
แนวคิดและทฤษฎีทึ๋ใซ้ไนการสีกษา

1. แนวคิดเก่ียวกับกลุ่ม (group) และเครือข่ายการส่ือสาร (communication 
network)

2. แนวคิดเก่ียวกับ‘‘แฟน" (fan) และ “แฟนดอม’’ (fandom)
3. แนวคิดการส่ือสารทางการตลาด ( marketing communication)
4. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior)
5. แนวคิดเก่ียวกับจิตวิทยาและจิตวิทยากังคม (social psychology)

1. แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่ม (group) และเครึอข่ายการสื่อสาร (communication network)

Everett M. Rogers และ อ. Lawrence Kincaid (1980) ได้กล่าวถึงแนวคิดเครือ 
ข่ายการส่ือสารไว้ว่า

“การวิเคราะห์เครือข่ายการส่ือสาร” เป็นวิธีการวิจ้ยอย่างหน่ึงท่ีคิกษๆโครงสร้างการ 
ส่ือสารในระบบ คิกษาความกัมพันธ์ของข้อมูลเก่ียวกับการไหลทางการส่ือสาร เป็นการ 
วิเคราะห์โดยใช้ความกัมพันธ์ระหว่างบุคคลเป็นหน่วยของการวิเคราะห์

ในด้านพฤติกรรมของมนุษย์น้ัน โดยปกติมนุษย์จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบกัน ซ่ึงเป็นการ 
แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารกันระหว่างบุคคลหน่ึงกับอีกบุคคลหน่ึงหรือมากกว่าน้ัน ปกติแล้ว 
บุคคลในระบบจะทำการติดต่อกันกับบุคคลอ่ืน  ๆ และก็จะเพิกเฉยกับบุคคลอ่ืนๆ ท่ีเหลือ 
ด้วยเช่นกัน (เม่ือระบบน้ันมีขนาดใหญ่) การไหลของการส่ือสารระหว่างบุคคลจึงกลายมา 
เป็นรูปแบบท่ีเรียกว่า “โครงสร้างการส่ือสาร” (communication structure) หรือ “เครือข่าย” 
(network) การวิเคราะห์เครือข่ายการส่ือสาร จะอธิบายการสร้างความผูกพันของตนเข้ากับ 
หมู่คณะโดยการแลกเปล่ียนข้อมูลกันในโครงสร้างการิ'ส่ือสารระหว่างบุคคล เครือข่ายการ 
ส่ือสารประกอบข้ึนด้วยการติดต่อกันระหว่างบุคคล โดยจะติดต่อกันในรูปแบบการไหลของ 
การส่ือสาร
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วัตถุประสงค์อย่างหนึ่งของการวิจัยการสื่อสารโดยใช้การวิเคราะห์เครือข่าย 
(network) น้ัน เป็นการช้ีเฉพาะไปท่ีโครงสร้างการส่ือสารและเพ่ือให้เช้าใจถึง “ภาพโดย 
รวม’, ของปฎิกัรยาของมนุษย์ในระบบ เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของการส่ือสารต่อบุคคล

การวิเคราะห์เครือข่าย จะเป็นการปล่อยให้คำพูดไหลออกมาในระบบ และทำการ 
เปรยบเทียบโครงสร้างการล่ือสารด้วยโครงสร้างทางสังคม เพ่ือท่ีจะดูว่าโครงสร้างทางสังคม 
มีความสัมพันธ์กับเครือข่ายการล่ือสารอย่างไร ดังน้ันจึงด้องมีความเช้าใจโครงสร้างทาง
สังคมด้วย เช่น ช่องทางการล่ือสาร

การวิเคราะห์เครือข่ายการล่ือสารเป็นหน่ึงในหลายๆ วิธีการวิจัยท่ีศึกษาพฤติกรรม 
ของมนุษย์ในล่วนท่ีการวิจัยอ่ึนไม่เน้น เป็นการ่วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ทางการล่ือสาร
ระหว่างคนสองคนหรือมากกว่าน้ันคำถามหลักในการวิจัยน้ีคือ“มนุษย์ได้ทำอะไรในการล่ือ 
สาร”

การวิเคราะห์เครือข่ายการล่ือสารจะเป็นการค้นหาล่ืง 2 ล่ืงคือ

1. พฤติกรรมทางธรรมชาติทางการล่ือสารของมนุษย์
2. เน้ือหาและข้อมูลของการแลกเปล่ียนข่าวสารกัน

โครงสร้างกลุ่มและกระบวนการ

“ตำแหน่งศูนย์กลาง" (centrality) ถูกนิยามโดย Bavelas ว่าเป็นการอธิบายความ 
แตกต่างภายในและระหว่างโครงสร้าง ตำแหน่งท่ีอยู่ตรงกลางท่ีสุดเป็นตำแหน่งท่ีอยู่ใกล้ชิด 
ท่ีสุดกับตำแหน่งอ่ืน  ๆ ระยะทางวัดโดยจำนวนของการเช่ือมต่อการติดต่อล่ือสาร ช่ืงต้องใช้ 
ให้เป็นประโยชน์โดยการส่งไปอย่างสันท่ีสุดจากตำแหน่งหน่ึงไปย์งตำแหน่งอ่ืนๆ

ทิศทางท่ีสมาชิกของกลุ่มอาจจะติดต่อเช่ือมโยงกันโดยเครือข่ายการส่ือสารน้ันมีอยู่ 
มากมายมหาศาล แต่มีเพียงไม่ก่ีทิศทางเท่าน้ันท่ีจะเป็นไปได้เพราะล่ืงท่ีเป็นไปได้น้ันจะต้อง



มีประโยชน์ในขอบเขตของการกระทำท่ีมีประสิทธิภาพ รูปแบบการส่ือสารท่ีแตกต่างก้นจะ 
ให้ผลท่ีแตกต่างก้นในการกระทำของสมาซิกกลุ่ม

ในกลุ่มท่ีเป็นอิสระ ชนิดของเครือข่ายอาจถูกจำกัดขอบเขตโดยต ัวแปร (สมาซิก) ท่ี 
มากมาย งานท่ีทำโดยกลุ่มอาจเป็นตัวกำหนดความสามารถพิเศษ ชนช้ันทางสังคมของ 
สมาซิกกลุ่มหรือปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมด้วย เซ่นในกลุ่มท่ีเป็นทหาร โรงงานอุตสาหกรรม 
เครือข่ายของพวกเขาก็จะแตกต่างก้นตามมิติท่ีหลากหลาย อาจแตกต่างก้นในจำนวนของ 
การติดต่อ ในความเหมาะสมของรูปแบบการติดต่อ ในความสามารถของซ่องทาง (ชนิด 
ของข้อมูลคืออะไรและมีมากเท่าไร) และในทางอ่ืน  ๆอีกหลายทาง

รูปแบบของการติดต่อส่ือสารในเครือข่ายการส่ือสารมีรูปแบบต่าง  ๆ ตังน้ี โดยมีจุด 
(a, ช ฯลฯ) แทนด้วยบุคคล และมีเด้นระหว่างจุดเป็นตัวเช่ือมการติดต่อก้น โดยเป็นการติด 
ต่อแบบ 2 ทิศทาง (Two -  way communication)

1. รูปแบบกระจาย 

e

มีซ่องทางการสื่อสารทงหมด 4 ซ่องทาง โดยมีตำแหน่งหสัก (key position) อยู่ 1 

ตำแหน่งที่เป็นตัวส่งข่าวสารให้ก้นตำแหน่งอื่นๆ
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2. รูปแบบตาข่าย

มีช่องทางการส่ือสารท้ังหมด 7 ช่องทาง โดยมีตำแหน่งหลักอยู่ 1 ตำแหน่ง และมี 
ตำแหน่งรอง เป็นตัวส่งข่าวสารให้กับตำแหน่งรองด้วยกันด้วย

3. รูปแบบต่อเน่ือง

มีช่องทางการส่ือสารท้ังหมด 4 ช่องทาง ซ่ึงดัดแปลงมาจากรูปแบบท่ี 2 ท่ีสามารถ 
ใช้ช่องทางการส่ือสารได้เพียงไม่ก่ีช่องทาง โดยมี a เป็นตำแหน่งดูนย์กลางส่งข่าวสารไปยัง 
ตำแหน่งรอง ( ช )  1 ตำแหน่ง และให้ตำแหน่งรองส่งข่าวสารไปยังตำแหน่งอ่ืนอีก 1 
ตำแหน่ง เป็นอย่างน่ืไปเร่ือยๆ

4. รูปแบบลูกโซ่

a b e d  e—----►  —---- ►  ◄ ------ ◄ ------◄ ------ ◄ ------  -------►  ------ ►
ทุ]แบบท่ี 4.1

a b o d e  a b e d
<  *  <4 * ◄ — -  ◄  — <4 —  <4—  ◄ — -  4  ►

ทุ]แบบท่ี 4.2 ทุ]แบบท่ี 4.3
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ถือเป็นรูปแบบที่ไม่แน่นอน สามารถส่งข้อมูลข่าวสารได้หลายทิศทาง โดยตำแหน่ง 

ศูนย์กลางอาจเป็นตำแหน่งหนึ่งตำแหน่งใดก็ได้

จากแนวคิด '‘เครือข่ายการส่ือสาร” แสดงให้เห็นว่าเม่ือบุคคลได้มีการรวมกลุ่มกัน 
ข้ึน แต่ละคนจะมีการติดต่อส่ือสารกัน โดยมีการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารกันในคักษณะ 
ต่าง  ๆ ดังน้ีนผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดน้ีมาวิเคราะห์เครือข่ายการส่ือสารของแฟนคลับ

2. แนวคิดเกี่ยวกับ “แฟน (fan)” และ “แฟนดอม (fandom)”

“แฟน" เป็นคำท่ีติดปากคนไทยมานาน Henry Jenkins (1992) กล่าวว่า แฟนมี 
ประว้ติยาวนานมาก มาจากคำว่า “fanatic” ซ่ึงหมายถึง หลงใหล คล่ังไคล้ แฟนเกิดข้ึนคร้ัง 
แรกเม่ือศตวรรษท่ี 19 เม่ือนักหนังลือทิมฬได้พยายามอธิบายถึงคนท่ีคอยติดตามทีมนัก 
กีฬาอาชีพ จึงกำหนดคำว่า ’’แฟน” ข้ึนมาเรืยกคนกลุ่มน้ี หลัง'จากน้ี'นก็พ้ฒนาค'วาม'หมาย 
ของคำ  ๆ น้ีต่อมาอีกโดยขยายความรวมถึงความจงรักภักดีของผู้อุทิศตนเพ่ือการกีฬาและ 
งานบันเทิงต่างๆ เข้าไปด้วย แฟนแต่ละกลุ่มมีความช่ืนชอบต่างกัน จึงมีลักษณะต่างกันท้ัง 
ในด้านลักษณะ ภาพลักษณ์และพฤติกรรม เซ่น แฟนกลุ่มดนตรีรอค กีฬา ภาพยนตร์ 
ดารา นักร้อง เป็นต้น

Lisa A. Lewis (1992) กล่าวว่า เราต่างก็เป็นแฟนของส่ืงใดส่ิงหน่ึง ยามท่ีเรารู้สึก 
ว่าช่ืนชม นับถือ และปรารถนา ดังน้ีนเราจึงแยกแยะความรู้สึกและสร้างข้อผูกมัดของตัวเอง 
ข้ึนมา เราจะสามารถเข้าใจตัวเราเองได้ดียงข้ึน ถ้าเราได้พยายามเข้าใจแรงผลักดันในการ 
เป็นแฟนต่อส่ิงน้ีน  ๆ การเป็นแฟนแสดงให้เห็นว่า สามารถใช้ส่ิงท่ีได้?บจากการติดตามเพ่ือ 
สร้างความนับถือตนเอง เป็นการแสดงอำนาจอย่างหน่ึงในลังคมของเขา ทำให้เกิดความม่ัน 
ใจในสถานการณ์ต่างๆ การมีส่ิงท่ีตนช่ืนชอบ ทำให้แฟนมีโอกาสสร้างความหมายของการมี 
ตัวตนในลังคม และประสบการณ์ทางลังคมท่ีตนสนใจและมีหน้าท่ีต้องทำ

McQuail (1994) (อ้างถึงใน เกศินี ศิลปี 1 2539) ได้เสนอแนวคิดเร่ืองแฟนและกลุ่ม 
จงรักกักดีไว้ว่า
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Fans เป็นกลุ่มแฟนท่ีติดตามผลงานของส่ือมวลซน เปล่ียนแปลงได้ตามกาล 
เวลา ยึดติดกับเน้ือหาสาระท่ีมีผู้เสนอ ถ้าสาระเปล่ียนแปลงไปกลุ่มแฟนก็จะ 
สลายตัวได้ทันที บุคคลมักจะไม่!ตัวว่าตนเองอยู่ในกลุ่มน้ื บางคร้ังกลุ่มน้ีอาจ 
จะได้?บแรงกระตุ้นจากล่ือหรือด้วยความสมัครใจ ท่ีจะรวมกลุ่มกันอย่างจริงตัง

Medium Audience เป็นกลุ่มท่ีมีความจงรักภักดีต่อส่ือชนิดน้ันๆ อย่างจริงตัง 
อาจ๓ดจากการกระตุ้นของส่ือหรือเหตุผลเชิงพาณิชย์ เซ่น การโฆษณาชวน 
เช่ือ ลักษณะน้ีเป็นพวกติดซ่อง ติดสถานี ติดหนังสือหรือแมกกาซน ติดองค์กร 
ส่ือมวลซน เราสามารถบรรยายลักษณะของกลุ่มนี้ได้ เพราะยาวนานไม่ 
สลายง่าย

Joli Jenson (1992) ได้แบ่งลักษณะของแฟนได้ 2 แบบได้แก่

1. แบบปัจเจกซน แฟนลักษณะน้ีจะแยกตัวออกจากลังคม จากครอบครัว ชิวิตจะ 
ถูกครอบงำอย่างไร้เหตุผล ถูกล่อลวงโดยส่ือมวลซนและค,นมีช่ือเสียงได้ง่าย

2. แบบกลุ่ม มีลักษณะจงรักภักดีต่อส่ืงท่ีหลงใหล และหลังจากน้ันจะเกิดความจง 
รักภักดีต่อกลุ่มท่ีหลงใหลในส่ืงเดียวกัน นอกจากน้ียังมีลักษณะจงรักภักดีต่อ 
ความมีช่ือเสียงของดาราและรายการ อาการเหล่าน้ีเป็นโรคติดต่อ ต่อสมาชิก 
ในกลุ่ม

Robert Escarpit (1975) ได้พูดถึง “Group set” ว่า เป ็นกลุ่มคนที่ม ีล ักษณะที่ 

คล้ายคลึงกัน และไม่!ต ัวว่ามีคนที่ม ีล ักษณะความชอบคล้ายคลึงกัน จนกระทั่งสื่อนำมา 

เผยแพร่ สื่อทำให้เกิด “ปฎิล ัมพ ันธ์” (interaction) กันระหว่างคนในกลุ่ม และทำให้เกิดกลุ่ม 

ใหม่ขึ้น โดยที่สื่อเป็นผู้ที่มีล่วนเที่ยวข้องในการสร้างวัฒนธรรมกลุ่มให้กับผู้รับสาร โดยผู้รับ 

สารมีโอกาสที่จะเลือกรับสารหรือสื่อที่ตนคิดว่า “ เหมาะสมและถูกใจ” เพื่อเพิ่มคุณค่าในแง่ 

ของสติปัญญาและกลายเป็นวัฒนธรรมของกลุ่มไป

Dwight Macdonald (1975) กล่าวถึงผู้รับสารและผู้ผลิตสารไว้ว่า "ซ่องว่าง 

ระหว่างผู้ผลิตสื่อกับผู้ซมน้ันจะแคบลงในหลายๆ กรณี ถ้าผู้ผลิตจะสร้างสรรค์งานใดๆ โดย
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แบ่งปันรสนิยมร่วมกันกับผู้ชมของเขา ในความเป็นจรงแล้วก็คือ ผู้สร้างสรรค์งานส่วนใหญ 
ท่ีมีช่ือเสียงและได้รับความนิยมน้ันน่าจะมาจากผู้ท่ีมีพ้ืนฐานทางลังคม เศรษฐกิจ และการ 
ศึกษาคล้ายคลึงกับผู้ขมของเขา จึงสามารถท่ีจะมีรสนิยมตรงกันได้ ดังเซ่นนักดนตรีท่ีผลิต 
งานเพลงพ้ืนบ้านก็จะผลิตงานเพ่ือสนองวัฒนธรรมพ้ืนบ้านของเขาเป็นต้น

คำจำกัดความของคำว่า “แฟน” ถูกต้ังข้ึนเพ่ือตอบสนองระบบดารา กลุ่มคนท่ีช่ืน 
ชมและหลงใหลในความเป็นผู้มีช่ือเสียงโด่งดัง ท่ีถูกนำเสนอผ่านมาถึงกลุ่มของตนโดยส่ือ 
มวลชน แฟนเกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองระบบดารา และความมีช่ือเสียง แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 
อาการ ลักษณะแรกคือบุคคลผู้หลงใหลและช่ืนชมเพียงลำพัง และลักษณะท่ีสองคือกลุ่ม 
ของสมาชิกท่ีรวมกันเป็นกลุ่มถูกเช่ือมโยงเข้าด้วยกันอย่างลึกข้ึง และลามารถขยายกลุ่มของ 
ตนออกไปได้ ตามความเข้าใจร่วมกันเก่ียวกับชีวิตท่ีทันสมัย

กลุ่มแฟนท่ีกล่าวมาข้างต้น มีลักษณะสำดัญดังนี้

- แฟนผู้หลงใหลแต่เพียงลำพัง (obsessed loner) จะเก่ียวข้องกับความรู้ลึกท่ี 
อยากให้ตนแตกต่างจากผู้อ่ืน ทำให้ความเป็นมวลชนน้อยลง ตัดตัวเองออก 
จากครอบครัว ลังคม เพ่ือน ชีวิตจะถูกครอบงำเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ จากความมีช่ือ 
เสียง ความโด่งดังของดาราหรือนักกีฬา ฯลฯ ท่ีตนช่ืนชอบ จนสูญเสียความ 
เป็นตัวของตัวเอง คนเซ่นน้ีจะถูกย่ัวเย้าโดยส่ือมวลซน นำไปส่โลกมายาจนข้าม 
ไปส่อาการทางจิตที่อยากจะฆ่าคนที่ตนถึอว่าเป็นเจ้าของเพื่อให้สมความ 
ปรารถนาของตน

- แฟนกลุ่มผู้คล่ังไคล้ (frenzied fan) เป็นกลุ่มของแฟนท่ีหลงใหลและบ้าคล่ังส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงอย่างไม่สมเหตุสมผล มีความจงรักกักดีต่อผู้มีช่ือเสียงน้ันๆ เซ่น แฟน 
ฟุตบอล แฟนคอนเสิร์ต แฟนในกลุ่มน้ีได้รับการชักจูงหรือครอบงำโดย
อิทธิพลจากภายนอกได้ง่าย

จากกลุ่มแฟนท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น นำเข้าส่ "แฟนดอม" (fandom) กลุ่มซนผู้คล่ัง 
ไคล้ เป็นลักษณะอาการทางจิต เป็นการทดแทนทางด้านจิตวิทยา มีความพยายามที่จะ
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สร้างสิงที่เรียกร้องความสนใจต่างๆ ข้ึน เพื่อทดแทนสิงใดที่ขาดและพึงจะต้องมีในชีวิตที่ทัน 

สมย

ภาพของแฟนดอม (fandom) เคยถูกมองอย่างตายตัวในแง่ลบมานาน ประการแรก 
แฟนเป็นวัฒนธรรมประชานิยม (popular culture) ท่ีแสดงออกถึงส่วนท่ีมีลักษณะวิพากษ์ 
วิจารณ์ในระตับท่ีต่ําท่ีสุดและน้อยท่ีสุด ผู้ร้บสารถูกมองว่าสามารถถูกครอบงำและทำให้
ไขว้เขวไต้ง่าย และถูกผลักตันเพียงเพ่ือการแสวงหาผลกำไรเท่าน้ัน วัฒนธรรมประซานิยมท่ี 
มีหลายรูปแบบ แสดงให้เห็นถึงความปรารถนาและความต้องการของผู้รับสารท่ีทำให้พวก 
เขาเฉ่ือยชา เพิกเฉยมากข้ึน ไม่ช่างวิพากษ์วิจารณ์เท่าท่ีเคย แฟนไม่อาจยอมรับไต้ว่า 
วัฒนธรรมท่ีเขาพอใจน้ันถูกใต้เพ่ือหลอกลวงแคะทำให้เขาลับสน ประการท่ีสอง มีผู้
ลันนิษฐานว่า แฟนเป็นกลุ่มผู้รับสารท่ียังไม่บรรลุนิติภาวะยังต้องรอเวลาท่ีจะเติบโต และยัง 
คงสนุกสนานกับการท่ีไม่ต้องรับผิดชอบต่อการเป็นแฟนดอมของตน

แต่ในความเป็นจริง แฟนเป็นกลุ่มคนท่ีมีความสร้างสรรค์และกระสือรีอร้น แม้อยู่ใน 
สภาพลังคมท่ีบีบรัด และยังเป็นผู้ท่ีผลิตวัฒนธรรมในแบบของตนข้ึนมาด้วย จากเดิมท่ีแฟน 
ถูกแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มแฟนท่ีมีขนาดใหญ่ และกลุ่มแฟนท่ีมีขนาดเล็ก ซ่ึงแฟน 
กลุ่มแรกเป็นส่วนท่ีถูกมองว่า เป็นกลุ่มผู้บริโภคตัวบท (text) ของวัฒนธรรมประขานิยม 
(popular culture) ท่ีมีความเฉ่ือยชา แต่แฟนในกลุ่มท่ีสองท่ีอยู่อย่างกระจัดกระจายกลับ 
เป็นผู้ใต้ตัวบทท่ีมีลักษณะเฉพาะอย่างกระสือรีอร้น และให้ความสำคัญกับความหมาย
ด้ังเดิมและความหมายใหม่ นอกจากน้ีกลุ่มแฟนท่ีมีขนาดเล็กยังเป็นกลุ่มท่ีใต้วัฒนธรรม
ประชานิยม เพ่ือแสดงออกถึงประสบการณ์ชีวิตของตนและคนอ่ืน อีกด้ังยังต่อต้านความตึง 
เครียดของสภาวะทางลังคม และสร้างลักษณะเฉพาะทางลังคมของตนข้ึน ลักษณะน้ีจัดว่า 
เป็นแฟนท่ีแท้จริง เพราะถึงแม้ว่า กลุ่มแฟนกลุ่มน้ีจะมีขนาดเล็ก แต่ถือไต้ว่าเป็นกลุ่มท่ีมี 
ความสำคัญมากกว่ากลุ่มแฟนท่ีมีฃนาดใหญ่ แฟนจึงสามารถจำแนกโดยอาคัยรูปแบบ
วัฒนธรรมประซานิยม และผลของความพยายามของกระแสทางการต้าท่ีเตรียมไว้

แฟนจะผูกพันกับรูปแบบวัฒนธรรมนิยม เพราะเกิดความเพลิดเพลิน ความปิติยินดี 

การผลิตวัฒนธรรมแห่งความพอใจเป็นตัวตัดสินความลัมพันธ์ของแฟนกับวัฒนธรรมนิยม 

ความเข้าใจในประ๓ทของแฟนต้องอาคัยความลัมพันธ์ของความรู้สึกท่ีต่างกัน ความ รู้สึก
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รักใคร่ (affect) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูกพันใกล้ชิดกับล่ิงท่ีเราอธิบายได้ว่า เป็นความรู้สึกท่ีมืชีวิตชีวา 
เราสามารถเข้าใจชีวิตคนอ่ืนได้ โดยเข้าไปร่วมแบ่งความหมายและความพอใจในส่ิงเดียว 
กัน แต่เราไม่อาจรู้ได้ว่าให้ความรู้สึกกับเขาได้อย่างไร อารมณ์ความรู้สึก (feeling) จะเป็น 
ขอบเขตของผลทางวัฒนธรรมในสังคมท่ีสร้างข้ึน ประสบการณ์อย่างเดียวกันจะเปล่ียนไป 
เม่ืออารมณ์ความรู้สึกเปล่ียนแปลงไป วัตถุชนิดเดียวกันท่ีมีความหมายเหมือนกัน เคยให้ 
ความพอใจเหมือนกัน แต่เม่ือความสัมพันธ์เชิงรักใคร่ของเราต่อส่ิงน้ันเปล่ียนแปลงไป ก็จะ 
เกิดความพอใจต่างกันได้ สำหรับแฟนน้ันรูปแบบของบริบททางวัฒนธรรมบางรูปแบบ
กลายเป็นส่ิงท่ีทำให้เขาเกิดความรู้สึกเต็มเข่ีเยมด้วยความรัก ความสัมพันธ์ท่ีเกิดในบริบท 
สามารถนิยามได้โดยอาตัยความรู้สึกรักใคร่

Henry Jenkin (1992) กล่าวว่า แฟนดอมเป็นกลุ่มแฟนท่ีผลิตเร่ืองราวในกลุ่มของ 
พวกเขาเอง นอกจากน้ันยังผลิต นวนิยาย คิลปภาพพิมพ์ เพลง วิดีโอ และการแสดงต่าง  ๆ
ด้วยตนเอง ไม่ต้องการลอกเลียนแบบใคร

De Certeau ได้พูดถึงว่า Fandom ในฐานะเป็นกลุ่มชุมชนย่อยเฉพาะ ซ่ึงถ้ามองใน 
แง่ของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคก็จะเริยกได้ว่า กลุ่มชนเหล่าน้ีจะมืกิจกรรมเฉพาะท่ีจะ 
เป็นปากเป็นเสียงแทนกลุ่มชนของตนเอง หรือเป็นปากเป็นเสียงแทนผู้บริโภค ซ่ึงกิจกรรม 
หลายอย่างจะมุ่งความสนใจไปสู่ข้ันตอนของการสร้างวัฒนธรรมท่ีเหมาะลมของตนข้ึนมา

จากแนวคิดเร่ือง "แฟน" (fan) และ “แฟนดอม” (fandom) น้ี แสดงให้เห็นว่าการ 
เป็นแฟนน้ันเกิดจากการท่ีบุคคลช่ืนชอบและพอใจในส่ิงต่าง  ๆ จนกลายมาเป็นคล่ังไคล้ และ 
รวมตัวกันจนถูกเรียกว่าแฟน ตังน้ันผู้วิจัยจึงนำแนวคิดน้ีมาใชวิเคราะห์ลักษณะของสมาชิก 
แฟนคสับแต่ละประ๓ท

3.แนวคิดการรี!อสารการตลาด (marketing communication)

ก า ร ล ี่อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  ห ม า ย ถ ึง ก า ร ด ำ เน ิน ก ิจ ก ร ร ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ใ น อ ัน ท ี่จ ะ ล ื่อ ค ว า ม

ห ม า ย ส ร ้า ง ค ว า ม เข ้า ใ จ  ส ร ้า ง ก า ร ย อ ม ร ับ ร ะ ห ว ่า ง ธ ุร ก ิจ ก ับ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค โ ด ย ม ุ่ง ห ว ัง ท ี่จ ะ ใ ห ้เก ิด

พ ถ ุต ิก ร ร ม ต อ บ ส น อ ง ต า ม ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ข อ ง ธ ุร ก ิจ น ั้น  (ส ุว ัฒ น า  ว ง ษ ์ก ะ พ ัน ธ ์ : 2 5 3 0  : 5 5 )
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การส่ือสารทางการตลาดท่ีนักการตลาดท้ังหลายกระทำอยู่เสมอ และปรากฎชัด
เจนแก่ผู้รับข่าวสารก็คือ การส่ือสารในรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด
(promotion) ท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเข้าใจว่าส่ืงท่ีเขาได้รู้ ได้เห็น ได้ 
ยินจากการบอกเล่าของผู้ผลิตและผู้จำหน่ายในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและการดำเนิน 
ธุรกิจน้ัน  ๆ เหล่าน้ีคือ ข่าวสารการตลาด ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา (advertising) และการส่ง 
เสริมการจำหน่าย (sales promotion) น่ันเอง (พรพิมล ค้านกนก : 2530 ะ 181)

กระบวนการส่ือสารท่ีเป็นการส่ือความหมายจากแหล่งข่าวสาร ผ่านส่ือต่าง  ๆ ไปยัง 
ผู้รัปข่าวสารซ่ึงเป็นบุคคลเป้าหมายในการส่ือสารน้ัน เม่ือบุคคลได้รับข่าวสารและผู้ส่งข่าว 
สารลามารถส่ือความหมายได้ลอดคล้องกับความต้องการของผู้ริบข่าวสาร โดยอาจจะใข้วิธี 
โน้มน้าวจิตใจกระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้รับข่าวสารได้รับรู้ เปล่ียนแปลงทัศนคติ และมี 
ผลไปถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ผู้!ปข่าวสารก็จะมีปฎิกริยาตอบสนอง (สุวัฒนา วงษ์ 
กะพันธ์ : 2530 ะ 55)

กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดน้ัน จัดเป็นงานสำคัญเพียงส่วนหน่ึงหรือองค์
ประกอบเพียงอย่างเดียวในบรรดาองค์ประกอบอ่ืนๆ อีกหลายประการท่ีช่วยกันทำหน้าท่ีส่ือ 
ข่าวสารจากธุรกิจไปถึงผู้บริโภค โดยปกติถ้าอาคัยกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดเพียงอย่าง 
เดียวก็ยังไม่ลามารถส่ือข่าวสารท้ังหมดให้แก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วน จำเป็นต้องอาคัยองค์ 
ประกอบอ่ืน  ๆ เข้ามามีส่วนร่วมกันทำหน้าท่ีน้ีด้วย องค์ประกอบเหล่าน้ีเรืยกว่า ส่วนประสม 
ทางการตลาด (marketing mix) ซ่ึงมีด้วยกัน 4 ประการ ได้แก่

1. ส่วนประสมเก่ียวกับผลิตกัณฑ์ (production mix)
2. ส่วนประสมทางด้านราคา (price mix)
3. ส่วนประสมทางด้านสถานท่ีจำหน่าย (place mix)
4. ส่วนประลมทางด้านการส่งเสริมการจำหน่าย (promotion mix)
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ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดน้ีจะมีบทบาทและทำหน้าท่ีร่วมกันในการส่ือสารทาง 
การตลาดท่ีจะเอ้ืออำนวยให้เกิดผลสำเร็จในการดำเนินงานการส่ือสารของธุรกิจน้ันได้อย่าง 
ดี

ในฐานะท่ีการส่ือสารการทางตลาด เป็นเสมือนส่วนเช่ือมโยงธุรกิจกับผู้บริโภคท่ีมี 
อยู่อย่างกระจัดกระจายท่ัวไปในตลาดเพ่ือให้ท้ังลองฝ่ายมีความเข้าใจซ่ึงกันและกัน และรู้ 
ถึงความเคล่ือนไหวของแต่ละฝ่ายได้ตามต้องการ เช่น ผู้ผลิตรู้ว่าควรจะผลิตสินค้าให้มีรูป 
ร่าง ลักษณะ และคุณสมบ้ติอย่างไรจึงจะตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และผู้บริโภคก็รู้ 
ว่าเวลาน้ีมีสินค้าใดของผู้ผลิตรายไหนออกวางจำหน่าย สินค้าน้ันมีคุณสมปติอย่างไรบ้าง 
ถ้าเป็นท่ีพอใจของผู้บริโภคแล้ว จะหาอ้ือได้ท่ีไหน ราคาจำหน่ายเท่าไร หรือถ้าหาอ้ือแล้วจะ 
ได้รับบริการใดตอบแทนจากร้านค้าน้ันบ้าง เป็นต้น

การสื่อสารทางการตลาดยังเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการส่งเสริมการ 
จำหน่าย ซ่ึงจำเป็นต้องอาศัยกิจกรรมหลายอย่างเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เคร่ือง 
มือท่ีนักการส่ือสารการตลาด'ใข้ เรียกว่า “promotion tools” ประกอบด้วย

1. การโฆษณา (advertising)
2. การส่งเสริมการขาย (sales promotion)
3. การเผยแพร่ข่าวและการประชาลัมพันธ์(publicity and public relation)
4. การขายโดยพนักงานขาย (personal selling)

การโฆษณา (advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือส่งเสริมการตลาด 
เป็นรูปแบบของการส่ือความหมายทางเดียวต่อมวลซนในเซิงกถ้างท่ีมิได้อาศัยตัวบุคคลเข้า 
ดำเนินการ แต่อาศัยการโฆษณาหลายทางด้วยกัน เช่นโทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร 
หรือป้ายโฆษณา เป็นต้น

การโฆษณาจึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดในรูปของการเห็นและคำ 
พูด ซ่ึงเผยแพร่ผ่านส่ือท่ีต้องใช้เงินโดยมีเป้าหมายเพ่ือการส่ือความเพ่ือการขาย เพ่ือแจ้งข้อ 
มูลข่าวสาร เพ่ือการจูงใจ และเพ่ือการเตือนความจำ (ธงชัย ลันติวงษ์ : 2538 : 310)
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การโฆษณา ดูเหมือนว่าจะเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อการลร้างภาวะท่ีทำให้ 
เกิดการตระหนักหรือมืความรู้เก่ียวกับเร่ืองน้ัน  ๆ ข้ึนได้ในระยะเร่ืมแรกรับรู้ ท้ังน้ีมิ,ได้'หมาย 
ความว่า อิทธิพลของการโฆษณาจะด้อยลงไปในช่วงขนตอนหลัง  ๆ ของการรับผลกระทบ 
โดยผู้บรืโภค หากแต่การโฆษณาจะเป็นเคร่ืองมือท่ีมืประสิทธิภาพสูงสุด ในการทำให้ผู้ 
บริโภคทราบแคะตระหนักว่ามืส่ิงใหม่คือ สินค้าและบริการใหม่  ๆ เกิดข้ึนแล้ว

การส่งเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอก 
เหนือจากการโฆษณา การประชาลัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน กิจกรรมทางการตลาด 
ท่ีใข้การส่งเสริมการขายน้ันทำเพ่ีอพยายามกระตุ้นการช้ือของผู้บริโภค หรือเพ่ีมยอดขาย
โดยมืวิธีการคือ การแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการแสดงต่างๆ การจัดรายการแนะนำสินค้า 
รวมไปถึงการลด แลก แจก แถม เป็นกิจกรรมด้านการตลาดท่ีจัดข้ึนเป็นคร้ังคราวไม่ได้ 
ดำเนินการในรูปแบบของงานประจำ

การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีใช่ในการส่งเสริมการตลาดท่ีหว้งผลในระยะลัน 
เพ่ีอกระตุ้นความต้องการให้เพ่ีมข้ึนอย่างรวดเร็ว จะใช่ใต้ผลดีเม่ือกระทำควบคู่กับการ
โฆษณาโดยการส่งเสริมการขาย จะเป็นต้วเสริมกำลังการโฆษณาท่ีจะช่วยให้เกิดการตอบ 
สนองจากลูกค้าเร็วข้ึน

การส่งเสริมการขายน้ัน มืกลไกสร้างให้ลูกค้าเกิดการตระหนักรู้ในผสิตกัณฑ์ใหม่ท่ี 
ออกมาได้ไม่ยาก และในขณะเดียวกันก็ยังสามารถเป็นกลไกให้เกิดความต้องการหรือความ 
ปรารถนาอันแรงกล้าท่ีจะมืความต้องการช้ือสินค้าน้ันด้วย

การเผยแพร่ข่าวและการประชาส่มพันธ์ (publicity and public relation)
หมายถึงหน้าท่ีทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับการประเมินทัศนคติของประชาชน โดยการ
พยายามกำหนดนโยบายและวิธีการทำงานขององค์กรให้ลอดคล้องกับผลประโยชน์ของชุม 
ซน และจัดทำเป็นแผนในการดำเนินงานเพ่ีอให้เป็นท่ีเข้าใจและยอมรับของชุมชนน้ันๆ การ 
ประขาลัมพันธ์ยังเป็นตัวกระตุ้นความต้องการโดยไม่ต้องใช่บุคคลเข้าช่วย เพ่ีอให้มืความ
ต้องการในตัวสินค้าและบริการหรือมิความลนใจต่อองค์กร วิธีการดำเนินการโดยการสอด
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แทรกข่าวสารข้อมูลท่ีสำคัญ ท่ีเก่ียวข้องกับองค์กรหรือผสิตภัณฑํให้ปรากฏอยู่ในเอกสารส่ิง 
พิมพ์ต่าง  ๆ หรือเปิดโอกาสให้เสนอคัวเองออกมาโดยมีทัศนคติท่ีดีต่อผู้?ปสาร ท้ังน้ีอาจ 
ปรากฏออกมาในรูปของข่าวลารทางวิทยุ โทรทัศน์ หรือแม้แต่การแสดงบนเวที แต่ท่ีสำคัญ 
คือการแสดงออกหรือการเสนอคัวเพ่ือการประชาสัมพันธ์ม่ันจะต้องเป็นการกระทำท่ีมิได้ใช้ 
เงินแต่ประการใด (ธงชัย สันติวงษ์ : 2528 : 285 )

การประชาสัมพันธ์ จะมีผลสูงสุดในการช่วยสร้างความตระหนักหรือรู้ถึงส่ิงต่างๆ 
ท้ังเร่ืองราวของบริษัท สินค้าและบริการได้ท้ังในแง่ดีและไม่ดีทางใดทางหน่ึง เช่น ธนาคาร 
ในประเทศไทย บางธนาคารได้?บคำซมว่าม่ันคงทันสนัยดี หรือเป็นคัวบ่อนทำลายเศรษฐกิจ 
เป็นต้น

การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) หมายถึงการเสนอสินค้าโดยวิธี 
การพบปะผู้ช้ือท่ีคาดหวังและมีการพูดจากระทำกับบางคนหรือกับกลุ่มคนท่ีอาจเป็นลูกค้า 
หรือผู้ช้ือคร้ังละหลายคนก็ได้โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการขายสินค้า

การติดต่อส่ิอสารโดยใช้พนักงานขายน้ี ถือเป็นรูปแบบหน่ึงของการส่ิอสารโดยคัว 
บุคคลท่ีพบว่าเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการส่ือสารในรูปแบบอ่ืนๆ ท้ังน้ีเน่ือง 
จากการสื่อสารชน์ดนี้มีการย้อนกสับของข่าวสารโดยฉับพสันซึ่งทำให้ผู้ติดต่อสื่อสาร 
ลามารถปรับและแต่งข่าวสารเช้ากับสถานการณ์เฉพาะอย่างได้ การขายโดยพนักงานขาย 
จึงถือเป็นกระบวนการส่ือความอย่างหน่ึงซ่ึงประกอบด้วยพนักงานขายท่ีเป็นแหล่งของการ 
ส่ือความ และมีการแปลงความหมายเพ่ือเสนอหรือแสดงให้ตรงกับความต้องการท่ีคาด
หมายของผู้บริโภคในขณะม่ัน ในการแปลงความหมายไปกังผู้บริโภคมีการล่งข่าวสารข้อมูล 
ไปกังผู้ท่ีจะช้ือสินค้าด้วยการใช้คำพูดหรือสำเนียงภาษาพร้อมทั้งอาคัยเครื่องมีอช่วยต่างๆ 
เช่น แผ่นปสิว หรือภาพโฆษณาสินค้า

การขายโดยพนักงานขาย จะมีสักษณะกลับกันกับการโฆษณา คือในระยะแรกเร่ิม 
พนักงานขายจะค่อยๆ เช้าถึงกลุ่มบุคคลอย่างช้าๆ การ?บรู้ของลูกค้าจึงไม่เกิดผลรวดเร็ว 
แต่เม่ือใดก็ตามท่ีพนักงานขายได้มีโอกาศก้าวเข้าไปปรากฏเป็นภาพของเร่ืองราวในสายตา
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ของผู้บริโภคแล้วก็ต้องยอมรับว่าการขายโดยพนักงานขายจะมีประสิทธิภาพมากกว่าในการ 
พัฒนาความชอบพอต่างๆ ต่อตัวสินค้า และเอาชนะด้วยการทำให้เกิดการยอมรับมากกว่า

จะเห็นได้ว่า กิจกรรมทางการตลาดจะมีความสิ'มพันธ์อย่างแน่นแฟ้นอยู่กับระบบ 
ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงคนสองฝ่าย คือผู้ผลิตและผู้จำหน่าย ในฐานะท่ีเป็น 
ผู้รับข่าวสารท้ังสองฝ่ายน้ีจำเป็นต้องอาตัยระบบการส่ือลารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
ดีในลักษณะ two way communication เพ่ือให้ข่าวสารจากผู้ผลิตและผู้จำหน่ายส่งไปถึงผู้ 
บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายทางการตลาด ในขณะเดียวกันฝ่ายนักการตลาดคือผู้ผลิตและผู้
จำหน่ายก็ต้องการทราบข้อมูลจากการตลาดด้วย เข่น ลักษณะความต้องการของผู้บริโภค 
ความรู้สืกนึกคิดและข้อเท็จจริงหลังจากใช้สินค้าน้ันแล้ว ความเคล่ือนไหวในการดำเนินงาน 
ของคู่แข่งขัน สภาพความผันแปรในตลาด สถานการณ์'ในป้จจุบัน แนวโน้มในอนาคต
ปัญหาและอุปสรรคในการจำหน่ายและอ่ืนๆ ข่ึงนักการตลาดต้องการข้อมูลเหล่าน้ีมาใช้
ประกอบการวิเคราะห์ และตัดสินใจดำเนินกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถาน
การณ์ปัจจุบัน ดังน้ันบทบาทของกิจกรรมทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับ
สินค้า ราคา จำหน่าย สถานท่ีจำหน่ายและการส่งเสริมการจำหน่ายท่ีรวมเรียกว่า ส่วนผสม 
ทางการตลาดน้ีจึงทำหน้าท่ีเป็นการส่ือสารทางการตลาด (marketing communication) 

ด้วย โดยเช่ือมโยงคนลองฝ่าย คือ ผู้ผลิตและผู้จำ-หน่าย กับผู้บริโภคน้ันเอง

จากแนวคิดการส่ือลารทางการตลาดน้ี แสดงให้เห็นว่า การดำเนินธุรกิจน้ันจำเป็น 
ต้องอาดัยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพ่ือเช่ือมโยงการติดต่อระหว่างผู้ผลิต ผู้จำหน่าย 
และผู้บริโภค อีกท้ังยังต้องให้บริการด้านข่าวสารเก่ียวกับตัวลิ-นค้าหรือบริการต่าง  ๆ แก่ลูก 
ค้าอีกด้วย ดังน้ันผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดน้ีมาวิเคราะห์ “แฟนคลับ” ใน 
ฐานะท่ีเป็นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดอย่างหน่ึง ว่าทางบริษัทเทปเพลงมีการใช้
กลยุทธ์แฟนคลับอย่างไร

4. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior)

ผู้บริโภค คือบุคคลต่างๆ ที่มีความลามารถในการชื้อ (ability to buy) หรืออีกนัย 
หนึ่; ถ้ามองในแง่เศรษฐกิจที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางก็คือ ทุกคนท่ีมีเงิน นอกจากนั้นทัศนะของ
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นักการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซ้ือ (willingness to buy) สินค้าหรือ 
บริการด้วยลักษณะอ่ืนๆ ของผู้บริโภคก็คือ ผู้บริโภคบางคนชือสินค้าไปเพ่ือประโยชน์ส่วน 
ตัว ในขณะเดียวกันกับท่ีย'งมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซ้ือไปเพ่ือขายต่อ หรือใช้ใน 
การผลิตและทำการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีผสิตได้ (อดุลย์จาตุรงคกุล ,2539 : 7)

พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) หมายถึงพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทำการค้น 
หา (searching) การซ้ือ (purchasing) การใช้ (using) การประเมินผล (evaluating) และ 
การใช้จ่าย (disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบลนองความต้องการ 
ของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือ 
ทำการประเมินผล การจัดหา (acquiring) การใช้ และการใช้จ่าย เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
(ติริ'วรรณ เลรืรัตน์,2538:3)

องอาจ ปะทะวานิช (2525:31-41) ให้ความหมายของคำว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” 
ได้ว่าหมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวช้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา 
และการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการท่ีสามารถสร้างความพอใจในการซ้ือให้แก่ผู้ซ้ือมากท่ีสุด ซ่ึง 
สาเหตุท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าและบริการ อาจเป็นเพราะสินค้าหรือบริการน้ัน  ๆ มีสิงจูงใจ 
บางประการท่ีสอดคล้องกับทัศนะคติของผู้บริโภค ปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอีทธิพลต่อพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคมีตังน้ี

1. ปัจจัยภายใน (internal factors) หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา (psvchogranhic factors) 
ประกอบด้วย

- บุคลิกภาพ (personality)
การจูงใจ (motivation)
การเรืยนรู้ (learning)
การรับรู้ (perception)

- ทัศนคติ (attitude)
- แนวความคิดของตนเอง (self - concept)
- รูปแบบการดาเนินชีวิต (lifestyle)
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บุคลิกภาพ (personality)
เป็นลักษณะด้านจิตวิทยาที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งกำหนดและกระทบถึงวิธีการที 

บุคคลตอบลนองต่อส่ิงแวดล้อมของเขา หรืออาจหมายถึงรากฐานแห่งความโน้มเอียงหรอ 
ลักษณะเด่นของแต่ละบุคคล จากความหมายจะเห็นว่าบุคลิกภาพเกิดข้ึนจากลักษณะทาง 
ด้านจิตวิทยาหรือลักษณะความต้องการภายในของตัวบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการกำหนด 
ลักษณะเด่น หรือบุคลิกภาพท่ีแสดงออกมาของแต่ละบุคคล ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ท่ีเก่ียวกับ 
บุคลิกภาพท่ีเก่ียวข้องโดยตรง คือ ทฤษฎึของฟรอยด์ (Freudian Theory) หรืออาจจะ 
เรียกว่า สำนักจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Analysis) โดยเป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับ 
บุคลิกภาพ (Personality) และการ'ฐงใจ (Motivation) ซ่ึงพัฒนาโดยนักจิตวิทยาช่ือ ซิกมัน 
ฟรอยด์

ท ฤ ษ ฎ จี ิตว ิเคราะห ์ ( P s y c h o a n a l y t i c  t h e o r y )  “ เป็นทฤษฎีการ'3งใจและบุคลิก 

ภาพ (Motivation and personality) ชื่งมีหลักฐานยืนยันว่า ความจำเป็นและสิ่งกระตุ้นที่ 

เป็นจิตไร้ลำนึก (Unconciousness and drive) โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้นด้านความต้องการ 

ด้านร่างกายและทางเพศซึ่งเป ็นหลักเกณฑ์ในการกำหนดแรง'3งใจของมนุษย ์และบ ุคล ิก 

ภาพของบุคคล” (Schiffman and Kanuk:P:708)

1. อิด (ID) เป็นแรงขับที่เกิดจากลัญชาติญาณ เป็นความปรารถนาที่เกิดจากส่วน 

ข องจ ิตใจท ี่ย ังไม ่ได ้ข ัด เกลาเป ็น พ ฤต ิกรรมข องบ ุคคลท ี่ห ล ่อห ลอมผ ่าน  

พันธุกรรม เด็กมักตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของ เอ โดยเฉพาะลัญชาติญาณทาง 

เพศที่เป็นตัวกระตุ้นพฤติกรรมของมนุษย์

2. อีโก้ (Ego) เป็นลติลัมปขัญญะของบุคคล การตระหนักรับรู้ตนเองจากประลบ 

การณ์ที่เกิดขึ้นจรืง เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรู้ประลบการณ์และโลก 

แห่งความเป็นจริง

3. ชุปเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นความรู้สืกในเซิงศีลธรรม เป็นการรับรู้เกี่ยว 

กับกฎเกณฑ์ บรรทัดฐาน ค่านิยมของลังคม รวมทั้งขนบธรรมเนียมประเพณี 

เป็นพฤติกรรมที่หล่อหลอมจากวัฒนธรรมและศีลธรรม
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การจูงใจ ( Motivation )

การจูงใจ เกิดข้ึนจาก แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้น 

จากภายในบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย หรืออาจหมาย 

ถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฎิบ้ติ นักการตลาดต้อง 

คืกษาถึงพลังสิ่งกระตุ้นหรือความต้องการท่ีอยู่ภายในตัวมนุษย์ เพ่ีอนำมากำหนด กลยุทธ์ 

การตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการน้ัน ซ่ึงแรงจูงใจอาจแบ่งได้เป็น 2 กรณีด้วย 

กัน คือ (ประภาศร อมรสิน,2539:19-20)

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (rational motives)

- แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (emotional motive)

1. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (rational motive) แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนั้นเกิด 

ขึ้นเป็นส่วนใหญ่ (ซึ่งได้ทำการทดลอง และพิสูจน์แล้ว) ก็คือ ค่าใช้จ่ายในการช้ือ ( The Cost 

of Purchase) เพราะลูกค้าก่อนที่จะลงมือชื้อ จำเป็นจะต้องคิดถึงราคาของที่ตนจะต้องจ่าย 

เงินเลียก่อน เหตุผลก่อนที่จะตกลงใจชื้อมืหลายประการตามลำตับตังนี้ คือ

1.1 ราคาของสินค้าที่ตนจะชื้อ (Cost of purchase)

1.2 ค่าใช้จ่ายที่จะต้องเลียแต่ละครั้งที่เรานำมาใช้ (Cost of operation)

1.3 ความคงทนของสินค้า ถ้าใช้บ่อยจะเลียง่ายหรือไม่ โดยลูกค้าจะต้องคำนึง 

ถึงค่าใช้จ่ายในการซ่อมด้วย (Cost of repair service)

1.4 ผลิตกัณฑ์ที่จะนำมาใช้นั้นมีอายุนานเท่าไรที่จะให้ประโยชน์แก่ผู้ใช้ (The 

useful life of the article)

1.5 ประสิทธิภาพของผลิตกัณฑ์นั้นมีมากน้อยเพียงไร (The effectiveness of 

the articla)

2. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (emotional motive) มูลเหตุจูงใจที่เกิดโดยปัจจัย 

แห่งอารมณ์เป็นเรื่องยากที่จะเช้าใจและเรียนรู้ แต่อารมณ์นี้เป็นมูลเหตุก่อให้เกิดการตัดสิน 

ใจขือได้ การตัดสินใจซือที่เกิดจากอารมณ์เป็นมูลเหตุจูงใจนั้น อาจจะเกิดขึ้นด้วยสาเหตุตัง 

นี้ คือ
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2.1 Appeal to the Sense การตัดสินใจชื้อเกิดขึ้นจากความรู้สึกซื่งมีลักษณะ 5 

ประการ คือ การลัมผัส รสชาติ ลายตา ได้กลิ่น และการได้ยิน ซึ่งเป็นองค์ 

ประกอบที่สำคัญในการที่จะขายสินค้าต่างๆ ลัน โดยมากลูกค้ามักจะตั้งใจ 

ชื้อสินค้าเพื่อความพอใจตามความรู้สึกตังกล่าว

2.2 Courtship สภาพของการติดพันสิงต่างๆ ที่เป็นล่วนกระตุ้น

2.3 Protection อารมณ์ที่ก่อให้เกิดการป้องลันตัวเอง ครอบครัว และบรรดาเพื่อน 

ยู่งก็มีล่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดอารมณ์เช่นนี้

2.4 Prestige and Status ซื่อเสียงและสถานะของผลิตภัณฑ์

2.5 Personal Satisfaction ความพอใจล่วนบุคคลซึ่งเป็นความพอใจเฉพาะตัว 

โดยไม่ขึ้นอยู่ลับทัศนคติ (attitude) ของผู้อื่น

มักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจที่มีซื่อเสียงมาก คือ ทฤษฎีการจูงใจของ

มาสโลว์

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ ( Maslow’s theory of motivation) มีข้อสมมติฐานตัง

1. มนุษย์มีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการที่ไม่สิ้นสุด

2. ความต้องการจะมีความแตกต่างลัน มนุษย์จึงสามารถจัดลำตับความสำคัญ 

ของความต้องการ (Hierachy of need) โดยจัดตามความสำคัญจากมากไปหา 

น้อย

3. มนุษย์จะแสวงหาความต้องการที่สำคัญที่สุดหรอมากกว่าก่อน

4. เมื่อบุคคลได้รับลิ่งที่บำบัดความต้องการของตนแล้ว ความ'จำเป็น'ในลิงน้ีน'จะ 

หมดและเกิดความต้องการในขึ้นที่สูงต่อไป

5. บุคคลจะสนใจในความต้องการที่มีความสำคัญรองลงมาในลำตับอื่นต่อไป

ตามทฤษฎีของมาสโลว่ได้จัดประเภทความต้องการของมนุษย์โดยจัดตามลำตับ 

ความสำคัญเป็น 5 ระตับ จากระตับตํ่าไปหาระตับสูงตังนี้
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1. ความต้องการด้านร่างกาย (physiological needs) เป็นความต้องการพืน 

ฐานเพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร เครองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค 

ความต้องการพักผ่อน และความต้องการทางเพศ

2. ความต้องการความปลอดภัย (safety needs) เป็นความต้องการความมั่น 

คงในหน ้าท ี่การงานและความต ้องการท ี่จะได ้ร ับความค ุ้มครองจาก 

อันตรายต่างๆ ที่จะมีต่อร่างกาย สินค้าที่ลามารถตอบสนองความต้องการ 

ในข้ันน้ี ได้แก่ การประภันภัย ถุงยางอนามัย รถยนต์

3. ความต้องการการยอมรับและความรัก (belongingness and love 

needs) เป็นความต้องการการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม และบุคคลที่ 

สำคัญสำหรับกลุ่ม สิ,นค้าที่ตอบสนองความต้องการเหล่านี้เช่น เครองแต่ง 

กาย สุรา เบียร์ ล่วนความต้องการด้านความรักอาจเป็นความรักจากครอบ 

ครัว รวมทั้งความรักจากสมาชิกกลุ่มด้วย สินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 

เหล่านี้ เช่น ของขวัญเนื่องในโอกาสต่างๆ

4. ความต้องการความมับถึอ (ความยกย่อง) และสถานะจากสังคม (esteem 

and status needs) เป็นความต้องการที่อยากจะได้รับการเคารพนับถือ 

จากบุคคลอื่นในสังคม รวมทั้งความต้องการมีอำนาจ ความสำเร็จ ความรู้ 

ความลามารถ ความรํ่ารวย ความมีชื่อเสืยง และความมีเกยรต สินค้าที่ 

สามารถตอบสนองความต้องการนี้ได้ เช่น บ้านและที่ดินราคาสูง รถยนต์ 

ราคาสูง แหวนเพชร

5. ความต้องการประลบความสำเร็จสูงสุดในชีวิต (self-actualization 

needs) เป็นความต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล สินค้าที่สามารถตอบ 

สนองความต้องการนี้ ได้แก่ ลอตเตอรี่ การจัดกิจกรรมชิงโชค

กา?เรียนรู้ (learning)

หมายถืงการเปลี่ยนแปลงในพถุดิกรรมและ/หรือความเข้าใจ อันเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (stimulus) ซ่ึง 

ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล และจะทำให้เกิดการตอบสนอง (response) ซ่ึง 

ทถุษ/]นเรยกว่า ทถุษฎีสิงกระตุ้น-การตอบสนอง (stimulus-response theory = S-R 

theory) การตอบสนองของบุคคลได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้น ถือเป็นปัจจัยภายนอกและย ัง
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ได้?บอิทธิพลจากความรูล้ึกนึกคิดของแต่ละบุคคล เช่นทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ ประลน 

การณ์ในอดีต นักการตลาดได้ประยุกต่ใช้ทฤษฎีนี้มาก โดยการจัดลงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 

และสิ่งกระตุ้นด้านโฆษณาและการลิงเสริมการตลาดเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบ 

ลนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การโฆษณาซํ้าแล้วซํ้าอีก การจัดกิจกรรม ลด แลก แจก แถม 

ฯลฯ

กา?ณัร้- (perc.eo.tLQn)

เป็นกระบวนการซึ่งแต่คะบุคคลได้?ปการเลือกสรร จัดระเปียบและดีความหมายข้อ 

พูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมายของโลก หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข้าใจ 

(การเปิด?บ) ของบุคคลที่มีต่อโลกท่ีเขาอาคํโยอยู่ จะเห็นว่าการ?บรู้เป็นกระบวนการของ 

บุคคลที่ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน (เช่น ความเชื่อ ประลบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ 

ฯลฯ) และยังขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอก คือ ลิงกระตุ้น ซึ่งผ่านเข้ามากระทบความรู้ลึกจาก 

ประสาทลิมผัลทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การได้รลชาติและการได้รู้ลึก

ทัศนคติ

หมายถึง ท่าทีที่คนเรามีต่อลิ่งใดลิ่งหนึ่งหรือกรณีใดกรณีหนึ่ง เป็นความรู้ลึกภายใน 

ของแต่ละบุคคล การที่จะทราบทัศนคติของผู้ใดผู้หนึ่งต้องลิงเกตหรือดูพฤติกรรมที่ผู้นั้น

แสดงออกมาในรูปของการเขียน การพูด การแสดงท่วงทีกริยา ลึหน้า นั้าเลึยง และการ 

ประพฤติปฎีบ้ติ (ประจวบ อินอ๊อด ,2520)

ทัศนคติเป็นแนวโน้มในการที่จะแสดงหรือมีปฏิกริยาในทางบวกหรือในทางลบต่อ 

ลิงใดลิงหนึ่ง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับคำนิยามและประสบการณ์ทางลิงคมของบุคคล

Krech.Crutchfield และ Ballachy (1984) ได้ให้ความเห็นว่าทัศนคติอาจเกิดจาก

1. การตอบสนองความต้องการของบุคคล นั้นคือ ลิ่งใดที่ตอบสนองความต้องการ 

ของตนได้ บุคคลก็มีทัศนคติที่ดีต่อลิ่งนั้น หากลิงใดตอบสนองความต้องการ 

ของตนไม่ได้ บุคคลก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อลิงนั้น

2. การได้เรืยนรู้ความจริงต่างๆ อาจเกิดขึ้นโดยการอ่านหรือจากคำบอกเล่าของ 

บุคคลอื่นก็ได้
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3. การเข้าไปเป็นสมาชิกหรือสังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง คนส่วนมากมักรับเอาทัศนคติ 

ของกลุ่มมาเป็นของตน หากทัศนคตินั้นไม่ขัดแย้งกับทัศนคติของตนเกินไป

4. ทัศนคติมีส่วนสัมพันธ์กับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นด้วย

ดังนั้น ทัศนคติจึงเป็นความโน้มเอียงในการเรืยนรู้ที่ตอบสนองต่อความคิดใดหรือ 

ลิงใดสิ่งหน่ึงในทางท่ีพอใจหรือไม่พอใจ หรือหมายถึง ความโน้มเอียงในการเรียนรู้ ที่ตอบ 

สนองในสักษณะความพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การเกิดทัศนคติเกิดจากข้อมูลที่ 

แต่ละบุคคลได้!บมา (เกิดจากประสบการณ์ที่เรืยนรู้เกี่ยวกับสินค้า) เกิดจากความรู้ลืกนึก 

คิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง

แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (self concept)

หมายถึงความคิดหรือความเข้าใจที่เกิดขึ้นภายในของบุคคลหนึ่ง ประกอบด้วย

1. แนวคิดของตนเองที่แท้จรืง (real self concept) เป็นภาพพจน์ซึ่งคนมองตนเอง 

ในลักษณะต่างๆ คือ สันดาน นิสัย ความเป็นเจ้าของ ความสัมพันธ์กัน และ 

ลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่ง

2. แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (ideal self concept) เป็นความนึกคิดที่บุคคลใฝ่ 

ฝันอยากให้ตนเป็นเซ่นนั้น พฤติกรรมของบุคคลจะทำให้สอดคล้องกับแนวคิด 

ของตนเองในอุดมคติ

3. แนวคิดของตนเองที่คิดว่าบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จรืง(real other concept) 

เป็นภาพพจน์ที่บุคคลเห็นว่าบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จริงว่าเป็นอย่างไร

4. แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอื่นคิดเกี่ยวกับตนเอง (ideal other 

concept) เป็นภาพพจน์ที่บุคคลต้องการให้บุคคลอื่นคิดถึงเขาในแง่ใดแง่หนึ่ง

รูปแบบการดำรงชีวิต (lifestyle)

รูปแบบการดำรงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ขั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละ 

บุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตกัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการดำรงชีวิต

2.ป้จจัยภายนอก (external factors) หรือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม (social and 

cultural factors) ซึงประกอบด้วย



30

- วัฒนธรรม (culture)

- ชันทางสังคม (social class)

- ครอบครัว (family)

บทบาทและสถานะ (roles and status)

กลุ่มอ้างอิง (influence group)

วัฒนธรรม (culture)

วัฒนธรรมเป็นครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของ 

เขาภายใต้กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเป็นสิ่งกำหนดความต้องการและพฤติกรรม

ของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น

1 .วัฒนธรรมพื้นฐาน(culture) เป็นสิ่งที่กำหนดความต้องการชื้อและพฤติกรรมการ 

ชื้อของบุคคล ตัวอย่างสักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมทาง

สังคมไทยได้แก่ รักความเป็นอิสระ รักพวกพ้อง มีใจเอื้อเพื้อเผื่อแผ่ ชอบความโอ่อ่า ปัจจัย 

เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการบรีโภคสินค้า เซ่น การชื้อรถยนต์ การทำบุญ การแต่งกาย เป็นต้น 

2.วัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียนประเพณี (subculture) วัฒนธรรมกลุ่ม 

ย่อยมีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ที่ต่างกัน ทำให้วัฒนธรรม 

ย่อยแต่ละกลุ่มจะมีพฤติกรรมการชื้อการบรีโภคสินค้าแตกต่างกัน และในกลุ่มเดียวกันจะมี 

พฤติกรรมที่คล้ายกัน

ชันทางสังคม (social class)

การจัดลำดับบุคคลในสังคมออกเป็นกลุ่ม ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันจากระตับสูงไป 

ระดับตํ่า สิ่งท่ีนำมาใช้ในการแบ่งชนชื้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระภูล หรือชาติ 

กำเนิด ตำแหน่งหน้าที่ บุคลิกลักษณะของบุคคล การคืกษา ชื้นของสังคมจะเป็นแนวทางใน 
การแบ่งล่วนตลาดและการกำหนดเป้าหมาย กำหนดตำแหน่งผลิตกัณฑ์ และศึกษาความ 

ต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทงจัดส่วนประลมทางการตลาดให้สามารถสนองความ

ต้องการได้ถูกต้อง ช้ืนของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญไ่ด้ 3 ระดับ และเป็นกลุ่มย่อยได้ 6 

ระดับ ดังนี้
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1. ระดับสูง(upper class) แบ่งเป็นกลุ่มได้ 2 กลุ่มคือ

1.1 ระดับสูงอย่างสูง (upper upper class) ได้แก่ ผู้ดีเก่าและได้รับมรดก 

จำนวนมาก เนื่องจากกลุ่มนี้มีอำนาจซื้อพอเพียง สินค้ากลุ่มนี้ได้แก่ สินค้า 

ฟุมเฟือย เข่น เพชร รถยนต์ราคาแพง บ้านราคาแพง

1.2 ระดับสูงอย่างตํ่า (lower upper class) ได้แก่ ผู้บรืหารระดับสูง เศรษฐี สิน 

ค้าของกลุ่มนี้คล้ายข้อ 1.1

2. ระดับกลาง (middle class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม คือ

2.1 ระดับกลางอย่างสูง (upper middle class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รันความสำเร็จ 

ทางอาชีพพอลมควร สินค้าในกลุ่มนี้ได้แก่ บ้าน เซ้ือผ้า เฟอร์นิเจอร์ 

และของใช้ไนครัวเรือน

2.2 ระดับกลางอย่างตํ่า (lower middle class) ได้แก่ พน้กงานระดับปฎิบ่ติ

งาน ข้าราชการระดับปฎิบ้ติงาน สินค้าในกลุ่มนี้ เข่น สินค้าท่ีใช้ใน

ชีวิตประจำลัน

3. ระดับตํ่า (lower class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม

3.1 ระดับตํ่าอย่างสูง (upper lower class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้แรงงานและมี 

ทักษะพอลมควร สินค้ากลุ่มนี้ได้แก่ สินค้าที่จำเป็นต่อการครองชีพและ 

ราคาประหยัด

3.2 ระดับตํ่าอย่างตํ่า (lower lower class) ได้แก่กรรมกรที่มีรายได้ตํ่า สินค้า 

ในกลุ่มนี้คล้ายข้อ 3.1

ครอบครัว (family)

บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยม 

ของบุคคล สิงเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว ลักษณะการบรืโภคของ 

ครอบครัวแต่ละครอบครัวจะต่างลัน
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บทบาทแคะสถานะ (roles and statuses)

บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบัน 

ต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เราต้องวิเคราะห์วาใครมี 

บทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจช้ือ ผู้มีอิทธิพล ผู้ช้ือ และผู้ใข้ ซึ่งความคิดนี้จะเข้าไปเกี่ยว 

ข้องกับการตัดสินใจชื้อสินค้า

กลุ่มอ้างอิง (reference group)

เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในด้านการเลือก 

พฤติกรรมและการดำเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล เน่ือง 

จากบุคคลต้องการให้เป ็นที่ยอมรับของกลุ่มจงต้องปฎิป ัตตามและยอมรับความคิดเห็น 

ต่างๆ จากกลุ่มอิทธิพล นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ของผู้บริโภคอย่างไร กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระตับคือ

- กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบ้าน

- กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนำในสิงคม เพ่ือนร่วม 

อาชีพ/สถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสิงคม

3. ป้จจัยสิวนบุคคล (Personal factors) หรือ ป้จจัยด้านประชากร (Demographic 

factors) และปัจจัยสถานการณ์ (Situation factors)

ปัจจัยด้านประชากร (Demographic) ประกอบด้วย

1. อายุ (Age) อายุที่ต่างกันจะมีความต้องการผลิตกัณฑ์ต่างกัน

2. ขันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นช้ันตอนการดำรงชีวิต

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว ในแต่ละชั้นตอนจะมีอิทธิพลต่อ

ความต้องการทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ทำให้เกิดความต้องการในผลิต 

กัณฑ์ และพฤติกรรมการชื้อที่แตกต่างกัน

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนำไปสู่ความจำเป็นและความ 

ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่นข้าราชการจะช้ือชุดทำงานและสิน 

ค้าจำเป็นประธานกรรมการบริษ้ทและกรรมการจะชื้อเสื้อผ้าราคาสูง
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4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะมีผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจชื้อ โอกาสเหล่านี้

ประกอบด้วย รายได้ การออมสินทรัพย์ อำนาจการชื้อและทัศ'นคติเกี่ยวกับการ 

จ่ายเงิน

5. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณ 

ภาพดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่า

ปัจจัยด้านสถานการณ์' (Situation )

เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์ที่จะมีผลกระทบต่อการร้บรู้ ความพอ 

ใจ และพฤติกรรมการชื้อ ประกอบด้วย 3 รูปแบบคือ

1. สถานการณ์ใช้ (Usage situation) หมายถึงสถานการณ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกใช้

2. สถานการณ์ชื้อ (Purchase situation) จะเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมที่ปฏิบ้ติใน 

ช่วงเวลาที่ชื้อ

3. สถานการณ์ติดต่อสิ่อสาร (Communication situation) เป็นสถานการณ์ที่มี

การเปิดรับข่าวสารเกิดขึ้น อันเป็นส่วนสำคัญในการตัดสินใจชื้อและบริโภค

ตามมา

จากแนวคิดเร่ือง “พฤติกรรมผู้บริโภค” นี้ แสดงให้เห็นว่าการท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจ 

ช้ือผลิตภัณฑ์ใดๆ ก็ตามย่อมมีเหตุจูงใจในการช้ือ โดยจะมีปัจจัยและตัวกำหนดหลายอย่าง 

ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยภายใน (internal factors^รือปัจจัยด้านจิตวิทยา

(psychographic factors) ปัจจัยภายนอก (external factors)*^รือปัจจัยด้านสํโงคมและ 

วัฒนธรรม (social and culture factors) และปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) หรือ 

ปัจจัยด้านประชากร (demographic factors) และปัจจัยสถานการณ์ (situation factors) 

เช่นเดียวกับการตัดสินใจสมัครเป็นสมาชิกแฟนคลับ ก็ย่อมมีเหตุจูงใจและปัจจัยต่างๆ มา 

เป็นตัวกำหนด ตังน้ันผู้วิจัยจึงนำแนวคิดน้ีมาใช้ในการวิเคราะห์ถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีทำให้แฟน 

เพลงสมัครเป็นสมาชิกแฟนคลับ
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นอกจากนี้ ปัจจัยในการทำให้แฟนเพลงสมัครเป็นสมาขิกแฟนคลับยังเกี่ยวข้องกับ 

แนวคิดจิตวิทยาลังคมอีกด้วย โดยเฉพาะในแง่ของกลุ่มว่าสมาขิกในกลุ่มนี้นมีการเข้ากลุ่ม 

กันด้วยวิธีใดระด้บไหน และมีการเกาะกลุ่มกันหรอไม่ อย่างไร

5. แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ จ ิต ว ิท ย า แ ล ะ จ ิต ว ิท ย า ส ัง ค ม  (so c ia l p sy ch o lo g y )

Kurt พ. Back (1958) ได้กล่าวถึงอิทธิพลทางการลื่อสารลังคมไว้ว่า ในลังคมหรือ 

ในกลุ่มแต่ละกลุ่มนั้นมักจะมีคุณสมบ้ติอย่างหนึ่งที่เรืยกว่า“การเกาะกลุ่ม” (cohesiveness) 

ของสมาขิกในกลุ่ม

Schachter และ Back ได้นิยาม “การเกาะกลุ่ม” ไว้ว่า การเกาะกลุ่มกันนั้นเป็นผล 

มาจากการแสดงออกของสมาขิกในกลุ่มเพื่อที่จะได้อยู่ในกลุ่มนั้น หรือเป็นการดึงดูดสมาขิก 

ในกลุ่มเพื่อสมาขิกนั้น มันถูกค้นพบภายใต้เงื่อนไขที่ว่า ในกลุ่มจะมีการปับคั้นให้ทุกคนใน 

กลุ่มเหมือนกันทั้งหมด เมื่อทุกคนในกลุ่มมีความเหมือนกันก็จะทำให้เกิดการเกาะกลุ่มกัน 

เพื่มมากขึ้น

ในกลุ่มๆ หนึ่งนั้นจะปรากฏการเกาะกลุ่มกันของสมาขิก 2 แบบด้วยกันคือ กลุ่มที่มี

การเกาะกลุ่มกันมาก และกลุ่มที่มีการเกาะกลุ่มกันน้อย ซึ่งทั้งลองกลุ่มจะมีรายละเอียดด้ง

น้ี

1. การเพิ่มขึ้นของการทำให้เหมือนกัน (uniformity) จะแสดงออกมาเองในสมาขิก 

ของกลุ่ม โดยสมาขิกคนหนึ่งๆ จะพยายามใช้อิทธิพลกับคนอื่นๆ ที่มีการเกาะ 

กลุ่มกันน้อย มากกว่าที่จะใช้กับคนที่เกาะกลุ่มกันมาก

2. โดยปกตินั้น สมาขิกที่มีการเกาะกลุ่มกันมากจะมีจำนวนมากกว่าสมาขิกที่ 

เกาะกลุ่มกันน้อย และสมาขิกในกลุ่มก็น่าที่จะมีความแตกต่างกันน้อยในการที่ 

จะเข้าร่วมเป็นกลุ่มเดียวกัน

3. ในด้านการทำให้เหมือนกันนั้น ในกลุ่มที่มีการเกาะกลุ่มกันมากจะมีสูงกว่า 

กลุ่มที่มีการเกาะกลุ่มกันน้อย
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4. จุดอ่อนของการบีบคั้นในการทำให้เหมือนกันในกลุ่มที่มีการเกาะกลุ่มกันน้อย 

นั้น คือจะเกิดการเปลี่ยนแปลงได้น้อยกว่าในกลุ่มที่มืการเกาะกลุ่มกันมาก

บุคคลมักจะเข้าร่วมกลุ่มด้วยลาเหตุต่างๆ กันดังต่อไปนี้

1. การดึงดูดส่วนตัว/การเข้าร่วมด้วยตนเอง

2. การเข้าร่วมเพราะมืจุดหมาย

3. การเข้าร่วมเพราะอิทธิพลของกลุ่ม

1. กา?ดึงดูดส่วนตัว/การเข้าร่วมด้วยตนเอง

บุคคลจะเข้าร่วมกลุ่มด้วยความเต็มใจ มืส่วนร่วมกับกลุ่มอย่างเต็มที่ การเข้า 

ร ่วมล ักษณะน ี้จะเก ิดความลัมพ ันธ ์ระหว่างบ ุคคลมากกว่าการเข ้าร ่วมใน 

ลักษณะอื่น

2. การเข้าร่วมเพราะมีจุดหมาย

การสร้างลัมพันธภาพโดยการตงเป้าหมายนั้นสามารถบรรลุเป้าหมายได้โดย 

การเข้าร่วมกิจกรรมของกลุ่ม ซึ่งมันจะมีผลลัพธ์ที่ค่อนข้างจะตรงกันข้ามกับ

การเข้าร่วมแบบแรก

3. การเข้าร่วมเพราะอิทธิพลกลุ่ม

การเกาะกลุ่มนั้นส่วนมากตั้งอยู่บนพื้นฐานของอิทธิพลของกลุ่ม และการให้

ความสำคัญที่คุณค่าการเป็นเจ้าของกลุ่ม ซึ่งจะทำให้เกิดความเกี่ยวพันตามมา 

สมาชิกมักจะระวังการแสดงออกทางพฤติกรรมของพวกเขา และการเข้าร่วม

ด้วยอิทธิพลของกลุ่มนั้น จะทำให้เกิดการติดแน่นกัน (Clung) มากที่สุด

พื้นฐานของการเกาะกลุ่ม

1. ถ้าบุคคลเข้ากลุ่ม เพราะต้องการที่จะเป็นสมาชิกคนหนึ่งในกลุ่ม เขาจะให้ 

ความสนใจต่อกิจกรรมหลักของกลุ่ม ความหมายของการพบกันของกลุ่ม ซ่ึง

T /| b ^
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พวกเขาจะเต็มใจและกระตือรอร้นท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมของกลุ่ม กิจกรรมน้ัน 

จะมีความสนุก

2. ถ้าบุคคลเข้ากลุ่มเพ่ือต้องการทำให้สำเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ พวกเขาจะ

เข้าร่วมกิจกรรมอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เขาจะพยายามสร้างความ

สัมพันธ์ที่ดีกับสมาขิกคนอื่นๆ เพื่อให้ได้งานท่ีประสบความสำเร็จตามจุดมุ่ง

หมาย

3. ถ้าบุคคลเข้ากลุ่มเพราะอิทธิพลกลุ่ม พวกเขาจะใล่ใจกับพฤติกรรมของเขาเพ่ือ 

ท่ี'จะ'ได้'อยู่'ในตำแหนงท่ี'ได้!บการยกย่อง

จากแนวคิด “จิตวิทยาสังคม" แสดงให้เห็นว่า ในกลุ่มแต่ละกลุ่มนั้นมักจะมีการ 

เกาะกลุ่มกัน และมีการทำตัวให้เหมือนกัน รวมท้ังวิธีการเข้าร่วมกลุ่มกันน้ัน โามีหลาย 

สาเหตุด้วยกัน คือการเข้าร่วมเพราะความต้องการของตนเอง การเข้าร่วมกลุ่มเพราะมีจุด 

หมาย และการเข้าร่วมกลุ่มเพราะอิทธิพลกลุ่ม ตังน้ันผู้วิจัยจึงนำแนวคิดน้ีมาวิเคราะห์ถึง 

ปัจจัยในการทำให้แฟนเพลงสมัครเป็นสมาขิกแฟนคลับ และเครือข่ายการล่ือสารของแฟน 

คลับ

งานวิจัยที่เกี่ยวฃํอง

“เกสินี ค ิล ่ป ี” (2538) ได้ทำการวิจัยเร่ือง การศึกษาชมรมแฟนภาพยนตร์ของ 

หนังสือสตาร์พคสัและหนังสือชีนีแม็ค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงลักษณะการเกิดของ 

ชมรมภาพยนตร์ของหนังลือสตาร์พิคร์และซีนีแม็ค และลักษณะของแฟนชมรมภาพยนตร์ 

ของหนังลือท้ังสอง เพ่ือสรุปถึงปัจจัยท่ีทำให้เกิดการรวมกลุ่มของแฟนชมรมภาพยนตร์ และ 

ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับท้ังในแง่ของทีมผู้ผลิตล่ือและแฟนชมรมเอง

ผลการวิจัยพบว่า ในแง่ของผู้ผลิตล่ือ จุดมุ่งหมายในการก่อตงชมรมภาพยนตร์ของ 

หนังสือสตาร์พิคสัและ1ชีมีนม็ค เกิดจากผลประโยชน์ทางการตลาดและเป็นการคืนกำไรให้ 

ดูกค้า ล่วนกิจกรรมกลุ่มท่ีแสดงออกถึงความเป็นผู้มีรสนิยมเดียวกันและชอบในสิงเดียวกัน 

ระหว่างทีมผู้ผลิตล่ือและแฟนหนังลือคือ “การซมภาพยนตร์รอบพรืวิว’’ ร่วมกัน
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ส่วนลักษณะของแฟนชมรมภาพยนตร์ของหนังสือท้ังลองจะเป็นแฟน “ลื่อ" และล่ือ 

ในท่ีน้ีหมายถึง ’'ล่ือภาพยนตร์" และ “สื่อหนังลือ” กลุ่มแฟนของลื่อหนังสือทั้งลองจะมี 

ลักษณะเป็น “textual poachers” เป็นกลุ่มที่มีความรู้ลึกเป็นเจ้าของบทความในหนังลือท่ี 

ตนเป็นแฟนประจำและมีความต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการเขียนบทความหรอบทวิพากษ์ 

วิจารณ์ของตนเองลงในหนังสือท้ังสองเล่ม รวมท้ังมีความต้องการท่ีจะมีส่วนร่วมในการผลิต 

และกลุ่มแฟนชมรมภาพยนตร์ของหนังสือทั้งสองเป็นกลุ่มแฟนท่ีมีการศึกษาดี

ปัจจัยหลักที่ทำให้เกิดการรวมกลุ่มของแฟนซมรมภาพยนตร์ของหนังสือทั้งสองได้ 

แก่ ปัจจัยในแง่ความลัมพันธ์ท่ีดีระหว่างผู้ผลิตลื่อและกลุ่มผู้บริโภค(ผู้อ่าน) ปัจจัยในด้าน 

ความบันเทิงต่างๆ จากกิจกรรมท่ีจัด ปัจจัยในด้านความลัมพันธ์ระหว่างแฟนชมรมด้วยกัน 

เอง และปัจจัยในด้านการเป็นเอกลิทธ้ิในฐานะของสมาซิกชมรมภาพยนตร์ของหนังสือท้ัง 

สอง ตลอดจนผลประโยชน์ท่ีได้รัมจากการเข้าร่วมกิจกรรม

ด้งจะเห็นได้ว่างานวิจัยของ “เกกินี กิลปี” เป็นการกิกษาเกี่ยวกับ “แฟน,’ (แฟน 

ชมรมภาพยนตร์) โดยได้ทำการกิกษาในหลายแง่มุม ชึ่งมีความเก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินนี้ ท่ี 

ทำการกิกษาเกี่ยวกับแฟนคลับของศิลปิน ทั้งในด้านของลักษณะของสมาซิกแฟนคลับ

ปัจจัยท่ีทำให้แฟนเพลงสมัครเป็นสมาซิกแฟนคลับ เป็นต้น

กรอบแก้ว ปันยารชุน (2539) ได้ทำการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง 

พอใจในการเป็นสมาซิกโทรทัศน์บอกรับสมาซิก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเป็นสมาซิกโทรทัศน์บอกรับสมาซิก

ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากร เพศ อายุ การศึกษา และสถา•นภาพสมรส 

ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการเป็นสมาซิกโทรทัศน์บอกรับสมาซิก แต่อาชีพ ลักษณะที่อยู่ 

อาศัย และความเป็นเจ้าของท้ันเมีผลต่อความพึงพอใจในการเป็นสมาซิกโทรทัศน์บอกรับ

สมาซิก รวมถึงส่วนผสมทางการตลาดก็มีความลัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเป็นสมาซิก 

โทรทัศน์บอกรับสมาซิก
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ดังจะเห็นได้ว่า งานวิจัยของ “กรอบแก้ว ปันยารชุน" เป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ี 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเป็นสมาชิกโทรทัศน์บอกรับสมาซิก ซึ่งมีความเก่ียว1ข้อง 

กับงานวิจัยซ้ินน้ีในด้านปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ในฐานะท่ี 

เป็นปัจจัยกำหนดพฤติกรรมของผู้บรโภคและสมาชิกแฟนคลับ
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