
บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจ ัยที่เก ี่ยวข้อง

ในการ ่ว ิจ ัย เพ ื่อค ิกษาถ ึงป ัจจ ัยท ี่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจเล ือกใช ้ล ือของผ ู้โฆษณ าและท ัศนคต ิ 

ของผ ู้โดยสารพ ื่ม ีต ่อล ือโฆษณ าในท ่าอากาศยานกร ุงเทพและต ่อส ินค ้าท ี่โฆษณ าผ ่านล ือโฆษณ าใน 

ท ่าอากาศยานกร ุงเทพ ผ ู้ว ิจ ัยไต ้ทำการค ิกษาแนวค ิด ทฤษฎ ี และงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องอ ื่นๆต ังต ่อไป 

นี้

แนวค ิดท ี่สำค ัญ เก ี่ยวก ับการวางแผนล ือ

แนวค ิดและทฤษฎ ีเก ี่ยวก ับพฤต ิกรรมการเป ิดร ับสาร 

แนวค ิดเก ี่ยวก ับท ัศนคต ิ 

งานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง

แนวค ิด เก ี่ยวก ับการวางแผนล ือโฆ ษณ า (Concept for Advertising Media Planning)

Sissors and Bumba (1995:4-5) เห ็นว่าล ือ (Media) ม ีหน ้าท ี่เบ ื้องต ้นในการนำเสนอ 

ความบ ันเท ิง ข ้อม ูลข ่าวสาร การโฆษณาไปบ ังกล ุ่มผ ู้ร ับสาร ซ ึ่งผ ู้ร ับสารจะเล ือกร ับล ือน ั้น  ๆ เพื่อ 

สนองความบ ันเท ิง เพ ื่อหาความร ู้มากกว ่าท ี่จะเล ือกร ับสารโฆษณ าโดยตรง น ักวางแผนโฆษณาจึง 

จำเป ็นต ้องค ิกษาพฤต ิกรรมการเป ิดร ับล ือของกล ุ่ม เป ้าหมาย อ ีกท ั้งต ้องค ิกษาล ักษณ ะเฉพาะของ 

ล ือ  เพ ื่อให ้สารโฆษณ าท ี่ผ ่านล ือน ั้นม ีประส ิทธ ิภาพในการล ือสารบ ังกล ุ่ม เป ้าหมาย โดยไต ้แบ ่งล ือ 

โฆษณ าออกเป ็น  3 ประ๓ ท ตังน ี้

Traditional Media ส่วนใหญ่นักวางแผนลือโฆษณาหมายถึงลือมวลซน เข่น หนังลือ

พ ิมพ ์วิทยุ โทรทัศน์ และลือกลางแจ้ง ลือเหล่านี้ม ีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจำนวน

มาก
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Nontraditional Media ม ักหมายถึงลี่อชนิดอื่น  ๆ ที่ไม่ใซ่อื่อมวลซน เป็นลี่อที่ถ ูกสร้างขึ้น 

มาเที่อปรับตัวให ้เข ้ากับกลุ่มเป ้าหมายที่ม ีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป เซ่น คูปอง สลิปเอฑีเอ็ม 

ลี่อยานพาหนะขนส่งต ่าง ๆ

Specialized Media เป ็นลี่อท ี่ม ุ่งกล ุ่มเป ้าหมายที่ม ีความสนใจเฉพาะเจาะจง เซ่นนิตยสาร 

เก ี่ยวก ับกล้องและภาพถ่าย นิตยสารรถมอเตอร์ไซด์ หรือเป ็นลี่อสำหรับกลุ่มอาช ีพ วิชาชีพต่าง  ๆ

เซ่นกลุ่มบริษัทอุตสาหกรรมหนัก กลุ่มบรืษ ัทท ่องเท ี่ยว แพทย์ นัก กฎหมาย ความพิเศษซองลี่อนี้ 

ทำให ้การวางแผนโฆษณามีความสะดวกและเจาะกลุ่ม เป ้าหมายได้อย่างเด ่นซัด

ในการวางแผนลี่อโฆษณาน ั้นไม ่สามารถทำงานได ้เองตามลำพ ัง จำเป ็นต ้องทำงานให ้ 

สอดคล้องกับแผนกลยุทธ์การตลาด แผนกลยุทธ์การโฆษณา ฯลฯ เพี่อให้เก ิดความเป็นหนึ่งเดียว 

และมีประสิทธิผลมากที่ส ุด การเริ่มต้นวางแผนลี่อโฆษณาจะเรมจากการกำหนดวัตถุประสงค์ซอง 

แผน เซ่น ต ้องการให ้กล ุ่มเป ้าหมายซ ื้อผลิตก ัณฑ ์ ต ้องการให้กลุ่มเป ้าหมายเห็นชิ้นโฆษณาอย่าง 

น้อย 3 ครั้ง เป็นต้น ซ ั้นตอนต่อใปคีอการกำหนดกลยุทธ์ของแผน เซ่น ลี่อตัวไหนที่จะเลือกไซ้ จะ 

ลงรายการอย ่างไร เป ็นต ้น และในบางครั้งน ักวางแผนลี่อต ้องการทำส่วนเลรืมกลยุทธ ์เพ ี่อเก ิด 

ความพิเศษเด่นซัดขึ้นมา เซ่น การกำหนดซนาดของภาพโฆษณา การกำหนดจุดตำแหน่งหน้าที ่

จะลงโฆษณา เป็นต้น

ไนการเล ือกล ือโฆษณาน ั้นน ักวางแผนล ือควรม ีหล ักการเบ ื้องต ้นท ี่ควรคำน ึงด ้วย เซ่น 

จำนวนความถี่ (frequency) ท ี่เหมาะลม มีราคาค่าไข้จ ่ายการเข ้าถึง (reach) เฉลี่ยต่อหัวที่ต ํ่า มี 

การสูญเลืยงบน้อยท ี่ส ุด ภายใต ้งบประมาณท ี่จำก ัด และเลือกลี่อท ี่ม ีประสิทธ ิภาพที่ส ุด ซึ่งวัดมา 

จากการทำวิจ ัย หรือวิเคราะห์ทางสถิต ิ โดยไม่มีอคติในการเลือกไซ้ลือ

1. ลักษณะการใ,ชี̂ 'อโฆษณาท่ีดี

1.1 ทำให้เด ่น (Dominance) เซ่น ถ ้าลงโฆษณ าไนหน ังล ือพ ิมพ ์ ต ้องการเด ่นท ี่ส ุดใน 

หน ังล ือพ ิมพ ์ ถ ้าลงโฆษณ าในป ้ายโฆษณ า (Bill board) ก ็ต ้องการให ้เป ็นป ้ายท ี่เด ่นท ี่ส ุด ถ ้าลง 

โฆษณาในวิทยุก ็ต ้องการเด ่นท ี่ส ุดในวิทยุ เป ็นต ้น ซ ึ่งว ิธ ีการทำให ้เด ่น  ม ีอย ู่ในเร ิ่องของขนาด เซ่น 

ถ ้าบร ืษ ัทอ ื่น  โฆษณา 30 ว ิน าท ี แต ่บร ืษ ัทเราโฆษณา 1 นาท ี ก ็จะทำให ้เราเด ่น  หร ือป ้ายโฆษณ า 

(Bill board) ของบริษัทอ ื่นม ีขนาดเล ็ก แต่บรืษัทเราม ีขนาดใหญ ่ก ็จะทำให ้เราเด ่น  หร ือถ ้าบริษัทเรา
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ลงโฆษณา 2 หน้าคู่ ก ็จะทำให ้เด ่น แต่บางครั้งก ็ไม ่จำเป็นต้องเด่นด้วยขนาดใหญ่ ตัวอย่างเซ่น 

ขนาด Junior Size ซ ึ่งหมายถ ึง ขนาด 2/3 คือสูง 2/3 ของหน้าหนังสือพ ิมพ ์ กว้าง 2/3 ของหนังสือ 

พิมพ์ นี่ค ือเด่น เพราะส่วนที่เหลือสูง 1/3 กว้าง 1/3 ซึ่งไม ่สามารถที่จะเด่นกว่าโฆษณาที่ก ินพินที่ 

2/3 หรือถ ้าเป ็นหนังส ือน ิตยสารก็น ักจะลงโฆษณาที่ปกหลัง ปกหน้าต ้านใน ปกหลังต ้านในและ 

หน้าที่เด ่นที่ส ุดของนิตยสารคือ หน้า 3 ตังนั้น จ ึงม ีคนน ิยมจองหน ้า 3 ในนิตยสารกันมาก การวาง 

แผนลือนั้นต ้องพยายามทำให้เด ่นที่ส ุดให้ได ้ไม ่ว ่าจะอยู่ในลืออะไรก็ตาม

1.2 การให ้ล ือ เข ้าออกอย ่างเหมาะสม  (Flighting) ค ือในความเป็นจริงเราไม ่ได  ้

โฆษณ าท ุกก ันแต ่การปรากฏและการหายไปน ั้นทำได ้อย ่างเหมาะสมจนทำให ้เก ิดความร ูล ืกว ่า 

เหม ือนเห ็นอย ู่ตลอดเวลา เพราะถ ้าโฆษณ าท ุกก ันในล ือท ุกล ือจะทำให ้ค ่าให ้จ ่ายส ูงมาก เซ่น 

โฆษณาในโทรทัศน์ นาท ีละ 250,000 บาท ถ ้าโฆษณาทุกกัน 7 กัน ก ็จะรวมเป็นเงิน 7.5 ล ้านบาท  

ซึ่งมากเกินไป ตังนั้น โฆษณาที่ด ู'น ั้น บางท ีก ็โฆษณา 2 กัน เว้น 3 กัน หรือโฆษณา 1 อาท ิตย ์เต ็ม  

แล้วเว้นไป 2 อาท ิตย ์ แล้วก ็โฆษณาอีก 1 อาท ิตย ์ ล ักษณะเซ่นนี้เร ืยกว่าการให ้ล ือเข ้าออกอย่าง 

เหมาะสม (Flighting) ซึ่งเป็นการวางแผนห้อลือที่ค ่อนข้างยาก เพราะถ้าทำถี่เก ินไปเงินก็จะหมด 

เร็ว ขณะเดียวกันถ้าเว้นห ่างออกไปคนก็จะลืม ต ังน ั้นต ้องพ ิจารณาว่าควรห่างจังหวะใดที่จะทำให ้ 

ไม่มีจุดอ่อน ห่างจังหวะใดที่ทำให้คนดูรู้ล ืกว่าเราไม่หายไป ซึ่งต ้องห ่างให ้เหมาะสม จึงเป็นเรี่องที่ 

ค่อนข้างยาก ถ ้าคนท ี่ม ีงบโฆษณามากก็จะลงท ุกก ัน ก ็จะวางแผนได้ด ้วยความสบายใจแต่ก ็เปลือง 

งบประมาณ มาก เซ่น การโฆษณาเรื่องใดที่เก ี่ยวข้องก ับกันเสาร์และกันอาท ิตย์ก ็จะโฆษณากัน  

พฤหัสบดี ศ ุกร์ เสาร ์ อาท ิตย ์ ส่วนกันจันทร์ อังคาร และพุธ คนนักจะไม่ค่อยเห็น แต่บางทิคนด  ู

จะรู้ล ืกว่าเห ็นโฆษณาทุกกัน

1.3 ความเข ้มข ้นในการให ้ล ือ (Concentration) การให้,ล ือน ั้นถ ้าเป ็นไปได ้แล ้วต ้องใช ้ 

งบประมาณ ในแต ่ละล ือให ้ม ากพ ออย ่าให ้กระจายมากเก ินไป  เพราะการร ื้อล ือแต ่ละล ือ เพ ียงเล ็ก  

น ้อยแ ล ้วก ระจายไป ท ั่วน ั้น จะท ำให ้ไม ่ได ้ผ ล เท ่าก ับ ร ื้อ เพ ียงบ างล ือแ ต ่ม ีความ ถ ี่แ ละความ เข ้ม ข ้น  

เพียงพอ เซ่น ร ื้อรายการว ิทย ุ 3 รายการ ด ีกว ่าร ื้อ  20 รายการ แล ้วจะไปลงโฆษณาซ ่วงใดก ็ได ้ ซึ่ง 

ทำให ้การโฆษณาไม่ม ีน ํ้าหน ัก เพราะการลงโฆษณ าต ่อเน ี่องในล ือใดล ือหน ี่งจะทำให ้ด ูการโฆษณ า 

น ั้นม ีน ํ้าหน ักมากกว่า และถ ้ากระจายมากเก ินไป จนทำให ้ไม ่ม ีน ํ้าหน ัก เปรยบเท ียบได ้ก ับการท ี่เรา 

ตะโกนตัง ๆ เพ ียงบางท ี่จะด ีกว ่าท ี่เราจะกระซ ิบ เบา ๆ ไปทั่วท ุกท ี่ ย ิ่งถ ้าบริษ ัทม ีท ุน'น ้อยเท ่า'ไหร่ 

ความ เข ้ม ข ้น ย ิ่ง ส ำค ัญ เท ่านั้น
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1.4 ท ฤษ ฎ ีกล ่อ ง  (Box theory) ในการวางแผนซ ื้อล ือเหม ือนก ับส ิงท ี่อย ู่ในกล ่องท ี่ 

ประกอบไปด้วย การเข ้าถ ึง (Reach) ความถ ี่ (Frequency) ผลล ัม ฤทธ ิ้ (Impact) และความต ่อ 

เนื่อง (Continuity) โดยกล ่องใหญ ่ข ้างนอกค ือ  งบ ประม าณ  (Budget) การท ี่ต ้องการให ้ส ่วนใดล ่วน 

หน ึ่งภายในกล ่องเล ็กลงหร ือใหญ ่น ั้นก ็ไม ่สามารถหล ุดออกมานอกกล ่องได ้ ต ้องอย ู่ภายในกล ่องน ั้น  

ถ ้าเม ื่อใดก ็ตามท ี่เพ ิ่มพ ื้นท ี่ส ่วนของการเข ้าถ ึง (Reach) จะไปกระทบอ ีก 3 ส ่วนท ี่เหล ือแน ่นอน ถ ้า 

เพิ่มการเข้าถึง (Reach) หมายถ ึงต ้องการเพ ิ่มประ๓ ทของรายการ ประ๓ ทของหน ังล ือ หรือเข ้าถ ึง 

กล ุ่ม เป ้าหมายก ็แตกต ่างก ัน  เม ื่อทำฟนน ี้ต ้องลดความถ ี่ลงไป  เป ็นกล ่องความส ิ'มฤทธ ิ้ ถ ้าเราเพ ิ่ม 

ความถ ี่ในช ่วงใดช ่วงหน ึ่งมากไปก ็จะลดความต ่อเน ื่องทำให ้งบประมาณ หมดเร ็ว  ส ิงท ี่ต ้องจำค ือ  

การเพ ิ่มส ่วนใดส่วนหน ึ่งโดยไม ่ให ้ม ืการลดส่วนอี่น ๆ ท ี่เหลือน ั้นเป ็นไปไม่ใต ้

หลักการวางแผนซื้อลือ ลือจะต้องทราบว่าจุดสูงสุด (Optimum) ของเราอยู่ที่ไหน จะเข้า 

ถึงอย่างไรให้มากที่ส ุด โดยที่ไม่ทำลายความถี่ จะสร้างความต่อเนื่องอย่างไรที่ทำให้ผลกระทบ 

(Impact) ไม่ลด การซื้อลือจะต้องนึกถึงทฤษฎีการสร้างความสมดุล (Box Theory) ด้วย การที่จะ 

สร้างความสมดุลระหว่าง 4 สิงใต้ เป็นเรื่องที่ส ำค ัญ มาก และสินค้าย่อมมีความแตกต่างตามชนิด 

สถานการณ์ และช่วงเวลานั้น สินค้าแนะนำใหม่ที่ต้องกระจายให้ร้จักโดยกว้างขวาง อาจใต้ความถี่ 

ไม่มาก แต่การเข้าถึง (Reach) ต้องมาก และถ้าตลาดแน่นมืคู่แข่งขันหลายราย ถ้าโฆษณาบ้าง ไม่ 

โฆษณาบ้าง อาจใต้ผลลัมฤทธิ้ที่ไม่แรง จึงต้องโฆษณามาก ๆ เช่น โฆษณาโทรทัศน์ 1 นาทีเต็ม ลง 

หนังลือพิมพ์หน้าคู่ จองโฆษณาป้ายบิลบอร์ดที่ลี่แยกสำค ัญ  ๆ เป็นต้น อย่างนี้เป็นการเน้นที่ผล 

ลัมฤทธี้และการเข้าถึงก่อนโดยยอมลดความต่อเนื่องลงโดยยอมให้เป็นการรณรงค์1 เดือนแทนที่ 

จะเป็น 6 เดือน ยอมให้ความต่อเนื่อง (Continuity) ลันลง วิธีการที่จะบรืหารปัจจัยทั้ง 4 ประการ 

เป็นเรื่องของสภาพการแข่งขัน เรื่องของวัตถุประสงค์ทางการตลาด และช่วงเวลาของตลาดซึ่ง 

ผู้วางแผนซื้อลือจะต้องนำมาพิจารณาประกอบกัน

การซ้ือลือให้เกิดประสิทธิผล (Effectiveness) ของการลือสาร นอกจากจะต้องคำนึงถึง 
ประสิทธิภาพ (Efficiency) ของต้นทุนจากลืออี่นแล้ว ยังต้องคำนึงถึงว่าลือน้ันสร้างภาพลักษณ์ 
(Image) อะไรให้กับตราสินค้า และสามารถเสรืมสร้างตราสินค้าให้ดูดืข้ึนหรือไม่ ตลอดจนต้อง 
คำนึงถึงผลลัมฤทธิ้ (Impact) ว่าลามารถเปลี่ยนแปลงความคิดของผู้ร์ปข่าวสารด้วย
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2. การเลีอกร้บส์อฃองผู้บริโภค

Sissors และ Bumba (1995) เห็นว่าผู้บริโภคเลือกรับลือมวลซนเพราะว่าต้องการ 

ความบันเทิง ข้อมูลข่าวสาร มากกว่าจะเจาะจงรับสารโฆษณา แต่กระนั้นลือที่ผู้บริโภคต้องจ่าย 

เงินชี้ออย่างลือนิตยสาร หนังลือพิมพ์ เคฒิ้ลทีวี ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะสังเกตทุกรายละเอียดมาก 

กว่าลือที่ไม่ต้องชี้อหาอย่างลือโทรทัศน์ ลือวิทยุ เป็นต้น ในบางครั้งผู้บริโภคจะมีภาพสักษณ์ของ 

ลือต่าง ๆ ไวีในใจ เซ่น ความก้าวหน้าทันต่อโลก (นิตยสารข่าว) ความอ่อนหวาน-สวยงาม 

(นิตยสารแฟชั่น) ดังนั้นการเลือกลือเพื่อลือสารกับผู้บริโภคจึงต้องมีการวิเคราะห์สักษณะของลือที่ 

ผู้บริโภคมีความP ก มีทัศนคติ ประกอบกันด้วย

ก าร ว ิเค ร า ะ ห ์พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ด ้ว ย ก า ร ด ึก ษ า ต า ม ล ัก ษ ณ ะ ข อ งจ ิต ว ิท ย า  

(Psychographic) และล ักษณะของการใข ้ช ีว ิต (lifestyle) จะม ีส ่วนช ่วยกำหนดการเล ือกใข ้ล ือ  

และการสร้างล ือใหม ่ ๆ ท ี่ค าดว ่ากล ุ่ม เป ้าห มายจะเป ิดร ับ  เข่น กล ุ่มน ักเด ินทาง น ักท ่องเท ี่ยว นัก 

ธุรกิจ บ ักม ีการเด ินทางไปต ่างประเทศ ต ่างจ ังหว ัดบ ่อยคร ั้ง การเล ือกใช ้ล ือสำหร ับกล ุ่ม เป ้าหมาย 

กล ุ่มน ี้ ซ ่องทางหน ึ่งท ี่สามารถทำได คื้อ บร ิเวณ สถาน ีขนส ่ง สถานีรถไฟ สนามบ ิน  เป ็นต ้น ล ือท ี่ 

เล ือกใช้ อาจ เป ็น  รถเข ็นส ัมภาระแผ ่นป ้ายร ิมทางเด ิน  ค ู่ม ือตารางเด ินรถ เป ็นต ้น

ผู้บริโภคมีลักษณะการตอบสนองต่อลือชนิดต่าง ๆ แตกต่างกัน เน่ืองจากธรรมชาติ 

ของลือแต่ละชนิดไม่เหมือนกัน อย่างลือโทรทัศน์มีลักษณะท่ีเรียกร้องความสนใจสูง ผู้บริโภคจำ 

เป็นต้องใช้สมาธิจดจ่อกับหน้าจอโทรทัศน์ทำให้การโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีต้องการแสดงการสาธิต 

วิธีการใช้จะได ้ผลดีกว่าการโฆษณาผ่านลืออ่ืน  ๆ แต่ขณะเดียวกันการนำเสนอข้อมูลจำนวนมาก  ๆ

ผู้บริโภคไม่อาจจดจำได้หมด การเลือกใช้ลือสิงพิมพ์จึงมีความเหมาะสมกว่า

โดยท ั่วไปผ ู้บร ิโภคม ีความจำเพ ียงระยะล ัน  ๆ สำหร ับข ้อความโฆษณ า ด ังน ั้นการ 

ตอกย ํ้าช ้อความบ ่อย ๆ คร ั้งม ีส ่วนช ่วยเพ ิ่มความจำข ้อความโฆษณ าให ้ก ับผ ู้บร ิโภค อย่างไรก็ด ีช ้อ 

ความสารโฆษณ าท ี่ม ีล ักษณ ะความค ิดสร ้างสรรค ์ (creative) และม ีจ ุดด ึงด ูดใจ (appeal) ก ็ม ีส ่วน 

ช ่วยในการเพ ิ่มการจำโฆษณาได ้ให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได ้ด ีย ิ่งข ึ้น
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3. การเล ือกส์อโฆษณา

ล ือโฆษณ า เป ็นพาห,นะนำสารโฆษณาจากผู้โฆษณาไปยังกลุ่มผ ู้บร ิโภคเป้าหมาย

ล ือแต ่ละประเภทม ักจะม ีค ุณ สม,มต ิพ ิเศษอยู่ในต ัวเอง แนวคิดในการเลือกลือโฆษณาจึงม ีอยู่ว ่า 

“ทำอย่างใร จ ึงจะพ ิจารณาใช ้ล ือแต ่ละประ๓ ทให้ม ีประสิทธิภาพ และสามารถเข้าถึงผู้บริโภค 

เป ้าหมายใต ้ตามว ัตถ ุประสงค ์” ตังนั้น ส ิงท ี่น ักโฆษณาจะต ้องทำความเช ้าใจเป ็นอย่างมากค ือ

เรองค ุณลักษณะของลือ (Media Characteristics) ว ่าม ีล ักษณะเด ่นและต้อยอย่างใร เพ ี่อท ี่จะใต  ้

นำมาใช้ให ้เหมาะสมกับโอกาสในการลือสารทางการตลาด

ทั้งน ี้ในการเลือกล ือโฆษณาน ั้นม ีป ัจจ ัยท ี่จะต ้องนำมาพ ิจารณาอยู่หลายประการ ตังนี้

3.1 ว ัตถ ุประสงค ์ของการโฆษณ า (Advertising Objective)

การโฆษณ าแต ่ละคร ั้งจะม ีว ัตถ ุประสงค ์แตกต ่างก ัน  โดยจะเน ้นรายละเอ ียดว ่าจะ 

ก ่อให ้เก ิดผลต ่อผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายอย ่างใร เม ื่อกระทำการผ ่านล ือโฆษณ า เช่น ทำให ้เก ิดการร ับร ู้ 

จดจำใต ้ หร ิอเพ ี่อแนะนำส ินค ้าใหม ่

3.2 ส ินค ้า (Product)

ต ัวส ิน ค ้า เป ็น ป ัจจ ัยท ี่สำต ัญ ท ี่ม ีผลต ่อการต ัดส ิน ใจเล ือกล ือโฆ ษณ าเป ็น อย ่างมาก  

จะต ้องว ิเคราะห ์รายละเอ ียดเก ี่ยวก ับส ินค ้าท ี่จะโฆ ษณ า ธรรมชาติ และล ักษณ ะของส ินค ้าโดย 

ท ั่วๅใป ตลอดจนจ ุดเด ่นพ ิเศษในส ่วนท ี่เก ี่ยวช ้องก ับล ือโฆษณ าท ี่จะเล ือกใช ้ โดยพ ิจารณ าความ 

เหมาะสมของส ินค ้าท ี่จะโฆษณ าแต ่ละประ๓ ทซ ึ่งม ีจ ุด เด ่นและจ ุดต ้อยแตกต ่างก ัน  เช่น ถ ้าเป ็น  

ส ินค ้าท ี่ต ้องอธ ิบายหร ือสาธ ิตว ิธ ีการใช ้ควรเล ือกใช ้ล ือท ี่ให ้ท ั้งภาพและเล ืยง หร ือล ือท ี่ให ้แต ่ภาพ

อย ่างเด ียว

3.3 กลุ่มเป ้าหมาย

การเลือกลือ จะต้องพ ิจารณาถึงขนาดของผู้ร ับสารที่เหมาะสมกับช ่องทางลือแต่ 

ละชนิด และรู้ว ่ากลุ่มเป ้าหมายของสินค ้าท ี่จะโฆษณาคือคนกลุ่มใด โดยพ ิจารณาถ ึงล ักษณะทาง 

ประชากรศาสตร์ ทางจ ิตว ิทยา ล ักษณะทางต ้านภ ูม ิศาสตร ์ รูปแบบการดำเนินชีวิต การเลือกซื้อ 

สินค้า ตลอดจนพฤติกรรมในการรับสารจากลือแต่ละประ๓ ท ต ้องพ ิจารณาว่าจะเข ้าถ ึงเขาเหล่า
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นั้นได้อย่างไร เพราะโดยท ั่วไปแล ้วล ักษณ ะของล ือแต ่ละประเภทจะเข ้าถ ึงกล ุ่ม เป ้าหมายผ ู้ร ับสาร 

ท ี่แตกต่างก ัน ด ังน ั้น เม ื่อทราบถ ึงล ักษณ ะของกล ุ่ม เป ้าหมายแล ้วจะได ้พ ิจารณ าเล ือกใช ้ล ือไต ้ถ ูก

ต้อง

3.4 งบประมาณ (The Budget Available)

เป ็นป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการเล ือกล ือมาก เพราะล ือแต ่ละประ๓ ทมีอัตราที่แตก 

ต่างก ันตามลักษณะของความสำคัญและประโยชน์ท ี่จะได ้ร ับ ด ังน ั้นต้องพิจารณาว่าขนาดของงบ 

ประมาณมีมากพอที่จะใช ้ก ับล ือโฆษณาที่ม ีราคาแพง แต่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงสูงได้หรอไม่ 

หรือม ีมากพอที่จะใช้ล ือโฆษณาอี่นๆเพี่อสน ับสน ุนลือโฆษณาหลัก

3.5 อ ัตราค่าโฆษณา

อ ัตราค ่าโฆ ษ ณ าของล ือโฆ ษ ณ าแต ่ละชน ิด  แ ต ่ละป ระเภ ท เป ็น ป ัจจ ัยท ี่ต ้อ ง  

พิจารณา ส ิงสำคัญในการพ ิจารณาเลือกลือโฆษณาไม่ได ้อย ู่ท ี่ความถูกหรือความแพงของอัตราค่า 

โฆษณา แต่อยู่ท ี่จำนวน ขนาด และส่วนประกอบของผู้ชม ผู้ฟัง ผ ู้อ ่านของลือโฆษณาแต่ละชนิด 

เม ื่อเปรยบเท ียบกับอ ัตราค ่าโฆษณาต่อเป ้าหมายจำนวนพันคน (Cost Per Thousand = CPM) ที่ 

ล ือโฆษณาแต ่ละล ือสามารถเข ้าถ ึงว ่าล ือใดจะค ุ้มค ่ากว ่าก ัน

3.6 คู่แข่ง (Competitors)

การส ืกษ าต ้านข ้อม ูลล ือโฆ ษ ณ าของค ู,แข ่งจะทำให ้สามารถพ ิจารณ าเล ือกล ือ  

โฆษณาได้ถูกต้องและได้ผลดียิ่งข ึ้น ท ั้งน ี้ควรเล ือกลือโฆษณาที่งานโฆษณาของเราจะเด ่นและเห ็น 

ไต้ซัดกว่าของคนอื่น

3.7 ค ุณล ักษณะชองลือ (The Characteristics of the Media)

ผ ู้วางแผนลือจำเป ็นต ้องร ู้จ ักค ุณสมบ ัต ิของล ือแต ่ละชน ิดว ่าม ีอ ิทธ ิพลต ่อผ ู้ร ับสาร 

อย่างไร น่าเชื่อถือแค่ไหน เก ี่ยวพันกับผู้ร ับสารในลักษณะการให้ข ้อม ูล หรือการให้ความบันเทิง 

เหล ่าน ี้ล ้วนเป ็นคำถามภายใต ้ล ักษณะแวดล้อมของลือแต ่ละชน ิด (Moriarty ,1995)

ค ุณลักษณะของลือแต ่ละประ๓ ทอาจพ ิจารณาได ้จากล ักษณะใหญ ่ๆด ังเซ ่น การ 

ครอบคลุม (coverage) จำนวนผู้ร ับสารที่เข ้าถึง (reach) ความประทับใจ (impact) ราคา เป็นต้น
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4. ปัจจัยที่ต ้องคำนึงถึงในการวางแผนลือ

James R. Adams (1977) กล ่าวไว ้ว ่า การวางแผนล ือก ็ค ือการใช ้งบประมาณ ของ 

บร ิษ ัทท ี่ม ีอย ู่เพ ี่อให ้เก ิดผลตอบแทนระยะยาว

การวางแผนลือไม่ม ีกฎเกณฑ์ที่แน่นอนตายตัว ไม่มีการวัดที่แน่นอนว่าในสภาพแวด 

ล้อมอย่างหนึ่งท ี่การวางแผนลือประสบความสำเร็จแล้ว ในสภาพแวดล้อมอีกอย่าง การวางแผน 

ลือน ั้นจะประสบความสำเร็จเสมอไป

การท ี่จะเล ือกใช ้ล ือประเภทใดเพ ี่อประโยชน ์ทางการตลาดน ั้นข ึ้นอย ู่ก ับนโยบายของ 

บริษัท ตลอดจนงบประมาณซึ่งเป ็นต ัวแปรสำคัญในการเลือกว่าจะใช ้ล ือประ๓ ทใด มากน้อยแค  ่

ไหนและอย่างไร แน่'นอน1ว่าถ ้าบรษ ัทใดมีงบประมาณมาก บรษทนั้นก็ย ่อมสามารถเลือกใช้ล ือได้ 

หลากหลายประ๓ ท และมีปรมาณความถี่ของการใช ้ล ือมากกว่าด ้วย

จากก ารว ิจ ัยพ บ ว ่าบ รษ ัท ท ี่ม ีงบ ป ระม าณ ม าก ม ัก จะเล ือกใช ้ล ือม วลชน ป ระเภ ท  

โทรทัศน ์ ล ่วนบริษ ัทท ี่ม ีงบประมาณน้อยก ็ม ักจะเล ือกใช ้หน ังล ือพ ิมพ ์มากกว่า แต่บางครั้งบาง

คราว ความคิดตังกล่าวก็ไม่เป ็นความจริงเสมอไป โดยปัจจัยท ี่ต ้องคำนึงถ ึงในการวางแผนลือว่า 

จะใช้ล ือประ๓ ทใด มากน้อยแค่ไหนมีตังนี้

4.1 ขนาดของตลาดและส่วนแบ่งทางการตลาดของสินค้า ท ั้งน ี้ การวางแผนใช้ลือ 

จะต้องคำน ึงถ ึงขนาดตลาดที่เป ็นท ี่จำหน ่ายสินค ้าน ั้น โดยคำน ึงว ่าตลาดน ั้นม ีขนาดและกลุ่มล ูก 

ค้าใหญ่พอสมควรที่จะเทงบประมาณเพี่อการใช้ล ือมากน้อยแค่ไหน และพ ิจารณาป ัจจ ัยรอบข้าง 

อื่นๆด้วย เซ่น ป ัจจ ัยทางเศรษฐก ิจ กำลังชื้อของผู้บริโภคเป็นต้น

ส ่วนแบ่งทางการตลาดของส ินค ้าก ็เป ็นอ ีกป ัจจ ัยหน ึ่งท ี่ผ ู้วางแผนลือต ้องคำน ึงถ ึง 

ควบคู่ไปกับทิศทางของตลาดในขณะนั้น ถ ้าตลาดสินค ้าน ั้นกำล ังม ีการขยายต ัว ส ินค ้าย ี่ห ้อต ่างๆ 

ก็จะต ้องพยายามเพ ิ่มส ่วนแบ่งทางการตลาด แต่ถ้าแนวโน้มในตลาดเป็นไปในทิศทางตรงข้าม สิน 

ค ้าย ี่ห ้อต ่างๆก ็ต ้องพยายามร ักษาส ่วนแบ ่งตลาดให ้คงเด ิมมากท ี่ส ุด ส ่วนแบ่งทางการตลาดม ีผล
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กระทบกับการวางแผนลือในแง่ท ี่ว ่า หากส ินค ้าใดม ีส ่วนแบ่งทางการตลาดมากอยู่แล ้ว แนวโน้ม 

ในการใช ้ล ือก ็จะม ีมากตามไปด้วยเน ื่องจากส ินค ้าด ังกล่าวม ีงบประมาณมากกว่า

4.2 ธรรมชาติของตัวสินค้า เน ื่องจากสินค ้าบางประเภทก ็เหมาะท ี่จะใช ้ล ือมวลซน

เพียงบางประ๓ ทในการทำการตลาดเท ่าน ั้น เซ่น วารสารทางการเงินก็ไม่สมควรมีโฆษณาร้าน 

อาหาร หรอนิตยสารผู้หญ ิงก ็ควรมีส ินค้าเพ ื่อผ ู้หญ ิงในหนังส ิอน ั้นเป ็นส่วนใหญ่ เป็นต้น

4.3 กลวิธ ีและระดับในการจัดจำหน่ายสินค้า ป ัจจ ัยด ังกล่าวม ีผลกระทบต ่อการเล ือก  

ใช้ลือ ท ั้งน ี้เพราะถ้าส ินค ้าถ ูกจัดจำหน่ายในท้องถ ิ่นก ็ไม ่จำเป ็นต ้องใช ้ล ือประ๓ ทโทรทัศน์ เนื่อง 

จากลือด ังกล่าวครอบคลุมกล ุ่มคนจำนวนมาก และส ินเปล ืองงบประมาณมากกว่า แต่ถ้าเป็น

สินค ้าท ี่จ ัดจำหน่ายทั้วประเทศก็สมควรเล ือกใช ้ล ือประ๓ ทโทรทัศน์เพื่อประโยชน์ที่ค ุ้มค่า

4.4 ช ่วงเวลาในการจำหน ่ายส ินค ้า ส ิน ค ้าท ี่ม ีก ารจำหน ่ายตลอดทั้งป ีจะต ้องม ีการวาง 

แผนล ือท ี่รอบคอบและร ัดก ุมกว ่าส ินค ้าท ี่จำหน ่ายเพ ียงนางช ่วงบางเวลาในแต ่ละป ี

4.5 สถานท ี่ท ี่จะใช ้ล ือ สถานท ี่ท ี่จะเล ือกใช ้ล ือ เพ ื่อการตลาดจะต ้องถ ูกนำมาพ ิจารณ า 

ท ั้งน ี้เพราะโดยส ่วนใหญ ่ การใช ้ล ือ เพ ื่อประโยชน ์ทางการตลาดจะไต ้ผลมากท ี่ส ุด เม ื่ออย ู่ในท ้องถ ิ่น  

ของสำน ักงานใหญ ่ท ี่เป ็นท ี่ต ั้งของบรษ ัท ่ท ี่จำหน ่ายส ินค ้าน ั้น  การจะเล ือกใช ้ล ือในท ้องถ ิ่นอ ื่นๆน ัก 

วางแผนล ือจะต ้องคำน ึงถ ึงความค ุ้มค ่าด ้วย

4.6 การล ่งเสรมการจำหน ่าย ผ ู้วางแผนการใช ้ล ือจะต ้องเช ้าใจร ูปแบบการล ่งเสรม 

การจำหน ่ายว ่าจะกระทำเม ื่อไหร ่และในร ูปแบบใดบ ้าง

4.7 สถานภาพของลูกค้า ป ัจจ ัยน ี้ หมายถึงการวางแผนลือเพ ื่อให ้ล ูกค ้าเก ิดความรู้ 

ลืกท ิด ีในการใช้ส ินค้าน ั้นด ้วยการล่งสารที่ม ีความหมาย และสร้างความรู้ล ืกท ี่แตกต่างด ้วย

5. การวัดส์อโฆษณา

เพ ีอให ้การใช ้จ ่ายเงินเพ ื่อซ ื้อล ือม ีประสิทธ ิภาพ การวัดลือโฆษณาจะเป ็นช ่องทางอีก 

ทั้งในการดัดสินใจเลือกลือโฆษณา และมักถ ือว่าล ือท ี่ด ีควรเป ็นล ือท ี่สามารถเช ้าถ ึงกล ุ่มเป ้าหมาย
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ได ้จำนวนมากและค ่าเฉล ี่ยต ่อห ัวต ํ่า ค ่าท ี่น ิยมใช ้ว ัดเซ ่น ค่า Cost per Thousand (CPM) เป ็นการ 

ค ิดค ่าใช ้จ ่ายเฉล ี่ยต ่อหน ึ่งพ ันคน หากล ี่อใดได ้ค ่าต ํ่าส ุดถ ือว ่าล ี่อน ั้นม ีประส ิทธ ิภาพมากท ี่ส ุด  น ิยม 

ว ัดก ับล ี่อล ี่งพ ิมพ ์และล ี่อกระจายเส ียง ค ่า Cost per Rating Point (CPRP) เป ็นการค ิกษาค ่าใช ้ 

จ ่าย เฉ ล ี่ยต ่อ  1 เรตติ้ง หาได ้จากเอาเรตต ิ้งฃองรายการน ั้นไปหารก ับราคาโฆษณาของรายการน ั้น  

ส ่วนมากน ิยมว ัดก ับล ี่อกระจายเส ียง

ค่าการเช้าถึง (reach) และ ค ่าความถี่ (frequency) เป ็นอีกค่าหนึ่งที่น ักวางแผนสีอนิยม 

ใช้เป ็นกลยุทธิในการวางแผนลี่อโฆษณา ค่าท ั้งสองม ีความสัมพ ันธ์ก ัน ค่าการเช้าถึง (reach) เป็น 

การว ัดการเช ้าถ ึงกล ุ่มประชากรเป ้าหมายโดยไม ่ม ีการน ับเา ว ัดออกมาเป ็นร ้อยละ ค่าความถี่ 

(frequency) เป ็นการวัดจำนวนครั้งท ี่กลุ่มเป ้าหมายเห็นลี่อโฆษณาในช่วงระยะเวลาที่ได ้กำหนดไว้ 

สามารถนำใช้ว ัดได้ด ีในลี่อล ี่งพ ิมพ ์และลี่อกระจายเสียง การเน้นค่าเช้าถึง (reach) และค่าความถี่ 

(frequency) ของสินค้าต่าง  ๆ ม ีล ักษณะที่แตกต่างกันออกไป อย่างสินค้า'ท ี่เพ ิ่งแ,นะ'นำเข้าส่ตลาด 

จำเป็นต้องเน้นที่การเข้าถึง (reach) ส ินค้าท ี่ม ีการส่งเสรมการจำหน่าย (promotion) ต้องเน้นที ่

การเข้าถึง (reach) ส่วนสินค้าที่ใช ้ในชีวิตประจำวันจำเป็นต้องเน ้นที่ความถี่ (frequency) เพี่อให้ 

เกิดการจดจำได้ เป็นต้น หากนำค่าการเช ้าถ ึง (reach) และค่าความถี่ (frequency) มาค ูณด ้วยก ัน  

ก็จะได้ค ่า Gross Rating Points (GRPs) ซ ึ่งนำไปส่การเปรยบเทียบประสิทธิภาพของสีอว่าลี่อ 

ไหนได ้ผลมากกว่าในการเข ้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมาย แต่เนื่องจากการวางแผนลี่อเป ็นกิจกรรมที่ต ้องใช้งบ 

ประมาณจำนวนมาก น ักวางแผนจึงจำเป ็นต้องใช้เง ินให ้ค ุ้มค ่าและมีประสิทธิภาพมากที่ส ุด แนว 

ความคิดในการกำหนดค่าการเช้าถึง (reach) และค่าความถี่ (frequency) ให ้ปรมาณเหมาะสมที ่

เรยกว่าประสิทธิภาพของความถี่ (effective frequency) หรอ ประสิทธิภาพการเช้าถ ึง (effective 

reach) จึงเกิดขึ้น แนวความคิดนี้ย ังสามารถนำไปใช้เปรยบเทียบแผนมากกว่า 2 แผนขึ้นไปได้ด้วย 

เพ ี่อหาแผนที่ม ีประสิทธ ิภาพและตอบสนองต่อว ัตถ ุประสงค์แผนการใช้ล ี่อมากท ี่ส ุด นอกจากน ี้

แล ้วประส ิทธ ิภาพของความถ ี่และประส ิทธ ิภาพของการเช ้าถ ึงย ังเป ็นการใช ้บอกได ้ว ่าเม ี่อไรควร 

หยุดโฆษณา โฆษณาจำนวนกี่ครั้งจ ึงสามารถลี่อสารออกไปได้อย่างม ีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นการ 

ช่วยควบคุมการใช้จ ่ายงบประมาณที่จำกัดได้อ ีกทางหนึ่ง

การเข ้าถ ึง (reach) เป ็นการว ัดการเข ้าถ ึงผ ู้ร ับล ี่อในช ่วงเวลาหน ึ่งว ่า ล ี่อเข ้าถ ึงผ ู้บรโภคได้ก ี่ 

คน ถ ้าต ํ่ากว ่า 50% ถ ือว ่า Noise Level ตํ่า จะถ ูกส ินค ้าอ ื่นกลบ การเข ้าถ ึงน ี้จะเป ็นล ักษณ ะท ี่ 

กระจายโฆษณ าออกไปให ้กว ้างมากท ี่ส ุด เท ่าท ี่จะมากได ้ โดยอย ู่ในขอบเขตของงบประมาณ ท ี่ม ีอย ู่
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ส่วนใหญ่แล้วการเข ้าถ ึงจะใช้ช ่วงแนะนำสินค้าเข ้าส ่ตลาด เพราะจะกระจายข่าวสารเก ี่ยวกับส ินค ้า 

ได้มาก ซึ่งทำให้ง ่ายต่อการบรรลุว ัตถุประสงค์ท ี่ต ั้งไว ้ แต่ทั้งน ี้ก ็ต ้องแล้วแต่การกำหนดนโยบายของ 

แต่ละบ่ริษฑด้วยว่า ล ักษณะส ินค ้าและการเล ือกกล ุ่ม เป ้าหมายน ั้น  ต้องการให้การใช้ลือเข้าถึงคน 

จำนวนมากหรือไม่

ความถี่ (frequency) เป ็นความถ ี่เฉล ี่ยในช ่วงเวลาหน ึ่งว ่าม ีจำนวนคนท ี่เห ็นล ือคนละก ี่คร ั้ง 

ซ ึ่งควรต ั้งว ัตถ ุประสงค ์ว ่าต ้องการให ้ผ ู้บ ่ร ิโภคเห ็นโฆษณาด ้วยความถ ี่เท ่าไหร ่ จ ึงม ีแนวค ิดเรองการ 

เข ้าถ ึงอย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ (effective reach) เกิดขึ้น เน ื่องจากความเซ ึ่อท ี่ว ่าการเห ็นโฆษณ าใน 

แต ่ละคร ั้งน ั้นม ีความสำค ัญไม ่เท ่าก ัน  การเข ้าถ ึงอย ่างม ีประส ิทธ ิภาพควรอย ู่ในช ่วง 4 - 1 0  ครั้งต่อ 

1 เดือน หมายความว ่าถ ้าใน  4 ล ัปดาห ์ม ีคน เห ็นโฆษณ าน ้อยกว ่า 4 ครั้ง ถ ือว ่าไม ่ใช ่เป ็นการเข ้าถ ึง 

ท ี่ได ้ผล เพราะผ ้บรืโภคจำไม่ได ้

ความต ่อเน ื่อง (continuity) หมายถึงการจัดตารางท ี่จะเสนอโฆษณาว่าจะสร้างร ูปแบบ  

ความต ่อเน ื่องของโฆษณาอย ่างไร ซ ึ่งการวางแผนลือให ้เก ิดความต ่อเน ื่องน ี้ ต ้องคำน ึงถ ึงงบ  

ประมาณและความเหมาะสมในแต่ละช ่วงด ้วย

ผลล ัมถ ุทธ ี้ (impact) หรือความประทับใจ ค ือหลังจากการทำการโฆษณา หรือ

ประซาสัมพ ันธ์ไปในลือแต่ละประ๓ ทแล้ว เรามีความต้องการให้เกิดอะไรขึ้นในความร้ลืกของผู้

บรืโภค เช่นต้องการสร้างความเป็นผู้นำในตลาดให้ก ับบรืษ ัท ่หรือต ้องการสร้างภาพพจน์ท ี่ด ืให ้ก ับ 

สินค้า

แนวคิดและทฤษฎี๓ ยวกํบพฤติกรรมการเป ีดรับสาร

ในเรื่องการเปิดรับลือมวลซนนั้น Atkin (1973 : 208) กล่าวว ่า บ ุคคลที่เป ิดรับข่าวสาร 

มากยิ่งม ีห ูตากว้างไกล มีความรู้ ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ท ันสมัย

ท ันเหตุการณ ์กว่าบ ุคคลที่เป ิดรับข่าวสารน้อย

Becker (1979) ใด้ให ้ความหมายของการเป ิดรับลือ โดยจำแนกพฤติกรรมการรับลือ คือ



ทอสมุคกลา) if ถาบน:ทยน:ทบ 
1พาลงกาท)มทา:ทยาลย

1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวค ือ บ ุคคลจะแสวงหาข้อม ูลเพ ือ 

ต้องการให ้ม ีความคล้ายคลึงก ับบ ุคคลอ ื่น ในเรองใดเรองหนึ่ง หรอเรองทั่ว  ๆไป

2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวค ือ บ ุคคลจะเป ิดร ับล ึอเพ ือ 

ต้องการทราบข้อมูลที่ต ัวเองสนใจอยากรู้ เซ่น เปิดดูโทรทัศน์เฉพาะรายการที่สนใจ หรือมีผู้แนะ 

นำมา หรือขณะอ่านหนังลึอพ ิมพ ์ หรือดูโทรทัศน์ หากมีข ้อม ูลข ่าวสารที่เก ี่ยวข้องกับตนเองก็จะให ้ 

ความเอาใจใล่ อ ่านหรือดูเป ็นพิเศษ
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3) การเป ิดรับประสบการณ ์ (Experience Receptivity) กล่าวค ือ บ ุคคลจะเป ิดร ับข ่าว 

สารเพราะต้องการทำสิงใดสิงหนึ่ง หรือเพ ี่อผ ่อนคลายอารมณ ์

Riley and Flowerman (1951) มีความเห็นว่าแรงดูงใจที่ต ้องการเป็นที่ยอมรับของ

สมาชิกภายในสิงคม จะเป ็นลี่งท ี่ซ ่วยกำหนดความสนใจในการเป ิดร ับข ่าวสารจากลี่อต ่าง  ๆ ก็เพี่อ 

สนองความต้องการของตน Merton, Wright และ Waples (ล้างถึงใน Riley and Flowerman, 

1951 ) มีความเห็นตรงกันว่า ผ ู้ร ับข ่าวสารจะเลือกรับข ่าวสารจากลี่อใดน ั้นย ่อมเป ็นไปตามบทบาท  

และสถานภาพในสิงคมของผู้ร ับสารและเหตุผลในการรับข่าวสาร

ข่าวสารเป็นสิงจำเป ็นอย่างยิ่งสำหรับกิจกรรมต่างๆ ในช ีว ิตมน ุษย์ มนุษย์เป ็นสิงคมที่ต ้อง 

อาตัยการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ ์ซ ึ่งก ันและกัน ข ่าวสารจะเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญ  

ที่ใข้ประกอบการตัดสินใจของมนุษย์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม ื่อมนุษย์เก ิดความไม่แน่ใจ เรองใดเรื่อง 

หนึ่งมากเท่าใด ความต้องการข่าวสารก็จะยิ่งเพ ิ่มมากขึ้นเท ่าน ั้น (วุฒ ิช ัย จำนงค์, 2523:3)

Atkin (1973) ให้ความเห็นว่าการแสวงหาข่าวสาร หรือความต้องการลี่อสารมวลซนของ 

ปัจเจกบ ุคคล อาจมาจากเหต ุผลท ี่สำค ัญ  3 ประการด้วยกันคือ ความต้องการใด้รับข่าวสาร การ 

เลือกข่าวสาร และการเปรียบเทียบผลตอบแทนที่ได ้ร ับ ซ ึ่งในแต ่ละเหต ุผลน ั้นม ีล ักษณะสำค ัญ ดัง 

นี้



22

1. ความต้องการได้รับข่าวสาร

ความต้องการได้รับข่าวสาร (Information) และความบันเท ิง (Entertainment) โดย 

ความต้องการไต้รับข่าวสารนั้น เก ิดจากความไม่รู้ หรือไม่แน ่ใจของปัจเจกบุคคลที่ม ีสาเหตุมาจาก

1.1 การมองเห ็นความไม ่สอดคล ้องต ้องก ัน  ระหว่างระด ับความรู้ของป ัจเจกบุคคล 

ขณะนั้น ก ับระด ับความต้องการอยากรู้เก ี่ยวก ับส ิงแวดล้อมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) ยิ่ง 

เป ็น เรองสำค ัญย ิ่งม ีความต ้องการอยากร ู้และความไม ่แน ่ใจส ูง ซ ึ่งสอดคล ้องก ับความเห ็นของ 

Festinger (1975) ที่ว่า ตามปกติบ ุคคลจะมีข ่าวสารท ี่สน ับสน ุนท ัศนคติของตนอยู่ แต่เมื่อใดที่ 

บุคคลได้รับข่าวสารใหม่ ท ี่ไม ่ลงรอยกับความรู้ความเข้าใจ หรือทัศนคติท ี่ม ีอยู่เด ิมแล้ว ก ็จะเกิด 

ภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) ทำให้เก ิดการแสวงหาข่าวสารเพ ิ่มเต ิม 

หรือข่าวสารที่สอดคล้องก ับทัศนคติท ี่ม ีอย ู่เด ิม กล่าวค ือ Festinger ได้คืกษา'พบ'ว่า บ ุคคลม ักจะ 

แสวงหาข่าวสารเพ ี่อสน ับสน ุนท ัศนคติเด ิมท ี่ม ีอย ู่ และจะหลีกเล ี่ยงข ่าวสารที่ข ัดแย้งก ับความรู้ส ีก 

นึกคิดของตนเอง ทั้งน ี้เพราะการได้ร ับข่าวสารใหม่ท ี่ไม่ลงรอยหรือสอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจ 

หรือทัศนคติที่ม ีอยู่เด ิมนั้น จะก ่อให ้เก ิดภาวะทางจิตไจท ี่ไม ่สมดุล หรือความไม่สบายใจขึ้น ซึ่งสรุป 

เป ็นทฤษฎีความลงรอยของความรู้ ความเข้าไจ (Theory of Cognitive Dissonance)

ดังน ั้นอาจกล่าวได้ว ่าข ่าวสารต่าง  ๆ ท ี่ล ่งผ ่านทางลี่อมวลซนโดยล่วนมากแล้ว จะ 

ไม่ม ีผลไนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติด ั้งเด ิมของประซาซนผู้ร ับสาร แต่มีผลในการเป็นแรงเสริมหรือ 

สนับลนุนมากกว่า ค ุณสมบัต ิท ี่ม ีอย ู่ไนตัวผ ู้ร ับสารจะเป ็นป ัจจ ัยท ี่สำค ัญในการที่จะกำหนดรูปแบบ  

ของปฏิก ิรยาตอบโต้ เมื่อผู้ร ับสารได้รับข่าวสารต่าง  ๆ เข ้ามา ถ้าหากว่าข่าวสารใดไม่สอดคล้องกับ 

ความรู้ ความคิดเห ็น ความเซึ่อ ค ่าน ิยม ทัศนคติของตนเอง หรือปทัสถานของกลุ่มแล้ว ข่าวสารนั้น 

จะได้รับความสนใจน้อย ประซาซนผู้ร ับสารจะปิดการรับข่าวสารดังกล่าว หรือถ้าเปิดรับก็จะไม่สน 

ไจอย่างแท้จริง หรือน ัยหนึ่งการลี่อสารมวลซนจะมีอ ิทธ ิพลอันจำกัด ในการที่เปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

ดั้งเดิมของปัจเจกบุคคลนั้นเอง ท ั้งน ี้ อาจยกเว้นในกรณีท ี่เป ็นเร ื่องปฏิเสธ หรือหลีกเลี่ยงไม่ได้ หรือ 

ม ีล ักษณ ะเข ้มข ้น  โจ ่งแจ ้ง เข่น กรณ ีอ ื้อฉาวของพระสงฆํท ี่ปรากฏในลี่อมวลซนนั้น ทำให้ไม่ 

สามารถปฏ ิเสธ หร ือหล ีก เล ี่ยงข ่าวด ังกล ่าวได ้ เน ื่องจากปรากฏข้อเท ็จจร ิงให ้เห ็นอย่างข ัดเจน  

เป็นต้น
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1.2 การมองเห ็นความไ,ม ่สอดคล ้องต ้องก ันระหว ่างความร ู้ท ี่ม ีอย ู่ของป ัจเจกบ ุคคล  

ขณะนั้นกับความรู้ตามเป ้าหมายที่ต ้องการ ซ ึ่งกำหนดโดยระดับความสนใจส่วนบุคคลของปัจเจก 

บุคคลบันต ่อล ิงใดลิงหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty)

1.3 ความต้องการได้ร้บความบันเทิงของปัจเจกบุคคล มาจากการกระตุ้นอารมณ์แห่ง 

ความรื่นเร ิงบ ันเท ิงใจ อ ันเก ิดจากการมองเห ็นความไม่สอดคล้องต้องก ันระหว่างสภาวะที่เป ็นอยู่ 

ของปัจเจกบุคคลขณะนั้น ก ับระดับความสนุกสนานที่คาดหวังไว้ (Intrinsic Desire)

นอกจากน ี้การท ี่ผ ู้ร ับข ่าวสารนั้นม ีความแตกต่างกันจีงม ีความสนใจที่จะเล ือกเป ิด  

รับสารแตกต่างกันไปด้วย ดังที่ DeFleur (1966) เสนอพื้นฐานความแตกต่างไว้ 4 ประการ คือ 

า) บ ุคคลม ีความแตกต่างก ันในด้านบุคล ิกภาพและสถานภาพทางจิตว ิทยา 2) ความแตกต่างกัน 

ดังกล่าวนี้ เป ็นเพราะบุคคลมีการเร ียนรู้ทางสภาพแวดล้อมแตกต่างกัน 3) บ ุคคลท ี่อย ู่ต ่างสภาพ  

แวดล้อมกันก็ใด้รับการเรียนรู้สภาพแวดล้อมต่างกันไป และ 4) การเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมที ่

แตกต่างกัน ทำให ้บ ุคคลมีท ัศนคติ ค ่าน ิยม ความเซึ่อ และบุคล ิกภาพแตกต่างก ัน

ในขณะเดียวกัน ซแรมน์ (Schramm) (1973) ได้กว่าถ ึงองค์ประกอบด้านต่าง  ๆ ใน 

การ»ลือกรับข่าวสารของผู้รับสารดังนี้

1) ประสบการณ ์จะทำให ้ผ ู้ร ับสารแสวงหาข ่าวสารแตกต ่างก ัน  2) การประเม ิน 

ประโยชน์ของข่าวสาร ผ ู้ร ับสารแสวงหาข่าวสารเพี่อสนองจุดประสงค์ของตนอย่างใดอย่างหนึ่ง 3) 

ภูมิหล้งท ี่แตกต่างกันทำให้ม ีความแตกต่างกัน 4) การคืกษาและสภาพแวดล้อม ทำให้มีความแตก 

ต่างกันในพฤติกรรม การเลือกรับลือและเน ื้อหาข ่าวสาร 5) ความสามารถในการรับสารเกี่ยวกับ 

สภ''พร่างกายและจิตใจที่ทำให้พฤติกรรมการเป ิดรับข่าวสารต่างกัน 6) บ ุคลิกภาพ ทำให ้ม ีผลต่อ 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจ และพฤติกรรมของผู้ร ับสาร 7) อารมณ ์ สภาพทาง 

อารมณ์ของผู้ร ับสาร จะทำให ้ผ ู้ร ับสารเข ้าใจความหมายของข่าวสาร หรืออาจจะเป็นอุปสรรคของ 

คว'ใมเข ้าใจความหมายของข ่าวสารก ็ได ้ 8) ท ัศนคติจะเป ็นตัวกำหนดท่าท ิของการรับและตอบ 

สนองต่อลิงเร้า หรือข่าวสารที่ได้พบ
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ซึ่ง ชแรมน์ (Schramm) ได้อธิบายว่า ข ่าวสารที่เข ้าถึงความสนใจของผู้ร ับสาร จะม  ี

แนวโน้มที่จะทำให้การลือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งข ึ้น

2. การเล ือกข่าวสาร

กระบวนการ หรอพฤติกรรมในการเลือกสรรข่าวสารของผู้รับ ซ ึ่งเป ็นส ่วนสำค ัญอย ่าง 

ย ิ่งท ี่ทำให ้ข ่าวสารท ี่ส ่งผ ่านทางล ือมวลชนท ั้งหลาย ใม่สามารถจะเข้าถึงหรอทำให้ประชาซนผู้ร ับ 

สารเซ ึ่อห ร ือคล ้อยตามใด ้เสมอใป  กระบวนการหร ือพฤต ิกรรมในการเล ือกสรร (Selective 

Process) เปรยบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมน ุษย์เรา ซ ึ่งประกอบด้วยการกลั่น  

กรอง 3 ขั้น คือ

2.1 การเลือกเปิดรับ หรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถ ึง แนวโน้มที่ผ ู้ร ับสารจะเลือกสนใจ หรือเป ิดรับข่าวสารจากทางลือมวลชนแหล่งใดแหล่ง 

หนึ่ง ท ี่ม ีอย ู่ด ้วยก ันหลายแห่ง เช่น การเลือกอ่านหนังลือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเป ิดรับวิทยุ 

จากสถานีใดสถานีหนึ่ง หรือเลือกชมรายการโทรทัศน์จากช่องใดข่องหนึ่ง เป็นด้น

2.2 การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Interpretation) หมายถึง 

เม ื่อผ ู้ร ับสารเล ือกเป ิดร ับข ่าวสารจากแหล ่งใดแหล ่งหน ึ่งแล ้ว ผ ู้ร ับสารแต ่ละคนอาจจะต ีความ  

หมาย ของข่าวสารชิ้นเด ียวก ับสิงท ี่ส ่งผ ่านทางลือมวลชนใฝตรงกัน ความหมายของข่าวสารที่ส ่งไป 

อาจจะไม่ได้อยู่ท ี่ต ัวอักษร รูปภาพ หรือคำพูดเท ่าน ั้น แต่ย ังอยู่ท ี่ต ัวผ ู้ร ับสารจะเลือกรับรู้ หรือเลือกต  ี

ความหมายตามความเข้าใจ ประสบการณ ์ ท ัศนคติ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง

แรงจูงใจ สภาวะร ่างกาย หรือแม้แต่ตามสภาวะของอารมณ์ในขณะนั้นอีกด้วย

2.3 การเลือกจดจำ (Selective Retention) หมายถึงแนวโน้มในการเลือกจดจำข่าว 

สารต่าง ๆ เฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของผู้ร ับสารเองและนักจะ 

ลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ หรือไม่เห ็นด้วยง่ายกว่า ซ ึ่งจากการคืกษาของออลฟอร์ท และโฟสท์ 

แมน (Allport, G.w. and Postman, L.) ในปี 1947 (อ้างถึงใน พีระ จิตระโสภณ, 2527) พบว่า 

การถ่ายทอดข่าวลือจากคนหนึ่งไปส่อ ีกคนหนึ่งน ั้น ผู้ร ับข่าวนักถ่ายทอดเรื่องราวต่อไปยังคนอื่น  ๆ

ไม่ครบถ้วนเหมือนที่ได้รับมา ท ั้งน ี้เพราะแต่ละคนเลือกจดจำเฉพาะในส่วนที่ตนเองเห ็นว่าน ่าสนใจ 

เท ่าน ั้นสำหรับส่วนที่เหลือน ักถูกลืมหรือไม่นำไปถ่ายทอดต่อ
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3. การเปรียบเทียบผลตอบแทนที่ได ้ร ับ

แอทคิน (Atkin)(1973) ยังซี้ให้เห็นว่า ในการแสวงหาข่าวสารของบุคคล (Information 

Seeking) น ั้นบ ุคคลจะเล ือกร ับข ่าวสารใดจากล ี่อมวลซนน ั้น  จะขึ้นอยู่ก ับการคาดคะเนเปรยบ 

เท ียบระหว่างผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) การลงทุนลงแรง (Expenditure) และภาวะการ 

ผูกพัน (Liabilities) ซ ึ่งเป ็นผลล ัพธ์ท ี่ต ิดตามมา กล่าวค ือ

3.1 ถ ้าผลตอบแทน หรีอผลประโยชน์ที่จะได้รับสูงกว่าลงทุนลงแรง หรือต้องการใช้ 

ความพยายามท ี่จะร ับร ู้หร ือทำความเช ้าใจแล ้ว บ ุคคลย ่อมแสวงหาข ่าวสารน ั้น  (Information 

Seeking)

3.2 ถ ้าผลตอบแทนหรือผลประโยซน ์ท ี่จะได ้ร ับน ้อยกว่าการลงท ุนลงแรงบ ุคคลน ั้นก  ็

อาจจะเฉยเมยต่อข่าวสารน้น  ๆ (Information Ignoring)

3.3 ในกรณีที่บ ุคคลเห็นว่าการรับข่าวสารนั้นจะก่อให้เก ิดพันธะผูกพัน เข่น ทำให ้ 

เกิดความไม่พอใจ ใม ่สบายใจ หรือไม่แน่ไจมากขึ้น ฯลฯ บ ุคคลก ็อาจจะใช ้ว ิธ ีหลีกเล ี่ยงข ่าวสารน ั้น  

(Information Avoidance)

3.4 ในกรณ ีท ี่บางคร ั้งถ ้าหากว ่าความพยายามท ี่จะหลีกเล ี่ยง หรือไม่รับข่าวสารต้อง 

ลงทุนลงแรงมากกว่าการรับข่าวสารบุคคลก็อาจจะต้องรับข่าวสารนั้นอย่างไม่เต ็มใจ (Information 

Yielding)

นอกจากน ี้ ขวัญเรือน ก ิตต ิว ัฒน ์ (2531 : 23-26) กล่าวว ่าป ัจจ ัยท ี่เป ็นต ัวกำหนดการ 

ปรับลี่อมวลชนประกอบด้วย 1) ป ัจจ ัยด ้านบ ุคล ิกภาพ และจิตว ิทยาส ่วนบ ุคคล มีแนวคิดว่าคนเรา 

แต่ละคนมีความแตกต่างเฉพาะตัวบ ุคคลอย่างมาก ในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่ง 

เป ็นผลลีบเน ื่องมาจากลักษณะการอบรมเล ี้ยงด ูท ี่แตกต ่างก ัน การดำรงชีวิตในสภาพแวดล้อมทาง 

ลังคมที่ไม่เหมือนกัน ซ ึ่งล ่งผลกระทบถ ึงระด ับสต ิป ัญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการ 

ของการรับรู้ การเรืยนรู้ การจูงใจ 2) ป ัจจ ัยด ้านสภาพความล ัมพ ันธ ์ทางล ังคม เน ื่องจากคนเราจะ 

ยึดต ิดก ับกล ุ่มล ังคมที่ตนลังก ัดอยู่เป ็นกล ุ่มอ ้างอ ิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดง
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ออกซึ่งพฤติกรรมใด  ๆ ก ็ตามนั่นคือ ม ักจะคล ้อยตามกลุ่มในด ้านความค ิด ทัศนคติ และพฤติกรรม 

เพ ื่อให้เป ็นที่ยอมรับของกลุ่ม และ 3) ป ัจจ ัยด ้านสภาพแวดล้อมนอกระบบลึอสาร เช ื่อว ่าล ักษณะ 

ต่าง  ๆ ใด้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการคืกษา รายใด้ ทำให ้เก ิดความคล้ายคลึงก ันของการเป ิดร ับเน ื้อ 

หาของการลึอสาร รวมถึงการตอบสนองต่อเน ื้อหาดังกล่าวใม่แตกต่างกันด้วย

แนวคิด๓ ยวกํบทัศนคติ (Attitude)

คำว่า “ท ัศนคต ิ” นั้น ได้ม ีน ักจ ิตวิทยาและม ักการคืกษาหลายท่านได้ให ้คำจำกัดความไว้ 

ดังนี้

กอร์ดอน ด ับบลิว ออลพอร์ท (Cordon พ . Allport,1976) ได้ให้ความหมายของทัศนคติ 

ว่าเป ็นสภาวะทางจิตประสาท ซึ่งทำให ้บ ุคคลพร้อมที่จะตอบโต้ต ่อลิงแวดล้อม ซึ่งเกิดขึ้นจาก 

ประสบการณ ์และเป ็นต ัวกำหนดท ิศทางท ี่แต ่ละบ ุคคลจะตอบสนองต ่อล ิงของและเหต ุการณ ์ท ี่

เกี่ยวข้อง

ป ิชบายน ์ (Fishbien, 1967) ให ้คำจำกัดความว่าท ัศนคติ คือ ความโน้มเอียงซึ่งเก ิดจาก 

การเร ียนรู้ท ี่จะแสดงตอบต่อล ิงใดลิงหน ึ่ง ในทางสนับสนุนหรือไม่สนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นก่อน 

พฤติกรรม และทัศนคติเป็นเครี่องกำหนดพฤติกรรมซองบุคคล

ซอว์ และไรท์ (Shaw and Wright, 1976) อธิบายว่าท ัศนคติ หมายถึง ความP กทางจิตใจ 

ของบุคคล เน ื่องจากการเร ียนรู้ตลอดจนประสบการณ ์ ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมไปในทิศทาง 

ใดทิศทางหนึ่ง การตอบสนองต่อลิงเร ้า หรือสร้างจินตนาการต่าง  ๆท ี่บ ุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง

น ิวคอมบ ์ (T.M. Newcomb, 1954) ได้อธิบายถึงทัศนคติว่า เป ็นความโน้มเอียงของจิตใจ 

ที่ม ีตอประสบการณ์ที่ได้รับ และแสดงออกเป็นพฤติกรรม ในลักษณะของความพึงพอใจ หรือ ไม่ 

พึงพอใจเห็นด้วย ไม่เห็นด้วย หรือรู้ลึกเฉย  ๆไม่ขอบ ไม่เกลียด

แมคโดแนล (Mcdonald, 1959) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ท ัศนคติ คือ ความ 

โน ้มเอ ียงท ี่จะแสดงพฤต ิกรรมในทางใดทางหน ึ่ง หรือความพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรมในทางใด

ทางหนึ่ง
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โรเซนเบรก และฮอร์แลนด์ (Rosenberg and Holland, 1961) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

“ทัศนคติ คือ ท ่าท ีแสดงว่าม ีใจโอนเอียง ท ี่จะสนองตอบในสิงใดสิงหนึ่งไปในทางใดทางหนึ่ง ซึ่ง 

อาจจะเป ็นทางบวก (Positive) หรือทางลบ (Negative) ก็ได้

ฮ ิลการ์ด (Hilgard, 1962) ได้ไห้ความหมายไว้ว่า “ทัศนคติ คือ พฤติกรรมหรือความรูสีก 

ครั้งแรกที่มีต่อสิงใดสิงหนึ่ง ต ่อแนวความคิดใดหรือสภาพการณ์ใดในทางเข้าหาหรือออกห่าง และ 

เป็นความพร้อมที่จะตอบสนองในครั้งต่อ  ๆ ไปในทางเอนเอียงไปในลักษณะอย่างเด ิมเมื่อพบกับ 

สิงนั้น หรือแนวความคิดนั้น หรือสถานการณ์นั้นอีก

เคนด์เลอร์ (Kendler,1963) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คือ ภาวะความ  

พร้อมของแต่ละบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิงเร้าในลังคมรอบตัว หรือ คือแนวโน้มที ่

จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุน หรือต ่อต ้านสภาพการณ ์บางอย่างต ่อบ ุคคล สถาบันหรือแนว 

ค ิดบางอย ่าง”

ซีคอร์ด และแบคแมน (Secord. And Backman, 1964) ได้ให้ความหมายของทัศนคติว ่า 

เป็น “ความรู้ส ืก (Affective) ความนึกคิด (Cognitive) และพฤติกรรม (Behavior) ของแต่ละ 

บ ุคคลต ่อสภาพแวดล ้อม”

เฉลียว บุรีภักดี (2517) ให ้ความหมายว่า ท ัศนคติเป ็นความP กชอบหรือไม่ซอบที่มีต่อ 

สิงใดสิงหนึ่ง หรือบ ุคคลหนึ่งบ ุคคลใด ท ัศนคติท ี่เรามีต ่อสิงต ่าง  ๆ เก ิดจากประลบการณ ์หรือการ 

เรียนรู้ท ั้งสิน ต ังน ั้นจ ึงอาจเปล ี่ยนแปลงได ้ตลอดเวลา ตามประสบการณ์ที่ได้ร ์ปเพิ่มขึ้น แต่

กระบวนการเปลี่ยนแปลงอาจเร็วหรือข้า แล้วแต่ทัศนคติและประสบการณ์ใหม่ที่ได้ร้ป

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) กล่าวว่าท ัศนคติเป ็นความคิดเห ็นซึ่งม ีอารมณ ์เป ็นส่วน

ประกอบ เป ็นส่วนที่พร ้อมจะมีปฏ ิก ิร ็ยาเฉพาะอย่างต ่อสถานการณ ์กายนอก

อุทัย หิรัญโต (อ้างในพรพมิล วราวุฒพิทุธพงษ,์ 2527) ใหค้วามหมายของทศันคตวิา่
คือ ความรู้ลีกหรือความเหน็ของบคุคลทีมี่ต่อสงิใดสงิหนึง่ หรือต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเป็นไปใน
รูปแบบของการเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย ทศันคตติอ่บคุคล มไิดเ้กดิขึน้เองตามธรรมชาต ิ แต่หาก
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เก ิดข ึ้นและฝ ังอย ู่ในจ ิตใจของคนเรา หล ังจากท ี่ถ ูกสะสมมาเป ็น เวลานาน โดยที่บ ุคคลนันได้มี 

ประลบการณ์ด ้วยตนเอง และต้องเป็นประสบการณ์ท ี่ประทับใจอย่างรุนแรง หรอเป ็นประลบการณ  ์

ที่เกิดขึ้นบ่อย  ๆ จนเกิดความรู้ล ืกฝังใจที่จะยอมรับหริอไม่ยอมรับ ฉะนั้นเม ื่อผ ู้ใดลัมผัสลับสิงท ี่เขา 

ขอบ ก ็แสดงปฏิกิร ิยานิยมซมชอบ

เสริ วงษ ์มณฑา (2529) กล่าวว ่า ท ัศนคติ คือ ความพร้อมที่จะประพฤติปฏิบ ัต ิ ประกอบ 

ใต้ด ้วยความรู้ ความP ก และแนวโน้มของพฤติกรรม

จากแนวคิดข้างต้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า ท ัศนคติ หมายถ ึง ความค ิด เห ็นท ี่ม ีอารมณ ์หร ิอ  

ความรู้สืก ซ ึ่งเก ิดจากประลบการณ ์เพ ี่อตอบสนองต่อส ิงเร ้า มาประกอบเป็นแนวโน้มอันเป็นความ 

พร้อมที่จะทำให้มีการแสดงออกในการสนับสนุนร่วมมือ หริอต่อต้านสิงใดสิงหนึ่ง

1. ประ๓ ฑฃองทัศนคติ

บ ุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกใต้ 3 ประ๓ ทด ้วยล ัน คือ

1.1 ทัศนคติเชิงบวก เป ็นทัศนคติท ี่ซ ักนำให้บ ุคคลแสดงออก มีความรู้สืก'หริ'ออารมณ์

จากสภาพจิตใจโต ้ตอบในด้านดีต ่อบ ุคคลอื่น หริอเรื่องราวใดเรองราวหนึ่ง รวมทั้งหน่วยงาน

องค์การ สถาบ ัน และการดำเน ินกิจการขององค์การและอื่น ๆ

1.2 ทัศนคติเชิงลบ คือ ท ัศนคติท ี่สร ้างความP กเป็นไปในทางเลือมเลียไม่ได้ร ับความ 

เชื่อถึอหริอไว้วางใจ อาจม ีความเคลือบแคลงระแวงสงลัย รวมทั้งเกลียดซังต ่อบ ุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

เรื่องราวหริอปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หริอหน่วยงาน องค ์การสถาบ ัน และการดำเน ินกิจการขององค์ 

การ และอื่น ๆ

1.3 ทัศนคติที่บ ุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หริอ ป ัญหาหน ึ่ง หริอ ต่อบุคคล 

หน่วยงาน สถาน องค์การ หริออื่น  ๆโดยสินเชิง
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ทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้ บ ุคคลอาจม ีเพ ียงประ๓ ทเดียว หรอ หลายประ๓ ทรวมกันก็ 

ได้ข ึ้นอยู่ก ับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรู้ส ิกนึกคิด หรือค่าน ิยมอื่น  ๆ ท ี่ม ีต ่อบ ุคคล สิงของ 

การกระทำ หร ือสถานการณ ์ เป็นต้น ย ิ่งถ ้าท ัศนคติของบ ุคคลแต่ละคนถูกกระตุ้นให ้แสดงออกมา 

ในรูปซองความเห็นร่วมกันก็เปลี่ยนเป็น “สาธารณมติ” ใป

2. องค์ประกอบของทัศนคติ

จากความหมายของท ัศนคติท ี่กล ่าวมาข ้างต ้น สุบรรณ พ ันธ์ว ิลาส และ ข ัยว ัฒน ์ 

ป ัญจพงษ ์ สามารถแยกองค์ประกอบของทัศนคติ ออกเป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี้

2.1 องค์ประกอบด้านความรู้ ความเชื่อ (Cognitive Component) ค ือองค์ประกอบ 

ทางด้าน ความรู้ ความเข้าใจ และผลของความรู้ เป ็นส่วนที่ประกอบเป ็นความเชื่อของบุคคลที่ 

เก ี่ยวกับสิงต ่าง  ๆ ท ั้วไปทั้งที่ชอบและไม่ชอบ รวมไปถึงการจำข้อเท็จจรืง เข้าใจ นำไปใช้ ว ิเคราะห  ์

และประเมินผล จะทำให ้บ ุคคลนั้นแยกแยะวิน ิจฉ ัย อันเป็นบ่อเกิดแห่งความคิด ความสนใจในที ่

สุด หากบุคคลใดมีความรู้หร ือความคิดที่ว ่า สิงใดดี ม ักจะม ีท ัศนคติต ่อส ิงน ั้น แต่หากมีความรู้มา 

ก่อนว่าสิงใดไม่ดี ก ็จะมีท ัศนคติที่ไม ่ด ีต ่อสิงนั้น

2.2 องค ์ประกอบทางด ้านความรู้ส ืกอารมณ ์ (Affective Component) ค ือล ักษณะ 

ของการแสดงออกทางด้านอารมณ ์ท ี่สอดคล้องก ับความคิด ชื่งม ีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพ  

ของคนนั้น เป ็นลักษณะที่เป ็นค ่าน ิยมของแต่ละคน เซ่น ถ้ามีความคิดไม่ดีก ับใครแล้ว ก็แสดงออก 

ทางอารมณ์ในรูปแบบที่ไม่ชอบ ไม่พอใจคนนั้น

2.3 องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) ค ือการแสดงออก 

ของบุคคลต่อสิงใดสิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซ ึ่งเป ็นผลมา1จากองค์ประกอบด้านความรู้ส ืกน ึกคิด และ 

ความP ก

จะเห็นได้ว่า การทีบ่คุคลทีม่ทีศันคตติอ่สงิหนึง่สงิใดตา่งกนั กเ็นึอ่งมาจากบคุคลมคีวาม
เข้าใจ มคีวามรู้สกีหรือมแีนวความคดิแตกตา่งกนัมัน่เอง
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ดังนั้น ส ่วนประกอบทางด้านความรู้ ความคิด ความเข้าใจ จึงนับใด้ว่าเป ็นส่วนประกอบ 

ขั้นพื้นฐานของทัศนคติ และส่วนประกอบนี้จะเก ี่ยวข ้องส ัมพ ันธ์ก ับความรู้ส ีกของบุคคลอาจออกมา 

ในรูปแตกต่างกัน ท ั้งในทางบวกและทางลบ ซึ่งข ึ้นอยู่ก ับประสบการณ ์และการเรียนรู้ ม ิลต ัน โรเซน 

เบิร์ก และ คาร์ล ฮอฟแลนด์ ( Milton J. Rosenberg and Carl I. Hovland อ้างใน ประภาเพ ็ญ  

สุวรรณ, 2520: 5) ได้เสนอรูปแผนภูมิขององค์ประกอบของทัศนคติ ดังนี้

คำที่แสดงเกี่ยวกับ 

ความรู้สีก

คำที่แสดงเกี่ยวกับ 

ความรู้

ป ฏ ิก ิร ีย าแ ส ด งอ อ ก  

ท ี่เก ี่ยวก ับพ ฤต ิกรรม

ภาพที่ 6 องค์ประกอบของทัศนคติ

ท ี่มา : ประภาเพ ็ญ สุวรรณ, 2520 : 5

3. การเกิดของทัศนคติ (Attitude Formation)

ออลพอร์ท (Allport, 1976) ได้ให้ความเห็นเรื่องทัศนคติว่า อาจเก ิดจากส ิงต ่าง  ๆ ดังนี้

3.1 ท ัศนคต ิเก ิดจากการเร ียนร ู้เด ็กท ี่เก ิดมาใหม ่ จะได้!บการอบรมสังสอนเกี่ยวกับ 

วัฒนธรรม และประเพณ ีจากบ ิดามารดา ท ั้งโดยทางตรงและทางอ้อม ตลอดจนได้เห็นแนวการ 

ปฏิบ ัต ิจากพ่อแม่ แล้วรับมาปฏิบ ัต ิตามต่อไป
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3.2 เกิดจากความลามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกในสิงใดดี ไม่ดี เซ่น 

ผู้ใหญ ่ก ับเด ็กจะม ีการกระทำที่แตกต่างก ิน

3.3 เกิดจากประสบการณ ์ของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกใป เซ่น บางคนมี

ท ัศนคติใม ่ด ีต ่อครูเพราะเคยตำหน ิตน แต่บางคนมีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อครูคนเดียวกันนั้นเพราะเคยซม 

เชยตนเลมอ

3.4 เกิดจากการเลียนแบบ หรอ รับเอาทัศนคติของผู้อ ื่นมาเป็นของตน เซ่น เด็กอาจ 

รับทัศนคติของบิดามารดา หรอครูท ี่น ิยมซมชอบมาเป็นทัศนคติของตนใด้

4. แหล่งของทัศนคติ

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ใต้สรุปว่าท ัศนคติเป ็นสิงท ี่เก ิดจากการเรียนรู้ (Learning) 

จากแหล่งทัศนคติ (Sources of Attitude) ต่าง  ๆท ี่ม ีอย ู่มากมาย สามารถสรุปไต้ดังนี้

4.1 ประสบการณ ์เฉพาะบางอย ่าง (Specified Experience) เม ื่อบ ุคคลมีประสบ  

การณ์เฉพาะอย่างต่อสิงหนึ่งสิงใดในทางที่ด ีหรือไม่ด ี จะทำให ้เขาเกิดท ัศนคติต ่อสิงน ั้นไปตามทิศ 

ทางที่เคยมีประสบการณ ์มาก่อน เซ่น นาย ก. เคยพ ูดค ุยก ับนาย ข. ด้วยมิตรไมตรีที่ดี ก ็จะทำให ้ 

นาย ก. p n ชอบหรือมีท ัศนคติที่ด ีต ่อนาย ข. เป็นต้น

4.2 การติดต ่อลีอสารจากบ ุคคลอ ื่น (Communication from other) การไต้รับการติด 

ต่อล ีอสารจากบุคคลอื่น จะทำให ้เก ิดท ัศนคติจาการรับรู้ข ่าวสารต่าง  ๆ จากผู้อ ื่นไต้ เซ่น เด็กที่เคย 

ไต ้ร ับการส ิงสอนจากผ ู้ใหญ ่ว ่าทำอย ่างน ี้ด ี อย่างนั้นไม่ดี ก็จะทำให้เด็กมีทัศนคติต่อการกระทำ 

ต่างๆ ตามที่ไต้รับทราบมา

4.3 สิงที่เป ็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบผู้อื่นทำให้เกิดทัศนคติขึ้นไต้ขั้นแรก 

เม ื่อมีเหตุการณ์บางอย่าง บ ุคคลน ั้นจะด ังเกตว่าบ ุคคลอื่นปฎ ิบ ิต ิอย ่างไร ขั้นต่อไปบุคคลนั้นจะแปล 

ความหมายของการปฏิบ้ติการนั้นในรูปของทัศนคติ
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4.4 ความเก ี่ยวข ้องก ับสถาบัน (Institutional Factor) ท ัศนคติของบ ุคคลหลายอย่าง 

เก ิดฃึ้นเน ี่องจากความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เซ่น วัด โรงเรืยน หน่วยงานต่าง  ๆซ ึ่งสถาบ ันเหล่าน ี้จะ 

เป็นแหล่งที่มา และสนับสนุนให ้เก ิดท ัศนคติบางอย่างข ึ้นได้

5. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ท ัศนคต ิของบ ุคคลเม ี่อ เก ิดข ึ้นแล ้ว  แม ้คงทนแต ่ก ็สามารถเปล ี่ยนได ้โดยต ัวบ ุคคล 

สถานการณ ์ ข่าวสาร การซวนเซึ่อ และส ิงต ่าง  ๆ ท ี่ทำให้เก ิดการยอมรับในสิงใหม่ แต่ต้องมีความ 

สัมพ ันธ์ก ับค่าน ิยมเด ิมของบุคคลน ั้น

เฮอเบอร์ด เคลแมน (Herbert c .  Kelman, 1967: 469-471) อธ ิบายถ ึงการเปลี่ยน  

แปลงทัศนคติในแง่ของกระบวนการที่เกิดขึ้น เขาเช ื่อว ่าท ัศนคติอย่างเด ียวอาจเก ิดขึ้นในตัวบ ุคคล 

ด้วยกระบวนการที่แตกต่างกันได้ เขาแบ่งกระบวนการที่ก ่อให้เก ิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

บ ุคคลได้ 3 ประการ

5.1 การยินยอม (Compliance) จะเก ิดข ึ้นเม ี่อบ ุคคลยอมรับส ิงท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อเขา และ 

เพ ี่อม ุงหวับ ัห ้เก ิดความพึงพอใจจากบุคคลท ี่ม ีอ ิทธ ิพลน ั้น การที่เขายอมทำตามลี่งท ี่อยากให้เขาทำ 

นั้น เพราะเขาคาดหวังว่าจะได้รับรางวัลหรอการยอมรับ ท ัศนคติท ี่เก ิดขึ้นจากกระบวนการยินยอม 

นี้อธ ิบายไดในแง่ของการปรับตัวให้เข ้าก ับสิงแวดล้อมของบุคคลในสังคม

จำนวนทัศนคติท ี่เปล ี่ยนแปลงไปจากกระบวนการยินยอมน ี้ ข ึ้นอย ู่ก ับความสำค ัญ

ของผลที่คาดว่าจะได้ร ับหสังจากการยอมทำตามน ั้น  ๆ จ ึงอาจกล่าวได ้ว ่าการยอมทำตามน ี้ เป็น 

กระบวนการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิช ื่งพส ังท ี่ผล ักค ันให ้บ ุคคลทำตามน ี้ จะมากหรือน้อยขึ้นอยู่ก ับ 

ความมาก-น้อย หรือความรุนแรงของรางวัลและการลงโทษ เคลแมน กล่าวว่าบุคคลจะยอมทำ 

ตามในบางสิงบางอย่างก ็ต ่อเม ื่อ เขาอยู่ในภาวะที่ม ีผ ู้ม ีอ ิทธ ิพลจะบังค ับเขาได ้ ดังนั้นการคาดหวัง 

ว่าบุคคลจะเกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติท ี่ถาวรจากการยินยอมนี้ย ่อมจะเป ็นไปไม่ได ้

5.2 การเลยีนแบบ (Identification) เปน็ภาวะทีเ่กดิขึน้เมือ่บคุคลยอมรับสงิเร้าหรือสงิ
กระตุ้น และเปน็ผลมาจากการทีเ่ขาตอ้งการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ ี หรือท่ีพงึพอใจระหว่างตัวเขา
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ก ับบ ุคคลหรอกลุ่มอ ื่น ความลัมพ ันธ์น ี้อาจจะออกมาในรูปการรับเอาบทบาททั้งหมดของบ ุคคล

หรอกลุ่มมาเป็นของตน และ/หรือเปลี่ยนบทบาทซึ่งก ันและกัน บุคคลจะเช ื่อในลี่งท ี่เขารับมาหรือ 

ปฏิบ ํต ิน ั้นเก ี่ยวกับความต้องการที่อยากจะให ้เก ิดลัมพ ันธภาพตามที่ต ้องการ ท ัศนคติของบุคคล 

จะเปลี่ยนไปมากหรือน้อยขึ้นอยู่ก ับลี่งเร้าให้เก ิดการเลียนแบบนั้น กล่าวอีกน ัยหน ึ่งการเล ียนแบบ 

เป ็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซ ึ่งผลักดันให ้เก ิดการเปลี่ยนแปลงจะมากหรือน ้อยขึ้นอยู่

ก ับความดึงดูดใจ (Attractiveness) ของลี่งเร ้าท ี่ม ีต ่อบ ุคคลน ั้น การเลียนแบบจึงข ึ้นอยู่ก ับพลัง 

(power) ของแหล่งข่าว

เคลแมน อธ ิบายว ่าเม ี่อบ ุคคลยอมรับหรือเปล ี่ยนแปลงล ี่งต ่าง  ๆ โดยใช้กระบวนการ 

เล ียนแบบแล ้ว บ ุคคลน ั้นม ีแนวโน ้มจะกระทำล ี่งด ังกล ่าวเม ื่ออย ู่ในสถานการณ ์ท ี่จะดำรงไว ้ซ ึ่ง  

ลัมพ ันธภาพบางอย่างในลังคม กล่าวอ ีกน ัยหน ึ่งค ือท ัศนคติท ี่เปล ี่ยนแปลงไปล่วนใหญ ่ข ึ้นอยู่ก ับ

ความต้องการที่จะคงใว้ซ ึ่งล ัมพ ันธภาพกับบุคคลอื่นในลังคม

5.3 ความต ้องการท ี่อยากจะเปล ี่ยน (Internalization) เก ิดขึ้นเม ื่อบ ุคคลยอมรับลี่งท ี่ 

ม ีอ ิทธ ิพลเหน ือกว ่าเน ื่องจากล ี่งน ั้นตรงก ับความต ้องการภายในและค ่าน ิยมของเขาพฤต ิกรรมท ี่ 

เปลี่ยนแปลงไปโดยกระบวนการน ี้จะสอดคล้องกับค่าน ิยมที่เขามีอยู่เด ิม ความพึงพอใจจะขึ้นอยู ่

กับเนื้อหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ

6. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ฮารัวี และ บีเวอร์ลี (Harvey and Beverty อ้างใน ว ิษณ ุ สุวรรณเพิ่ม,2533) คืกษา 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลซึ่งม ีบ ุคลิกภาพเชื่อฟ ังผ ู้ม ีอำนาจ พบว่าบ ุคคลที่ม ีบ ุคลิกเช ื่อผ ู้ม ี 

อำนาจส ูงจะม ีระด ับความเช ื่อส ูงกว่าบ ุคคลท ี่ ม ีล ักษณะเช ื่อผ ู้ม ีอำนาจต ํ่า แต่ระดับความถูกต้อง 

(Degree of accuracy) ของผู้ม ีบ ุคลิกเช ื่อผ ู้ม ีอำนาจตํ่าจะแน ่นอนกว่า นอกจากนี้ย ังได้ค ืกษาพบ 

ว ่าท ัศนคต ิของบ ุคคลจะเปล ี่ยนไปจากการล ี่อสารท ี่ใด ้ร ับจากแหล ่งของข ่าวสาร (Source of 

message) นั้น มิใข่จากข่าวสารหรือข้อความที่บรรจุอยู่ในเนื้อหาในตัวของมันเอง
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การเปลี่ยนแปลงท ัศนคติของบ ุคคลม ี 2 ประ๓ ท คือ

1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเด ิมของบุคคลที่เป ็นไปใน 

ทางบวกก็จะเพิ่มขึ้นในทางบวกด้วย แต่ถ ้าท ัศนคติเป ็นไปในทางลบก็จะเพ ิ่มข ึ้นในทางลบด้วย

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถ ึง การเปลี่ยนทัศนคติเด ิมของบุคคลไปใน 

ทางตรงกันข้าม การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเด ียวก ันจะเปลี่ยนแปลงได้ง ่ายกว่า ม ั่นคงกว่า 

คงที่กว ่าท ัศนคติท ี่เปลี่ยนแปลงไปคนละทาง

ท ัศนคติของบ ุคคลสามารถถูกทำให ้เปลี่ยนแปลงได้หลายวิธ ี อาจโดยวิธีท ี่บ ุคคลได้รับ 

ข่าวลารจากบุคคลหรือลี่อมวลชนทำให้เก ิดการเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบของทัศนคติด ้านความ  

รู้และมีแนวโน้มทำให้องค์ประกอบด้านความP กและพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงด้วย
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

นัดดา เนตรรัตนะ (2537) ล ึกษๆกลยุทธ์ในการลึอสารงานโฆษณาผ่านลึอบ ิลบอร์ดบน  

ทางด ่วน ม ีว ัตถ ุประสงค ์ 2 ประการ 1)เพ ี่อลึกษๆถึงกลยุทธ์ในการลึอสารงานโฆษณาผ่านลึอ 

บิลบอร์ดบนทางด่วน 2)เพี่อวิเคราะห ์เน ื้อหาและรูปแบบการนำเสนองานโฆษณาผ่านลึอบ ิลบอร์ด 

ที่ปรากฏอยู่ในข่วงปี 2539 ทั้งน ี้ โดยสำรวจเก็บรวบรวมชิ้นงานโฆษณาทั้งส ิน 174 ชิ้น และการ 

สัมภาษณ ์แบบเจาะลึกก ับบ ุคคลในบริษ ้ทตัวแทนโฆษณา โดยมีแนวคิดหลักในเรื่องกลยุทธ์การลึอ 

สารงานโฆษณ าผ ่านล ึอบ ิลบอร ์ด มาเป ็นแนวว ิเคราะห ์ ผลการ่ว ิจ ัยพบว่า งบประมาณในการ 

โฆ ษ ณ าเป ็น ป ัจจ ัยท ี่ส ำค ์ญ เห น ีอฟ ้จจ ัยอ ึ่น ๆ  ท ี่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจนำล ึอบ ิลบอร ์ดไปใช ้เพ ี่อ  

เป็นจุดประสงค์ต่างๆ และพบว่าม ีส ินค ้าหลากหลายประเภทที่ล ึอสารเพ ี่อเข ้าถ ึงผ ู้ร ับสารเป ้าหมาย 

หลายกล ุ่ม  นอกจากน ี้ พบว่าส ินค ้าประ๓ ทธุรกิจอสังหารัมทรัพย์จะม ีปรากฏอยู่เป ็นจำนวนมาก 

กว่าสินค้าประ๓ ทอี่นๆ และกลยุทธ์การนำเสนอด้วยรูปแบบข้อความเป ็นหลัก จะนำมาใช ้มากกว่า 

การนำเสนอด้วยภาพ โดยสรุปแล้วพบว่า ป ัญหาการจราจรได ้กลายเป ็นป ัจจ ัยหล ักสำค ัญท ี่เอ ื้อต ่อ 

ความนิยมในการนำเสนอบิลบอร์ดมาใช้ในโฆษณา

ว ุธ ิน ันท ์ ส ุว ิม ลพ ัน ธ ์ (2539) ล ึก ษ ๆการต ระห น ักร ู้ แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก ารร ับ ล ึอ โฆ ษ ณ าผ ่าน  

เค ร ัอข ่าย อ ิน เต อร ์เน ็ต ข องผ ู้ใช ้บ ร ิการ เค ร ัอ ข ่าย ฯ  ว ัต ถ ุป ระส งค ์ก าร ่ว ิจ ัยค ร ั้งน ี้เพ ี่อท ราบ ถ ึงท ัศ น ค ต ิท ี่ม ี 
ต ่อ ก ารโฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ิอ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีต ่อ ส ิน ค ้าท ี่โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ิอ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  

โด ย ก ำห น ด ร ะ เบ ีย บ ว ิธ ีว ิจ ัย ใน  2ลัก ษ ณ ะ ค ึอ  ก า 5ว ิจ ัย เซ ิงส ำร ว จ ใช ้แ บ บ ส อ บ ถ าม เป ็น เค ร ื่อ งม ือ ใน  

ก าร เก ็บ ข ้อ ม ูล จ ำน ว น  2 0 0  ต ัว อ ย ่าง  แ ล ะ ก าร ส ัม ภ าษ ณ ์แ บ บ เจ าะ ล ึก  ซ ึ่ง ท ำก าร ส ัม ภ าษ ณ ์จ าก ผ ู้ใช ้ 
บ ร ิก าร ท ี่เค ย ช ม โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต จ ำน ว น  2 0  คน จ าก ก าร ว ิจ ัย ป ร าก ฏ ว ่าผ ู้ใช ้บ ร ิก าร  

ผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต ส ่ว น ให ญ ่ท ร าบ ว ่าม ีก าร โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต แ ล ะ ม ีท ัศ น ค ต  ิ

ท ี่ด ีต ่อ ก าร โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต  เห ็น ว ่าม ีป ระโย ช น ์ใน ก ารให ้ข ้อ ม ูล ส ิน ค ้าแ ล ะร ูป แ บ บ  

ก าร น ำเส น อ ท ี่น ่าส น ใจ  ส ่วน ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีต ่อ ต ัวส ิน ค ้าท ี่โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต น ั้น  ผ ู้ใช ้ 
บ ร ิก า ร เค ร ือ ข ่า ย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต ส ,ว น ใ ห ญ ่ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ัว ส ิน ค ้า ท ี่โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ ไ ม ่โ ฆ ษ ณ า ผ ่า น  

อ ิน เต อ ร ์เน ีต ไม ่ต ่าง ก ัน  ใน ป ระ เด ็น เร ื่อ งท ี่ก ระ ต ุ้น ให ้ส น ใจ ซ ม โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต น ั้น  

ผ ู้ใข ้บ ร ิก าร เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ิต ท ี่เค ย ช ม โฆ ษ ณ าส ่ว น ให ญ ่ก ล ่าว ว ่า  ส น ใจ ซ ม โฆ ษ ณ าเน ื่อ ง จ าก เป ็น  
ส ิง ให ม ่ท ี่ไม ่เค ย ม ีม าก ่อ น  จ ึง ส น ใจ ท ี่จ ะ ท ร าบ ว ่าม ีล ัก ษ ณ ะ แ ล ะ ร ูป แ บ บ ก าร โฆ ษ ณ าอ ย ่าง ไร  ม ีผ ู้ใช  ้

บ ร ิก าร เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ็ต จ ำน ว น ไม ่ม าก น ัก ท ี่ส น ใจ ช ม โฆ ษ ณ าผ ่าน เค ร ือ ข ่าย อ ิน เต อ ร ์เน ต โด ย ม ี
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ค ว าม ต ั้ง ใจ ท ี่จ ะ ซ ื้อ ส ิน ค ้าน ั้น อ ย ่างจ ร ิงจ ัง  ซ ึ่งส ่ว น ให ญ ่ส ิน ค ้าท ี่ไค ้ร ับ ค ว าม ส น ใจ ซ ม โฆ ษ ณ าม าก ค ือ  

ส ิน ค ้า เก ี่ย ว เน ื่อ งก ับ ค อ ม พ ิว เต อ ร ์ เซ ่น โป รแก รม ค อ ม พ ิว เต อ ร ์ เป ็นต ้น
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