ือใกลตัว (Availability of 
Medium) ดวยเหตุนี้ คําตอบท่ีเกี่ยวกับเวลาที่ใชกับส่ือจึงมักไมสามารถแปลความหมายไดทาง
จิตวิทยาและมักไมใหผลท่ีชัดเจนเมื่อนําไปเช่ือมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืนและเพื่อแกปญหา
ความไมชัดเจนในเร่ืองนี้ จึงไดมีการวัดตัวแปรการเปดรับส่ือ โดยใชความถ่ีของการใชส่ือเฉพาะ
อยางเจาะจงในเน้ือหา เชน วัดความถ่ีของการอานขาวท่ีเนื้อหาประเภทตาง ๆ ในหนังสือพิมพ  
 ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวา การเปดรับส่ือมวลชนนั้น หมายถึง ความบอยคร้ังในการ
เปดรับ ระยะเวลา ชวงเวลา รวมไปถึง จํานวนส่ือมวลชนท่ีใชในการเปดรับขาวสารดวย 
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กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Steps in consumer decision process) 
John Dewey (อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน, 2540) สรุปกระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคเปน 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
1. การเล็งเห็นปญหา (Problem recognition) เปนข้ันท่ีผูบริโภครับรูถึงการมีสินคาไม

เพียงพอหรือไมมี เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคตองพิจารณาถึงสินคาท่ีจะตองซ้ือ ซ่ึงอาจจะเปนสินคาท่ีมี
เพื่อสนองความตองการดานกายภาพ หรือดานจิตใจก็ได 

2. การแสวงหาขอมูล (Search for Information) เปนข้ันท่ีผูบริโภคกระทําการ
แสวงหาขอมูลเพื่อใหไดขอมูลท่ีจําเปนสําหรับกระทําการตัดสินใจ โดยการแสวงหาขอมูลนี้จะเปน
การคนหาขอมูลท่ีเจาะจงเฉพาะท่ีเกี่ยวกับปญหามากกวาจะเปนการแสวงหาขอมูลท่ัว ๆไป ซ่ึง
ขอมูลท่ีผูบริโภคคนหาจะเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ประเภทของรานคาและทําเลที่ต้ังและวิธีการ
ท่ีใชในการซ้ือ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation) เปนข้ันของการวิเคราะหเพื่อทําการประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ ท่ีจะทําใหสามารถกําหนดความชอบท่ีมีตอทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งโดยเฉพาะได 
ซ่ึงจะเกี่ยวของกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคคาดวาจะซ้ือ ประเภทของรานคา และวิธีการที่ใชสําหรับการ
ซ้ือ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision making) เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคพรอมจะกระทําการ
ตัดสินใจสําหรับทางเลือกท่ีกําหนดไวแลวจากทางเลือกตาง ๆ โดยทางเลือกท่ีเลือกกระทําถือวาเปน
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดสําหรับการแกไขปญหานั้น ดังนั้น ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในข้ันนี้ คือ ความต้ังใจท่ีจะกระทํา
การซ้ือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือตราใดตราหนึ่ง 

5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post purchase assessment) เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคจะ
ทําการประเมินผลของการตัดสินใจท่ีไดรับวา การตัดสินใจน้ันมีประสิทธิภาพเปนท่ีพอใจหรือไม 
อันจะนําไปสูการตัดสินใจคร้ังตอไปในอนาคต 
 
2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 ศูนยสารสนเทศธุรกิจ สวนดุสิต (SBIC) (2548) ไดสํารวจพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคในภาคเหนือ ในหัวขอการเลือกซ้ือสินคาและการรับส่ือของคนไทย โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 1,517 คน พบวาส่ือโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางพบเห็นเปนประจํา 10 อันดับแรก คือ 
โทรทัศน  ปายโฆษณาขนาดใหญ  หนังสือพิมพ  วิทยุ  ปายติดตามรถโดยสาร  แผนพับ  
ปายเคล่ือนไหวได โปสเตอร อินเทอรเน็ต และวารสารนิตยสาร ตามลําดับ สถานีส่ือโทรทัศนท่ี
ผูบริโภคสนใจเปดรับมากท่ีสุด คือ ชอง 3 ชอง 7 และ ชอง 9 ตามลําดับ ชวงเวลาท่ีผูบริโภคเปดรับ
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มากท่ีสุด คือเวลา 18.00 – 20.00 น. ความถ่ีในการรับส่ือโทรทัศนของผูบริโภคสวนใหญคือ 2 คร้ัง
หรือมากกวา ในสวนของส่ือวิทยุ ชวงเวลาท่ีนิยมเปดรับคือชวงเวลา 8.00 – 12.00 น. และ  
16.00 – 20.00 น. โดยความถ่ีในการรับส่ือวิทยุคือวันละคร้ัง ส่ือหนังสือพิมพท่ีผูบริโภครับมากท่ีสุด
คือ ไทยรัฐ รองลงมา คือ เดลินิวส และส่ืออินเทอรเน็ต ผูบริโภคสวนใหญเขาชมสัปดาหละ 2-3 คร้ัง 
โดยสวนใหญเขาเพื่อคนหาขอมูล 
 ปาริชาติ ศรีสมเพ็ชร (2545) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณาของธุรกิจ 
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยวิธีการศึกษาใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใชส่ือ
โฆษณาของธุรกิจในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 106 ชุด พบวา ส่ือโฆษณาท่ีธุรกิจเคยใช
คือ หนังสือพิมพทองถ่ิน ส่ือโฆษณาท่ีใชในปจจุบัน คือ แผนพับ ใบปลิว โปสเตอร และส่ือโฆษณา
ท่ีคาดวาจะใชในอนาคต คือ รถแห รถตุก ๆ รถสองแถว โดยมีเหตุผลในการเลือกใชส่ือโฆษณา
ปจจุบันคือ โฆษณาแลวไดผลตรงกลุมเปาหมายเปนหลัก ปญหาจากการใชส่ือโฆษณาท่ีพบ ไดแก 
ส่ือบางอยางราคาแพง บางอยางใชไมไดผล บางอยางไมจูงใจผูบริโภค บางอยางไมสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมาย บางอยางไมสามารถเลือกเวลาและตําแหนงไดตามตองการ บางอยางคนไมสนใจ 
บางอยางไมสามารถเปล่ียนแปลงไดทันทวงที บางอยางไมเหมาะสมกับสินคา และบางอยางใชเวลา
ผลิตนาน 
 ชัยสิทธ์ิ ศิลมัย (2543) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
สวนบุคคลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามสัมภาษณกลุม
ผูบริโภคคอมพิวเตอรสวนบุคคลท่ีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 120 ตัวอยาง พบวา 
โฆษณาทางทีวี หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนปายโฆษณา และวิทยุ เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในระดับนอย 
 ณัฐกิจ เลิศศักดาเดช (2543) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาในครัวแบบฝงของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ใชวิธีการสํารวจโดยใช
แบบสอบถามจากลูกคาจํานวน 110 ราย ท่ีซ้ือสินคาจากบริษัทท่ีจําหนายเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน
แบบฝงรายใหญในจังหวัดเชียงใหม 5 ราย พบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญกับการ
สงเสริมการขาย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธในระดับสําคัญมาก 
โดยส่ือโฆษณาท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ โทรทัศน รองลงมาคือ 
แคตตาล็อค นิตยสารเกี่ยวกับเคร่ืองใชไฟฟา การจัดสินคา ณ จุดซ้ือ หนังสือพิมพ แผนพับ ใบปลิว 
วิทยุ สมุดโทรศัพทหนาเหลือง ปายโฆษณากลางแจง และไปรษณียบัตร ตามลําดับ ในสวนของ
พนักงานขาย ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญท่ีสุดคือ เร่ืองการมีความรูจริงในตัวสินคา ความ
นาเช่ือถือ การเขาใจความตองการของลูกคา การใหบริการอยางสุภาพ การดูแลเอาใจใสลูกคา ความ
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มีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคา การส่ือสารท่ีชัดเจน ความถูกตองและความสมํ่าเสมอในการใหบริการ 
ความมีน้ําใจ การตอบปญหาตาง ๆ ได ความรวดเร็วในการตอบสนองความตองการของลูกคา และ
ความสามารถในการขาย 
 สุพัตรา จุฑาวิจิตรธรรม (2541) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองใชไฟฟา
ในครัวเรือนของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง
ของผูบริโภคจํานวน 400 คน จากรานจําหนายเคร่ืองใชไฟฟา และหางสรรพสินคาในจังหวัด
เชียงใหม 7 แหง พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาคุณสมบัติ มีการวางแผนลวงหนากอนการ
ตัดสินใจซ้ือ  เนื่องจากสินคามีราคาคอนขางแพง และเปนสินคาคงทนท่ีมีอายุการใชงานนาน ผูท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจนั้น สวนใหญผูบริโภคจะเปนผูตัดสินใจเอง พนักงานขายจะมีผลตอการ
ตัดสินใจในสวนนอย ปจจัยทางดานการโฆษณา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทุกกลุม 
โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคระดับอายุ 36 – 40 ป โดยส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน รองลงมาคือส่ือประเภทแผนพับ และส่ือนิตยสาร ตามลําดับ ส่ือโฆษณาแตละ
ประเภทจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือแตกตางกันไปตามเพศ อายุ และระดับการศึกษาของผูบริโภค 
 ประสิทธ์ิ ศิริกาญจนวงศ (2539) ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑเคร่ืองครัวท่ีใชไฟฟาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการศึกษา กลุมประชากรท่ีใชคือกลุมคนทํางานท่ีมีอายุระหวาง 20 – 
35 ป จํานวน 150 คน พบวา ส่ือท่ีทําใหผูตอบแบบสอบามทราบถึงผลิตภัณฑ และเปนแรงจูงใจให
ตัดสินใจซ้ือ อันดับแรกคือส่ือโฆษณาทางทีวี รองลงมาคือจากการบอกเลา และส่ิงท่ีผูตอบ
แบบสอบถามคํานึงถึงในการซ้ืออันดับแรกคือ คุณภาพผลิตภัณฑ อันดับตอมาคือราคาผลิตภัณฑ 
 
 


