
บทที่ 2
เอกสารและงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง

แนวคิดและทฤษฎี

ในการคิกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยในการเลือกใช้ล่ือโปสการ์ดของผู้โฆษณา และ การเปิดรับ 
ทัศนคติของผู้บรโภคท่ีมีต่อล่ือโปสการ์ด และต่อตราสินค้าท่ีโฆษณาในลือโปสการ์ด” ใค้อ'าดัย
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องซ่ึงใช้เป็นกรอบในการคิกษาวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อใปน้ี

1. แนวคิดเร่ืองการเลือกประ๓ทลือโฆษณา

2. แนวคิดเร่ืองการเปิดรับลือ

3. แนวคิดเร่ืองลักษณะประชากรกับการเปิดรับลือ

4. แนวคิดเร่ืองทัศนคติ

5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวคิดเรี่องการเลอกประเภท?!อ,โฆษณา

Sissors และ Bumba ( 1996 ) ไค้อธิบายความหมายของลือไว้ดังน้ี

ลือ มาจากคำว่า “medium” (เอกพจน์) “media” (พหูพจน์) หมายถึง ประ๓ทของตัว 
นำสารหรอกลุ่มของตัวนำสารท่ีมีคุณลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน เซ่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังลือพิมพ์ 
นิตยสาร เป็นต้น ซ่ึงลือเหล่าน้ีลามารถจัดแบ่งประเภทได้ 3 ลักษณะดังน้ี

1. สิ,อมวลซน (Mass media)

ลือมวลชนได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังลือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น เป็น 
ล่ือท่ีมีความเหมาะสมในการนำเน้ือหา ข้อความโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ 
เน่ืองจากมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างในต่ํา และยังสามารถล่งเน้ือหา ข้อความโฆษณาไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มท่ีมีความสนใจล่ือเฉพาะอย่างด้วย
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2. ลี่อดั๋งเดิมและลี่อสม้ยใหม่ (Traditional and Nontraditional media)

2.1  ส ี่อ ด ง เด ิม  (T ra d it io n a l m e d ia )

หมายถึง ล่ีอมวลซนประเภทโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร
หรือล่ีอกลางแจ้ง เป็นต้น ล่ีอเหล่าน้ืถูกนำมาใช้สำหรับการเข้าถึงกลุ่มซนจำนวนมาก 
จนกลายเป็นประเพณีนิยม

2 .2  สี,อส ม ัย ใ ห ม ่ (N o n tra d it io n a l m e d ia )

หมายถึง รูปแบบของการล่งเน้ือหาข้อความโฆษณาในรูปแบบใหม่ใดๆ
ก็ตามโดยวิธีท่ีไม่ใช่ล่ีอท่ัวไป เช่น ล่ีออิเล็กทรอนิกส์’ ความต้องการล่ีอท่ีไม่ใช่ประเพณี 
นิยมน้ันมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการในการหาวิธีการท่ีดีกว่า เพ่ือเข้าถึงผู้บรืโภคท่ีมี
การเปล่ียนแปลงลักษณะนิลัยความเป็นอยู่ หรือผู้บรืโภคท่ีอยู่ในตลาดประเภทใหม่และ 
แตกต่างจากแนวทางประเพณีนิยม

3. ลี่อเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย

ล่ีอประ๓ฑน้ีจะเน้นท่ีความสนใจพิเศษเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ล่ีอท่ีมีขนาดใหญ่ 
ยังคงประสบกับความต้องการเฉพาะอย่างของกลุ่มผู้ผลิตอุตสาหกรรม กลุ่มบริษัทผู้ให้ 
บริการด้านต่าง  ๆ กลุ่มผู้ค้าล่ง กลุ่มผู้ค้าปลีก และผู้ประกอบวิชาชีพต่าง  ๆ เช่น
แพทย์ ทนายความ และครู เป็นต้น โดยล่ีอดังกล่าวได้นำเอารูปแบบลิงพิมพ์โฆษณา 
ท่ีประกอบไปด้วย เน้ือหาบทความท่ีเหมือนกับการโฆษณาซ่ึงเก่ียวข้องกับตลาดเฉพาะ 
กลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ืยังรวมไปถึงการจัดงานแสดงสินค้า การจัดแสดงภาพยนตร์ 
เป็นต้น สำหรับล่ีอเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีมีวัตถุประสงค์ในการล่งข้อความเพียงอย่าง
เดียว แต่ไม่มีเน้ือหาบทความและผู้อ่านก็จะไม่แสวงหาข้อมูลเช่นเดียวกับล่ีอรูปแบบ
อ่ืนๆ  ตัวอย่างเช่น ใบปลิว ล่ีอไปรษณีย์ทางตรง ล่ีอท่ีปรากฏบนรถประจำทางหรือ 
รถบรรทุก ใบแทรกโฆษณาในหนังสือพิมพ์ เป็นต้น

ระวีวรรณ ประกอบผล (2535) ไต้กล่าวว่า ช่องทางหรือล่ีอเป็นองค์ประกอบสำคัญ 
ประการหน่ึงของการล่ีอสาร ในการล่ีอสาร'ได  ๆ ก็ตามผู้ล่งสารย่อมต้องอาดัยช่องทาง หรือล่ีอ'ไห้ 
ทำหน้าท่ีนำสารไปยังผู้รับสาร โดยท่ัวไปแล้วสารท่ีถูกผู้ส์งถ่ายทอดไปยังผู้รับสารจะเข้าไปล่ระบบ 
การรับรู้ของมนุษย์ โดยผ่านประสาทลัมผัสทางใดทางหน่ึงหรือหลายทาง ได้แก่
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1. ทางการเห็น โดยประสาทตา

2. ทางการได้ยิน โดยประสาทหู

3. ทางการได้กล่ิน โดยประสาทจมูก

4. ทางการสัมผัส โดยประสาทกาย

5. ทางการล้ิมรส โดยประสาทล้ิน

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2535) ได้กล่าวว่า ลิ่อเป็นพาหนะที่นำข่าวสารจากผู้ล่งสาร 
ไปยังผู้รับสาร ซ่ึงได้แก่ คำพูด ตัวอักษร และภาพ ด้วยลักษณะนี้เองที่ทำให้การล่งข่าว
สารของผู้ล่งสารไม่จำเป็นท่ีบุคคลทั้งสองจะต้องเผชิญหน้ากันเสมอไป ตังที่พบในลักษณะของลิ่อ 
มวลซน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น ด้วยคุณลักษณะและความ 
หลากหลายในรูปแบบของลือ ผู้ล่งสารจึงมีโอกาสเลือกลือที่จะใช้ใต้มากแต่เป้าหมายของการ
เลือกลือก็คือเพ่ือให้เข้าถึงผู้รับสารเป็นสำคัญ

คืรวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์ลือเป็นส่วนประกอบสำคัญของแผน
การติดต่อการลือสารซ่ึงเป็นการจัดวางช้ินงานโฆษณาในลือเฉพาะอย่าง เพ่ือให้เกิดการอ่าน ชม 
หรอได้ยิน โดยตลาดเป้าหมายท่ีเลือกสรร ผู้โฆษณาจะต้องเลือกประเภทลือจากลือหลายชนิด 
ก่อนการเลือกลือเฉพาะอย่างเพ่ือสนับสนุนให้มีการล่งข่าวสารได้อย่างเหมาะสม ลือแต่ละชนิดมี
ข้อดีและข้อเลืยท่ีแตกต่างกันไป ตังน้ันนักการตลาดจึงต้องกำหนดชนิดของลือท่ีใช้ให้เหมาะลม
และอาจเลือกลือเฉพาะอย่างเพ่ือให้เข้าถึงผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายท่ีกำหนดไว้ นอกจากน้ีผู้โฆษณา 
จำนวนมากอาจใช้กลยุทธ์รณรงค์หลายลือโดยการจัดสำตับตามสำตับความสำคัญ หรออาจ'ใช้
การโฆษณาซ่ึงมีการใช้ลือหลักและลืออ่ืนๆ สนับสนุน

Russell และ Lane (1996) ได้กล่าวว่า นักวางแผนโฆษณาในยุคปัจจุบันจะต้องมี 
การวางแผนในการใช้ลือร่วมกับรูปแบบต่างๆ ของการลือสารการตลาด ซ่ึงในการใช้ลือสนับสนุน 
ต่าง  ๆ ร่วมกันจะสามารถสร้างการรับรู้ในการโฆษณาได้มากกว่าการใช้ลือใดลือหนึ่งเพียงอย่าง 
เดียว และในการวางแผนลือจะต้องสามารถกำหนดพาหนะท่ีดีท่ีสุดในการลือสารข้อความของผู้
โฆษณาไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ตังน้ันนักวาง
แผนลือโฆษณาจำเป็นต้องคืกษาคุณลักษณะของลือและแนวโน้มล่าสุดของการใช้ลือในแต่ละ 
ประ๓ ท รวมท้ังการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของลือและวิธีการเลือกคุณลักษณะของลือให้มีความ 
เหมาะลมกับกลยุทธ์ทางการโฆษณาอีกด้วย
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Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ในการตัดสินใจเลือกใช้ลือใดๆ จะต้องมีการเลือกตามข้ัน 
ตอนดังน้ี พิจารณาความต้องการน่ีจะเข้าถึง ความถ่ี และผลตอบรับ โดยเลือกลือจาก 
ประเภทน่ีสำคัญ เลือกลือเฉพาะเลือกช่วงเวลา และจัดสรรโฆษณาไปยังภูมิภาคต่างๆ

นอกจากน้ี Kotler ยังได้เสนอแนะเก่ียวกับเรองการเลือกลือโดยกล่าวว่า การเลือกลือ 
คือ การเลือกหาลือน่ีมีประสิทธิภาพในด้านต้นทุนมากน่ีสุด เพ่ือล่งสารให้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
จำนวนน่ีต้องการตามข้ันตอนต่างๆ ดังน้ี

1. การเลือกลือประเภทต่างๆ

ผู้วางแผนลือโฆษณาจะต้องรู้คักยภาพของลือหลัก ในการลือเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ความถ่ี และผลการตอบรับน่ีได้ ผู้วางแผนลือโฆษณาจะเลือกประเภทของลือ โดยพิจารณา
จากตัวแปรน่ีสำคัญต่างๆ ดังต่อไปน้ี

1.1 นิลัยในการใช้ลือของกลุ่มเป้าหมาย (Target-audience media habita) เช่น 
วิทยุและโทรทัศน์เป็นลือน่ีมีประสิทธิภาพมากน่ีสุดในการเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น

1.2 ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น เลือผ้าผู้หญิงต้องโฆษณาในนิตยสารน่ีเป็นภาพสิ
กล้องโพลาลอยด์เหมาะน่ีจะแสดงวิธีใช้ในโทรทัศน์ เน่ืองจากลือชนิดต่าง  ๆ มีคักย
ภาพนี่แตกต่างกันในเรองของภาพนี่แสดงออกมาทั้งในด้านการอธิบายรายละเอียด 
การสร้างความเช่ือ และสิลัน

1.3 ข้อความหรอเน้ือหา (Message) ถ้าเป็นการประกาศลดราคาคร้ังสำคัญวันพรุ่งน้ี
จะต้องโฆษณาในวิทยุหรือหนังลือพิมพ์ ถ้าเป็นข้อความน่ีมีรายละเอียดข้อมูลทาง
เทคนิคยาวต้องลงโฆษณาในนิตยสารน่ีเน้นเฉพาะเรอง

1.4 ต้นทุน (Cost) ลือโทรทัศน์มีราคาแพง ในขณะน่ีหนังลือพิมพ์จะมีราคาถูกกว่า

เร่ืองของผลตอบรับของลือน้ีจะต้องมีการตรวจสอบอย่างสม่ําเสมอ ลือโทรทัศน์เป็นลือ 
น่ีได้รับศว''มนิยมมานานและถูกเลือกใช้มากน่ีสุด ในขณะน่ีลืออ่ืนๆ มักจะถูกละเลย ต่อมานัก
วิจัยจึงเร่ืมต้นลังเกตว่าประสิทธิภาพของลือโทรทัศน์เร่ิมลดลง ซ่ึงเป็นผลมาจากโฆษณาในโทร
ทัศน์มีจำนวนมากจนผู้ดูจำไม่ไหว ผู้โฆษณามักจะทำให้โฆษณาลันลงและเพ่ิมจำนวนสปอตขึ้น
ทำให้คนดูไม่สนใจดูล่งผลให้การตอบรับลดลง ผู้ชมเพ่ิมจำนวนการเปล่ียนช่องในการโฆษณา
คนดูโฆษณาน้อยลงเน่ืองจากคนนิยมดูเคเบิลทีวีมากข้ึน นอกจากน้ีค่าโฆษณาในโทรทัศน์ยังข้ึน
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เร็วกว่าลืออ่ืน  ๆ ดังน้ันหลาย  ๆ บริษัทจึงเรมน่าการโฆษณาผ่านหนังลือพิมพ์มาใช้ร่วมกับลือ
โทรทัศน์และพบว่ามีประสิทธิภาพมากข้ึน

2. เลีอกเอโฆษณาแบบเฉพาะเจาะจง

ผู้วางแผนลือโฆษณาต้องทำการเลือกช่วงเวลาหรือส่วนของลือท่ีเลือกไว้ โดยคำนึงถึง
ต้นทุนท่ีก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ผู้วางแผนลือโฆษณาต้องพิจารณาจากหน่วยให้ปริการวัด
ประสิทธิภาพของลือท่ีให้ข้อมูลประมาณคนชม องค์ประกอบ และต้นทุนลือ ขนาดของผู้ชมมี 
วิธีวัดได้หลายอย่าง ดังน้ี

2.1 ยอดพิมพ์ (Circulation) จำนวนหนังลือพิมพ์ที่มีโฆษณาตีพิมพ์

2.2 ผู้ชม / ผู้อ่าน (Audience) จำนวนบุคคลท่ีใด้เห็นลือ ถ้าลือน้ันมีผู้อ่านท่ีส่งต่อ  ๆ
กันไป จำนวนผู้อ่านจะมีมากกว่ายอดพิมพ์

2.3 ผู้ซมท่ีมีประสิทธิภาพ (Effective audience) จำนวนผู้ซมเป้าหมายท่ีได้รับการซัก 
นำส่'โฆษณา

2.4 ผู้อ่านทีได้รับการซักนำส่โฆษณาทีมีประสิทธิภาพ(Effective ad-exposed audience) 
จำนวนบุคคลท่ีมีลักษณะตรงตามเป้าหมายและได้เห็นโฆษณา

ผู้วางแผนลือโฆษณาต้องคำนวณต้นทุนต่อการเข้าถึงพันรายของลือท่ีเลือกไว้ และต้อง 
มีการเอาข้อมูลหลายประการมาปรับใช้ด้วย เช่น

มาตรวัดควรปรับด้วยคุณภาพของผู้ซม / ผู้อ่าน

คุณค่าของการรับชมต้องนำโอกาสท่ีจะทำให้ผู้อ่าน ผู้ชมลนใจมาคำนึงถึง เช่น ผู้ 
อ่านนิตยสาร Vogue จะให้ความสนใจกับโฆษณามากกว่าผู้อ่าน Newsweek

คุณค่าของการรับชมต้องคำนึงถึงคุณภาพของเน้ือหา (ภาพพจน์และความน่าเช่ือถือ) 
ท่ีนิตยสารหน่ึงมีมากกว่าอีกเล่มหน่ึง

คุณค่าท่ีจะได้ผล ควรได้รับการจัดปรับสำหรับนโยบายการวางจำหน่ายนิตยสารและ 
บริการพิเศษอ่ืน  ๆ ด้วย เช่น ฉนับท่ีตีพิมพ์ไนแต่ละท้องท่ีและการตีพิมพ์ในช่วงแรก 
จำหน่าย เป็นต้น
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3. ตัดสินใจเลีอกเวลาลงแอ ในเร่ืองของรูปแบบการเลือกช่วงเวลามีหลักพิจารณา 3 ประการ 
คอ

3.1 การหมุนเวียนของผู้ซ้ือ บอกให้ทราบว่ามีลูกค้าใหม่ๆ เข้ามาในตลาด ย่ิงมีจำนวน 
มากก็ย่ิงต้องการให้มีการโฆษณาอย่างต่อเน่ืองมากตามไปด้วย

3.2 ความถ่ีของการซ้ือ จำนวนซ้ือในช่วงระยะเวลาหน่ึงโดยเฉล่ียท่ีผู้ซ้ือซ้ือสินค้า ถ้ามี 
ความถ่ีมากก็ควรย่ิงมีการโฆษณาอย่างต่อเน่ืองมากตามไปด้วย

3.3 อัตราการลืม เป็นอัตราท่ีผู้ซ้ือลืมตราสินค้าไป ยิ่งถ้ามีอัตราการลืมก็ควรย่ิงจัดให้ 
มีการโฆษณาอย่างต่อเน่ืองสูงตามไปด้วย

4. การตัดสินใจจัดสรรส์อตามภูมิศาสตร์ บริษัทต้องตัดสินใจว่าจะเลือกใช้งบโฆษณาให้
ครอบคลุมพ้ืนท่ีเหมือนกับท่ีจะให้ครอบคลุมช่วงเวลา ปริษัทมีการซ้ือระดับประเทศเม่ือซ้ือลือ 
ทางเคริอข่ายของประเทศ หริอซ้ือล่ีอล่ีงพิมพิท่ีมีการจำหน่ายท่ัวประเทศ และมีการซ้ือ
เป็นคร้ัง เม่ือซ้ือลือโทรทัศน์หริอนิตยสารท่ีออกเฉพาะภูมิภาค

E.Belch และ A.Belch (1998) ไค้อธิบายถึงหลักเกณฑ์ในการพิจารณาการวางแผน 
และการเลือกใช้ล่ีอ ซ่ึงประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ ตังน้ี

1. วิเคราะห์ตลาดและกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

(Market analysis and target market identification)

ในการวิเคราะห์ตลาดโดยสืกษาสถานการณ์ทางการตลาด การวางแผนการตลาด
การวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาท้ังของบริษัทตนเองและของคู่แข่ง สำหรับ 
การกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดจะต้องสืกษาข้อมูลจาก คุณลักษณะทางกายภาพ
คุณลักษณะทางภูมิศาสตร์ คุณลักษณะทางจิตวิทยา และปัจจัยอ่ืน  ๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อ
การกำหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

2. กำหนดวัตถุประสงค์ของ?เอโฆษณา (Media objective)

การวิเคราะห์สถานการณ์ของลือจะนำไปลุ่การกำหนดวัตถุประสงค์ของลือโดยเฉพาะ 
และวัตถุประสงค์ของลือก็จะนำไปลุ่การบรรลุผลสำเร็จของวัตถุประสงค์ทางการลือสารและ 
การตลาด โดยผ่านการใช้กลยุทธ์ของลือ
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3. กลยุทธ์ไนการเลีอกใช้ริ!อ (Media strategies)

3.1 นักโฆษณาสามารถเพิ่มอรรถประโยชนัไห้กลยุทธ์ของพิ่อได้มากขึ้น โดยการใช้
สิอหลายประเภทร่วมกัน เน่ืองจากสือแต่ละประเภทมีช้อดีท่ีแตกต่างกันไป และ
นักการตลาดยังสามารถทำให้ความครอบคลุมของสือ การเช้าถึงสือ และความถ่ีของ 
สือสูงข้ึน โดยการใช้สือต่างๆ ร่วมกันเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการสือสารและการ
ตลาด

3.2 ความครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target market coverage)

นักการตลาดจะต้องกำหนดได้ว่ากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดกลุ่มใดควรจะได้รับ 
การเน้นในด้านสิอมากท่ีสุด จุดมุ่งหมายของการวางแผนท่ีอ คือ การขยาย
ความครอบคลุมของสือไปยังกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไป 
ได้ หรอการลดความครอบคลุมของท่ีอท่ีเกินจำนวนกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

3.3 ความครอบคลุมด้านภูมิศาสตร์ (Geographic coverage)

เป็นการตัดสินใจที่ต้องคำนึงว่าตลาดใดมีค์กยภาพในการขายมากกว่า ในการ
บันทึกจำนวนยอดขายท่ีขายดีของสินค้า หริอตราสินค้าท่ีได้รับการโฆษณาจะสามารถ 
ทำให้ตลาดหน่ึงมีความสำคัญมากกว่าตลาดอ่ืนๆ ได้

3.4 ตารางกำหนดการลงโฆษณา (Scheduling)

นักโฆษณามักจะใช้โฆษณาเป็นผู้ย้ําเตือนสินค้าหริอตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคเสมอ 
วัตถุประสงค์เบ้ืองด้นของตารางกำหนดการลงโฆษณา คือ ความพยายามในการ
สนับสนุนช่วงเวลาท่ีจะทำให้สอดคล้องกับคักยภาพในการซ้ือเวลาได้สูงท่ีสุด

3.5 ความสามารถ1ไนการเข้าถึงพิ่อและความถี่ของถี่อ (Reach and frequency)

ความสามารถในการเข ้าถ ึงส ื่อ  คือ จำนวนผ ู้บริโภคท ี่เปิดรับท่ีอ โดยจำนวนตัว
เลขในการเปิดรับท่ีอจะถูกนำมาใช้ในการคำนวณหาระคับการเช้าถึงและความถ่ีของท่ีอ

ความถ ี่ของสื่อ  คือ จำนวนคร้ังท่ีผู้บริโภคเปิดรับพาหนะของท่ีอ

นักโฆษณาควรกำหนดเป้าหมายจำนวนความถี่ฃองที่อให้น้อยที่สุดและกำหนด 
ความสามารถในการเช้าถึงสิอท่ีสามารถเช้าถึงได้มากท่ีสุด ณ ระดับความถ่ีน้ันๆ เพ่ือ 
ให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ีการกำหนด
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ความถี่ได้อย่างมีประสิทธิผลควรพิจารณาถึงปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางด้านตัว
สารหรือการสร้างสรรค์งานโฆษณาในสารและปัจจัยทางด้านล่ีอ สำห!ปการสร้าง
การ!i l รู้ไนตราสินค้า1ของผู้บ่รัโภค นักโฆษณาจะต้องพยายามให้มีการเข้าถึงกลุ่มคน
จำนวนมากได้อย่างรวดเร็วเท่าท่ีจะเป็นไปได้ หรือต้องตัดสินใจว่าจะให้สารน้ันเข้าถึง 
กลุ่มคนจำนวนมากหรือเข้าถึงกลุ่มคนจำนวนน้อยลงแต่ได้!ปความถ่ีสูงข้ึน

3.6 หลักเกณฑในการสรางสรรค์งานโฆษณาและอารมณ์ (Creative aspects and 
mood)

องค์ประกอบแวดล้อมของล่ีอท่ีวางอยู่ในข้ึนงานโฆษณาอาจจะมีผลกระทบต่อการ 
รับรู้ของผู้!บสารด้วย กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเฉพาะอย่างอาจจะต้องการ
บางล่ีอ เช่น ล่ีอโทรทัศน์เป็นล่ีอท่ีได้เห็นและได้ยินเสียง ซ่ึงอาจจะมีประสิทธิผลใน
การสร้างอารมณ์ได้มากกว่าล่ีออ่ืนๆ หรือ นิตยสารอาจจะสร้างการรับรู้ได้แตกต่าง
จากหนังสีอพิมพ์ ตังน้ันในการพัฒนากลยุทธ์ล่ีอนักการตลาดจึงต้องพิจารณาท้ังด้าน 
ปัจจัย การสร้างสรรค์งานโฆษณาและปัจจัยทางด้านอารมณ์ ซ่ึงในการสร้างสรรค์ 
งานโฆษณาให้ประสบผลสำเร็จน้ัน จะต้องใช้ล่ีอท่ีสนับสนุนกลยุทธ์โฆษณาน้ันด้วย

3.7 ความยึดหยุ่น (Flexibility)

กลยุทธ์ของล่ีอท่ีมีประสิทธิผลต้องการระตับของความยืดหยุ่น กลยุทธ์ของการ
โฆษณาจะต้องมีการปรับตลอดเวลา เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงสิงแวดล้อมทางการ
ตลาดอย่างรวดเร็ว ความยืดหยุ่นจะต้องประกอบไปด้วย

3.7.1 โ อ ก า ส ท า ง ก า ร ต ล า ด  (M a r k e t  o p p o r tu n i t i e s )

บางครั้งโอกาสทางการตลาดเกิดข้ึนจากการท่ีนักโฆษณามีข้อได้เปรียบ เช่น 
การพัฒนาของล่ีอโฆษณาใหม่ๆ อาจจะให้โอกาสท่ีดีกว่า ซึ่งในอดีตอาจจะ
ไม่มีความเหมาะสมท่ีจะใช้

3.7.2 อ ุป ส ร ร ค ท า ง ก า ร ต ล า ด  (M a r k e t  th r e a ts )

ปัจจัยภายไนและภายนอกอาจจะเป็นอุปสรรคของบรืษัท ตังน้ันนักการตลาด 
จึงต้องมีการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ของล่ีอ เช่น คู่แข่งอาจจะเปล่ียนแปลงกล 
ยุทธ์ของล่ีอเพ่ีอให้มีข้อได้เปรียบต่อบรืษัทของเรา
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3 .7 .3  ค ว า ม เห ม า ะ ส ม ใน ก า ร ใช ้ส ื่อ  (A v a ila b il i ty  o f  m e d ia )

บางครั้งลือไม่ลามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม หรออาจจะไม่มีเวลา
หรอเน้ือท่ีท่ีเหมาะสม ดังน้ันการเลือกลือท่ีใช้จึงต้องมีการพิจารณาให้เหมาะ 
ลม

3 .7 .4  ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล ง ใน ส ื่อ ห ร ือ พ า ห น ะ ข อ ง ส ื่อ  ( C h a n g e s  in m e d i a  o r  m e d i a  

v e h ic le s )

การเปล่ียนแปลงในลืออาจจะกำหนดการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ในลือ เช่น การ 
เข้ามาของเคเบิลทีวี เปีดโอกาสให้มีการรับส่งข้อความ ในขณะท่ีต้องการ
แนะนำล่ีออิเล็กทรอนิกส์’ท่ีสามารถลือลารไต้ 2 ทาง เป็นต้น

กล่าวโดยสรุป คือ การผันแปรของปัจจัยเหล่าน้ืจะนำไปส่กลยุทธ์ของลือท่ีต้องมีการ 
พัฒนาให้มีความยืดหยุ่นเพียงพอและปรับให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ทางการตลาด

3.8 การพิจารณางบประมาณ (Budget considerations)

ล่ีงสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์ลือ คือ การประมาณค่าใช้จ่าย คุณค่าของกลยุทธ์ 
ลืออยู่ท่ีนักโฆษณาสามารถกำหนดการส่งสารไปยังผู้รับสารไต้ดีเพียงใด ด้วยค่าใช้
จ่ายท่ีต่ําท่ีสุดและสินเปลืองน้อยท่ีสุด ในการพิจารณาค่าใช้จ่ายต้านโฆษณาและการ 
ส่งเสริมด้านการตลาดอาจจะแยกได้เป็น 2 แนวทาง คือ

3 .8 .1  ค ่า ใช ้จ ่า ย ท ั้ง ห ม ด ข อ ง ส ื่อ  ( A b s o lu te  c o s t )  เป็นค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึนจริงท้ัง 
หมดในการจัดวางข้อความโฆษณา

3 .8 .2 ค ่า ใช ้จ ่า ย ท่ีสัมพันธ์กัน (R elative cost) เป็นค่าใช้จ่ายที่มีความสัมพันธ์
ระหว่างราคาที่ใช้จ่ายสำหรับเวลา หริอเนื้อที่สำหรับโฆษณาและขนาดของผู้ 
รับสารท่ีได้ส่งสารไปถึง ค่าใช้จ่ายนื้จะถูกนำมาใช้ในการเปรยบเทียบกับซนิด 
ของลือ เนื่องจากนักโฆษณาจะต้องพยายามส่งสารไปยังผู้รับสารให้ดีที่สุด
ด้วยงบประมาณท่ีจำกัด ดังน้ันค่าใช้จ่ายของลือและปัญหาในการเปรยบ
เทียบค่าใช้จ่ายข้ามประเภทลือ มักจะทำให้มีการประเมินผลที่เป็นไปด้วย
ความยากลำบากเสมอ

นภาภรณ์ อัจฉริยะกุล และ รุ่งนภา พิตรปริซา (2535:396-399) กล่าวว่า การเลือก 
ใชลือให้เหมาะสมเป็นลี่งที่จำเป็นอย่างย่ิง ในการนำไปส่การลือสารที่มีประสิทธิภาพและบรรลุ
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ตามวัตถุประสงค์ท่ีได้วางไว้ ดังน้ันเพ่ือให้การตัดสินใจในการเลือกใช้ลือต่างๆ น้ันง่ายข้ึน จึง 
ได้นำเสนอหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้ลือ ดังน้ี

1. ความสามารถของ!อในการเข้าถึงผู้รับสาร คือ การนำคุณสมบัติของลือมาใช้ในการ
พิจารณาเลือกใช้ลือในการลือสาร ซ่ึงประกอบไปด้วย

1.1 ค ว า ม ส า ม า ร ถ ข อ ง ร ็เ อ ใ น ก า ร ท ำ ใ ห ้ผ ู้ร ัน เก ิด ค ว า ม เข ้า ใ จ ไ ด ้อ ย ่า ง ร ว ด เร ็ว  เซ่น ลือ 
วิทยุโทรทัศน์เป็นลือท่ีมีช้อได้เปรยบมากกว่าลืออ่ืนๆ เพราะผู้รับสารสามารถเห็นภาพ 
และได้ยินเลืยง เป็นต้น

1.2 ค ว า ม ส า ม า ร ถ ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร ใ น ก า ร เ ป ็น เ จ ้า ข อ ง $ อ  เน่ืองจากลือแต่ละประ๓ ทมี
ราคาท่ีแตกต่างกัน ประกอบกับผู้รัปสารแต่ละบุคคลมีกำลังในการข้ึอลือและความพอ 
ใจในการเลือกช้ือลือท่ีแตกต่างกัน อีกท้ังยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเป็นเจ้า
ของลือของผู้รับสาร เซ่น ในชนบทท่ีห่างไกลความเจริญอาจจะไม่มีโทรทัศน์ ดังน้ัน 
ผู้ส่งสารจึงต้องเลือกใช้ลือประ๓ ทอ่ืนแทน เป็นต้น

1.3 ค ว า ม ค ร อ บ ค ล ุม ข อ ง สี,อ หมายถึง ความสามารถของลือในการเช้าถึงกลุ่มเป้า
หมาย เป็นอัตราร้อยละของการครอบครองลือใด  ๆ ของจำนวนครัวเริอนในอาณาเขต 
บริเวณท่ีกำหนด ความครอบคลุมของลือเป็นตัวท่ีจะบอกให้ทราบถึงประสิทธิภาพ
เครองมือในการครอบคลุมพ้ืนท่ีของผู้ส่งสารได้

2. งบประมาณในการช่ี[อ !อ ลือมวลซนท่ีมีอยู่น้ันส่วนใหญ่จะมีรายได้จากการขายเวลาหริอ
หน้ากระดาษเพื่อโฆษณา ผู้ท่ีต้องการใช้ลือจึงจำเป็นต้องมีงบประมาณในการช้ือลือต่างๆ
เน่ืองจากลือเหล่าน้ีมีราคาและคุณสมบัติท่ีแตกต่างกัน ผู้ซ้ือลือท่ีมีงบประมาณมากก็มีโอกาส 
ท่ีจะเลือกลือได้หลายประเภทหริอลือท่ีมีราคาสูง รวมท้ังการกำหนดความถ่ีในการลือสารได้ 
มากกว่า อย่างไรก็ตามงบประมาณค่าใช้จ่ายในการชื้อลือเพียงอย่างเดียวไม่ได้เป็นตัว
กำหนดประสิทธิผลของการลือสาร แต่ข้ึนอยู่กับการรู้จักจัดสรรงบประมาณในการเลือกช้ือ
ลือ ซ่ึงเป็นสิงสำคัญท่ีจะทำให้การลือสารเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้

3. การพิจารณาเลีอกใข้เนึ้อที่หรีอเวลาของ!อเพี่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ในลือแต่
ละชนิดจะมีข้อได้เปรยบและข้อเลืยเปรียบภายในลือเดียวกัน ในเรองของเน้ือท่ีภายในลือ
หริอเวลาของลือ เซ่น เน้ือท่ีหน้ากระดาษของหนังลือพิมพ์ นิตยสาร หริอช่วงเวลาต่างๆ ท่ี 
ออกอากาศทางวิทยุโทรทัศน์หรือวิทยุกระจายเลืยง ถ้าลือสิงพิมพ์และนิตยสารท่ีขายดีและ
มีการครอบคลุมของลือสูงอัตราค่าโฆษณาก็ย่อมสูงข้ึนด้วย เซ่นเดียวกับช่วงเวลาการออก



30

อากาศของสถานีแต่ละช่วงจะมีจำนวนผู้ชมแตกต่างกัน สำหรับการส่งสารถึงผู้รับเฉพาะกลุ่ม 
ในการพิจารณาเลือกเวลาท่ีจะใช้ลือจะต้องคำนึงถึงเวลาท่ีผู้ซมส่วนใหญ่กลุ่มน้ันรับลือ เช่น
ตอนเช้าวันเสาร์และวันอาทิตย์มักจะเป็นรายการของเด็ก และโฆษณาในช่วงนั้นมักจะเป็น
โฆษณาของเล่นหรอขนมต่างๆ เพราะเด็ก  ๆไม่ต้องไปโรงเรยน ดังน้ันเน้ือท่ีหรอเวลาของ
ลือจึงเป็นสิงสำดัญท่ีจะต้องนำมาพิจารณาประกอบในการเลือกใช้ลือแต่ละชนิด เพราะจะ
ทำให้สารท่ีส่งไปยังผู้รับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ เป็นไปอย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพสูง

4. การเลึอกถี่อที่มึล้กษณะเฉพาะและเหมาะสมกับเนื้อสาร เช่น บทความสารคดีท่ีเก่ียว
กับการท่องเที่ยวก็ควรจะได้รับการดีพิมพ์ในนิตยสารท่องเที่ยว หรอการโฆษณาเก่ียวกับ
เครองครัวก็ควรจะลงในนิตยสารสำหรับสตร

5. การเลึอกลือที่เป็นที่ยอมริบแ ล ะ เลือถีอ คือ การเลือกเสนอสารในลือท่ีผู้ส่งสารP กว่า 
เป็นลือท่ีผู้รัปสารให้การยอมรับในด้านใดด้านหน่ึง เช่น การท่ีบรืษัท Royal Copenhagen 
Porcelain ซ่ึงเป็นบรษ้ท่ผลิตเครองถ้วยซามกระเบ้ืองเคลือบช้ันดีเลือกลงโฆษณาในนิตยสาร 
Gourmet ซ่ึงเป็นนิตยสารของแม่บ้านท่ีสามารถเช้าถึงผู้อ่านระดับสูงท่ีมีกำลังท่ีจะช้ือสินค้า 
ได้ ลักษณะของการยอมรับและเช่ือถือในลือน้ืเป็นผลทางจิตวิทยา เน่ืองจากการท่ีผู้อ่านติด 
ใจในสาระท่ีมีอยู่ในลือจึงได้ติดตามอ่าน และเม่ือใดท่ีมีเวลาว่างท่ีจะหยิบนิตยสารข้ึนมาอ่าน 
หรออยู่ในอารมณ์ท่ีจะอ่านหนังลือประ๓ ทน้ือยู่แล้ว ก็1จะเกิดความสนใจและความรู้ลืกคล้อย 
ตามได้ง่าย เป็นต้น

6. ความถี่ในการส่งสาร ในการส่งสารท่ีต้องการให้บรรลุประสิทธิผลได้ตามเป้าหมายน้ัน
ถ้าผู้ส่งสารสามารถส่งสารได้เป็นจำนวนบ่อยคร้ังเท่าใด ย่อมเป็นการย้ําในสาระของสาร
และยังสามารถทำให้ผู้รับสารเกิดความจำ ซ่ึงอาจนำไปส่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้รับ 
สารได้ ดังน้ันในการเลือกใช้ลือใด  ๆหากผู้ส่งสารต้องการส่งสารด้วยความถ่ีสูงก็ย่อมต้องมี
งบประมาณมาก และถ้าการใช้ลือมีค่าใช้จ่ายในการช้ือเวลาหรือเน้ือท่ีสูงก็จำเป็นต้องใช้งบ
ประมาณสูงมากเช่นกัน นอกจากน้ีการเลือกลือหน่ึงอาจจะได้ความถ่ีท่ีน้อยกว่าอีกลือหน่ึงก็ 
ได้ถึงแม้จะใช้จำนวนงบประมาณที่เท่ากันก็ตาม ดังนั้นในการเลือกใช้ลือจึงต้องมีการ
พิจารณาถึงความถ่ีท่ีต้องการส่งไปยังผู้รับสารด้วย

สำหรับในเรองคุณสมบัติของลือท่ีรับได้ด้วยการมองเห็น อาจจะนำมาใช้ประยุกต์กับ
ลือโปสการ์ดได้ เน่ืองจากลือโปสการ์ดก็เป็นล่ีอท่ีมีคุณสมบัติท่ีผู้บรืโภคสามารถรับรู้ได้ด้วยการเห็น 
เช่นกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิดดังกล่าวมาปรับใช้เป็นแนวทางในการต้ังคำถาม เพ่ือนำ
มาใช้ในการวัดทัศนคติของผู้บรืโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อคุณสมบัติของลือโปสการ์ด
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คุณสมบัติซองที่อที่รับได้ด้วยการเห็น (Visual media)

ส่ือท่ีรัปได้ด้วยการมองเห็น คือ ส่ือท่ีผู้รับสารจะรับได้โดยประสาทสัมผัสท่ีเก่ียวกับการ 
มอง และสารท่ีส่งมาก็จะเป็นแบบท่ีเป็นคำพูด คุณสมบัติของส่ือดังกล่าวสามารถสรุปได้คังน้ี
(นภาภรณ์ อัจฉรัยะกุล และ รุ่ง,นภา พิตรปรีขา 1 2535 )

1. ความสามารถในการส่งสารไปยังผู้รับในคราวละมากๆ ซ่ึงประกอบด้วยพ้ืนฐานสำคัญ 3 
ประการ คือ สัญลักษณ์แทนคำพูด (คัวอักษร) ภาพ และลิ อันเป็นพ้ืนฐานสำคัญใน 
การผลิตส่ือลิงพิมพ์ ข้อจำกัดของส่ือลิงพิมพ์จึงได้แก่ การไข้คัวอักษรเป็นหลักในการส่ือ
ความหมาย ส่วนภาพและลิน้ันเป็นเพียงส่วนประกอบในการสร้างความเข้าใจให้ดีย่ิงข้ึนและ 
ช่วยดึงดูดความลนไจได้เท่าน้ัน การไข้คัวอักษรทำให้ผู้รับสารต้องมีความลามารถในการ
อ่านเป็นสำคัญ ดังน้ันกลุ่มเป้าหมายของส่ือลิงพิมพ์จึงเป็นกลุ่มท่ีมีระดับการดึกษาสูงกว่า
กลุ่มเป้าหมายของส่ืออ่ืนๆ

ค ุณ ส ม ป ต ท ี่ด ีข อ ง ท ี่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์บ า ง ป ร ะ ก า ร ด ้ง น ี้

1. ม ีค ว า ม ช ัด เ จ น  ส่ือลิงพิมพ์ควรจะมีความชัดเจนในการเสนอสารเพ่ือให้ผู้รับสาร
สามารถอ่านได้ง่ายและดึงดูดความสนใจ ความชัดเจนน้ี หมายถึง การออก
แบบคัวอักษร การเสนอภาพประกอบ การเว้นช่องไฟระยะห่างของบรรทัด

2. ใ ช ้ร ิ! ส ัน ป ร ะ ก อ บ  การใช้ลิสันประกอบในส่ือลิงพิมพ์น้ัน เพ่ือดึงดูดความสนใจ 
สะดุดตา และสร้างความรู้ลิกเหมือนจรังย่ิงข้ึน ทำให้เกิดความรู้ลิกอยากอ่าน 
มากข้ึนด้วย

3. ก า ร ใ ช ้ข ้อ ค ว า ม ท ี่ด ึง ด ูด ค ว า ม ส น ใ จ  ข้อความท่ีใช้ย่อมจะต้องกระชับและดึงดูด
ความสนใจ เพ่ือให้ผู้อ่านสามารถอ่านข้อความด้วยความเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว

4. ม ีค ว า ม ง ่า ย ต ่อ ก า ร เ ช ้า ใ จ  ส่ือลิงพิมพ์ท่ีดึน้ันควรท่ีจะลามารถทำให้ผู้อ่านเข้า
ใจได้ง่ายด้วย การใช้ข้อความท่ีคิดว่าน่าสนใจเพียงอย่างเดียว แต่ผู้อ่านจับใจ
ความไม่ได้ หรือตีความหมายผิดไปก็ย่อมไม่ใช่ส่ือลิงพิมพ์ท่ีดึ

5. ก า ร อ ย ู่ใ น ส ถ า น ท ี่ท ี่เ ห ็น ไ ด ้ช ัด  ส่ือท่ีรับได้ด้วยการเห็นท่ีจัดว่าเป็นส่ือมวลชน
ประ๓ ทหน่ึงคือ โปสเตอร์ซ่ึงไข้เป็นประกาศหรือโฆษณาสินค้าต่างๆมีขนาดต่างๆ 
กัน โปสเตอร์ท่ีดีก็ควรจะมีลักษณะ 4 ประการข้างต้น คือ มีท้ังความชัด

มีข้อความดึงดูดใจ และง่ายต่อการเข้าใจ อย่างไรเจน มีลิสันประกอบ
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ก็ตามคุณสมบัติท้ังล่ีประการน้ีจะไม่เกิดผลอะไรเลย ถ้าโปสเตอร์แผ่นน้ันไม่อยู่
ในท่ีท่ีเหมาะสม ดังนั้นเอดังกล่าวควรจะอยู่ในสถานท่ีมีผู้ผ่านไปมามากมาย
เพราะจะทำให้สารดังกล่าวเข้าถึงผู้รับได้เป็นจำนวนมาก

2. การหมุนเวียนของสาร ประกอบด้วยพ้ืนฐาน 3 ประการคือ การเข้าถึงผู้รับได้เป็น
จำนวนมากสามารถรับสารได้ท้นทีท่ีต้องการ และมีความรวดเร็วในการล่งสารน้ัน ข้อด้อย 
ของเอ ประเภทน้ีคือ สารที่ล่งจากแหล่งสารจะต้องผ่านกระบวนการพิมพ์ทำให้สารไม่

สามารถมาถึงผู้รับในท้นทีท่ีสารได้รับการล่งผ่านเอชนิดน้ี

3. ความสามารถในการได้รับผลสะท้อนกล้บของสาร จากการที่เอสิงพิมพ์โดยเฉพาะ
นิตยสารและหนังสือพิมพ์เป็นสีอท่ีสามารถเปิดโอกาสให้ผู้รับสารล่งผลสะท้อนกลับของสาร มี 
ส่วนร่วมในเอสิงพิมพ์โดยการลงพิมพ์จดหมายท่ีเขียนมาวิจารณ์ หรือบทความท่ีน่าสนใจ
จากผู้อ่าน เป็นต้น

4. รายได้ข,องอี่'อสิงพิมพ์ ในปัจจุบันรายได้หลักของเอสิงพิมพ์ โดยเฉพาะหนังสือพิมพ์
และนิตยสารคือ โฆษณา ถึงแม้ว่าเอสิงพิมพ์จะมีคุณภาพอย่างไร แต่ถ้าขาดเงินทุน
สนับลนุน หรือ ไม่มีผู้ลงโฆษณาก็มักพับฐานไปในท่ีสุด

5. คุณสมบัติอี่นๆ เอสิงพิมพ์เป็นสือท่ีได้เปรยบสืออ่ืนตรงความไม่จำกัดของจำนวนช่องทาง
การเอสาร ตราบใดท่ีผู้ผสิตมีเงินทุนมีกำลังท่ีผลิตก็สามารถท่ีจะผลิตหนังสือไนหลายรูป
แบบหลายกลุ่มเป้าหมาย เอสิงพิมพ์นับเป็นล่ีอท่ีมีต้นทุนการผลิตที่ต่ําที่ลุดในบรรดาเอ
มวลชนท้ังหลายท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน เอสิงพิมพ์จึงสามารถได้รับการผลิตออกล่ผู้รับได้มากครัง 
เท่า'ท่ีผู้ล่งสารต้องการ จึงนับได้ว่าเป็นเอท่ีมีความถี่ในการเอสารค่อนข้างสูง นอกจาก
น้ีสีอสิงพิมพ์สามารถเก็บรักษาได้ง่าย ถ้าเก็บไว่ในท่ีไม่มีความช้ืนและมีการป้องกันปลวก
และเฌลงต่าง  ๆ ท่ีจะมาทำลายเน้ือกระดาษก็จะสามารถเก็บเอชนิดนี้ไว้ได้นานนับปี

นอกจากน้ี Kotler (1997) ยังได้กล่าวถึงการจัดรูปแบบในงานโฆษณา ซึ่งจะพิจารณา 
ถึงขนาด สี และภาพประกอบท้ังหมดท่ีจะมีผลกระทบต่องานโฆษณาได้แตกต่างกัน การจัด 
เปล่ียนองค์ประกอบเล็ก  ๆน้อย  ๆ ในโฆษณามีล่วนช่วยให้โฆษณาน้ันสะดุดตามากชื้น โฆษณา
ท่ีใช้สีลันก็จะให้ผลท่ีดีกว่าโฆษณาขาวดำ การดำเนินการท่ีได้ผลดีท่ีสุดจะเกิดข้ึนถ้ามีการวางแผน 
องค์ประกอบต่าง  ๆ ของโฆษณา การคืกษาในปัจจุบันทำให้ทราบว่าผู้บรืโภคจะถูกชักจูงให้คล้อย 
ตามโฆษณาถ้ามีการจัดกลยุทธ์ในการวางท่ีดี
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มีรายงานของนักวิจัยหลายรายที่ทำวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาลือสิงพิมพ์ว่า รูปภาพ
พาดหัว และเน้ือความมีความสำคัญตามลำดับมา ข้ันแรกผู้อ่านจะดูภาพก่อน ถ้าภาพดึงดูด
ใจจึงมาอ่านพาดหัวว่าน่าสนใจหรอไม่แล้วจึงอ่านเน้ือความ ดังน้ันเน้ือความจึงต้องมีการเริยบ
เรียงท่ีดีด้วย ถึงกระน้ันโฆษณาท่ีจัดว่าเย่ียมจรงๆ ก็ยังมีผู้ล้งเกตเห็นน้อยกว่า 50% ของจำนวน
ผู้อ่านท้ังหมด ผู้อ่านท้ังหมดประมาณ 30% ท่ีสามารถจำพาดหัวได้ และมีผู้'อ่านประมาณ 25% 
ท่ีอาจจำช่ือผู้โฆษณาได้ และน้อยกว่า 10% ท่ีอ่านเน้ือความจนจบ

ในการดึกษาวิจัยครั้งนื้ได้มีการนำแนวคิดเรื่องการเลือกประเภทลือโฆษณามาใช้เป็น 
กรอบอ้างอิงสำหรับการทำวิจัย เนื่องจากแนวคิดดังกล่าวได้มีการนำเสนอหลักเกณฑ์ต่างๆ
เพี่อนำมาใช้ในการพิจารณาเลือกใช้ลือให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและตรงตามวัตถ ุ
ประสงค์ของผู้โฆษณาสินค้าต่างๆ ซ่ึงจะนำไปล่การบรรลุวัตถุประสงค์ทางการลือสารและการ
ตลาดได้อย่างมีประสิทธิผล ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้นำหลักการ ข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ท่ีได้จากแนว
คิดในการเลือกประเภทลือโฆษณาในครั้งนื้มาใช้เป็นแนวทางในการตั้งคำถาม เพ่ีอนำไป
ลัมภาษณ์ผู้โฆษณาเจ้าของสินค้าต่างๆ แบบเจาะลึก โดยเฉพาะอย่างย่ิงในแง่ของเหตุผลและ
ปัจจัยต่าง  ๆท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ลือโปสการ์ดเป็นลือโฆษณาของเจ้าของสินค้าดังกล่าว

2. แนวคิดเรี่องการเปีดรับลือ

ในกระบวนการลือสารปัจจัยท่ีเป็นตัวกำหนดความสำเร็จหรัอความล้มเหลวของผู้ล่งสาร 
ไปยังผู้รับสาร ก็ดึอกระบวนการในการเลือกสรรของผู้รับสาร ผู้รัชสารแต่ละคนจะมีกระบวนการ 
เลือกรับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกันไปตามความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้ลืกนึกคิด เป็นด้น 
กระบวนการเลือกสรรจึงเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (filters) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์

Assael (1998) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการในการจัดสรรข้อมูลของผู้บริโภค เป็น
กระบวนการท่ีนำไปลุ่การเปิดรับและการรับรู้ข่าวสาร และการจดจำในความทรงจำซ่ึงกระบวน
การดังกล่าวลามารถสรุปเป็นข้ันตอนได้ดังน้ี

1. การเปีดรับต่อลืงเรา (Stimulus exposure) ผู้บริโภคมักจะแสวงหาและจัดสรรข้อมูลท่ี
ลัมพันธ์กับความต้องการ และการเปิดรับต่อสิงเร้าของผู้บริโภคก็จะถูกเลือกสรรเสมอ ผู้
บริโภคมักจะเลือกสิงท่ีสนํบสนุนความคิดเห็น และความรู้ลืกภายใต้จิตสำนึกของตนเอง ใน 
ขณะเดียวกันเขาก็จะหลีกเล่ียงข้อมูลข่าวสารท่ีฃัดแย้งกับความต้องการ และความเช่ือของ
ตน ดังน้ันความต้องการท่ีจะสนับลนุนการรับรู้และทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม รวมท้ังความต้องการ
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ในการแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติม จึงเป็นสิงท่ีคอยควบคุมกระบวนการในการเลือกและเปิดรับ
ต่อสิงเร้า

2. การรับรู้ต่อสิงเร้า (Perception of stimuli) การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภค เลือก
รวบรวม และแปลความหมายท่ีมีต่อสิงเร้า ซ่ึงการรับรู้ในสิงเร้าจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือสิงเร้าน้ัน 
ไม่ซับซ้อน น่าเช่ือถึอ มีความสอดคล้องกับความเช่ือ ความต้องการ ประสบการณ์ใน 
อดีต และจะต้อง,โม่สร้างความรู้ลืกกลัว และกังวลใจให้กับผู้บริโภคมากเกินไป ดังน้ันการ
รับรู้ในสิงเร้าจึงกล่าวได้ว่าผู้บริโภคอยู่ในภาวะท่ีปราศจากความซัดแย้ง และหลีกเล่ียงข้อมูล 
ท่ีมีความซัดแย้งกับตนเอง

3. ความทรงจำ (Memory) ข้อมูลข่าวสารท่ีถูกจดจำจะถูกเก็บไว้ในความทรงจำของผู้บริโภค 
ซ่ึงประกอบไปด้วยข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ในอดีต เม่ือข้อมูลดังกล่าวถูกเก็บไว้ใน
ความทรงจำแล้ว ข้อมูลเหล่าน้ันก็สามารถเริยกกลับมาใช้ใหม่ในอนาคตไต้

ข่าวสารเป็นลี่งจำเป็นสำหรับมนุษย์ในลังคมปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงใช้โนการ
ประกอบการตัดสินใจ ย่ิงในสถานการณ์ท่ีคลุมเคริอความต้องการข่าวสารย่ิงเพ่ิมมากข้ึน ทำ
ให้มนุษย์มีการเปิดรับข่าวสาร

Shimp (2000) ได้นำเสนอแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการจัดสรรข้อมูลของผู้บริโภคไว้เป็น
ข้ันตอน ดังน้ี

1. การเปิดรับข่าวสาร (Exposure to information) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้เปิดรับข่าวสาร 
จากลือต่างๆ ถึงแม้ว่าการเปิดรับข่าวสารน้ีจะเป็นข้ันตอนท่ีมีความสำคัญ และเกิดข้ึน
ก่อนท่ีผู้บริโภคจะมีการจัดสรรข้อมูลก็ตาม แต่นักการตลาดก็,โม่สามารถม่ันใจใต้ว่าข่าวสาร
เหล่าน้ันจะเกิดผลกระทบต่อผู้บริโภค ดังน้ันการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจึงเป็นบทบาท
สำคัญเก่ียวกับการตัดสินใจในเรองของขนาดงบประมาณ และการเลือกใช้ลือท่ีจะนำเสนอ
ข่าวสาร ถ้านักการตลาดมีงบประมาณไม่เพียงพอหริอเลือกล่ีอท่ีไม่มีความเหมาะสม จะ
ล่งผลให้ระดับของการเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารน้ันต่ํา

2. การเลือกท่ีจะสนใจ (Selective attention) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้เลือกและ 
พิจารณาข่าวสารท่ีจะเปิดรับ ซ่ึงในการเลือกข่าวสารน้ันถือว่าเป็นล่ีงจำเป็น เน่ืองจาก
กระบวนการจัดสรรข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคนน้ันมีอยู่อย่างจำกัด และเพ่ือให้กระบวนการ 
จัดสรรข้อมูลน้ันมีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคจึงต้องเลือกข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้องและตรงกับ
ความสนใจของตน
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3. ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารท่ีสนใจ (Comprehension of attended information) เป็นการ
ทำความเข้าใจ และสร้างความหมายจากสิงเร้าและสัญลักษณ์ ซ่ึงการลือสารจะเกิดประ
สิทธิผลก็ต่อเม่ือ ความหมายท่ีนักการลือสารการตลาดต้ังใจส่งไปยังผู้บริโภคน้ันตรงกับสิงท่ี
ผู้ปริ'โกคกล่ันกรองใต้'จากสาร ดังน้ันความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารจึงเป็นเรองท่ีเก่ียวข้องกับ
กระบวนการในการรับรู้และตีความในสิงเร้า

4. การเห็นด้วยกับข้อมูลท่ีได้ทำความเข้าใจ (Agreement) เป็นข้ันตอนท่ีเก่ียวข้องกับเรองของ
ความเห็นด้วยในการอ้างเหตุผลของสารท่ีตนเข้าใจ สิงสำคัญสำหรับมุมมองของนักการลือ
สารการตลาดก็คือ ผู้บริโภคไม่เพียงแต่เข้าใจในสารแต่ต้องเห็นด้วยกับสารน้ันๆ ความเข้า 
ใจในสารเพียงอย่างเดียวไม่สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค หรือก่อให้เกิดพฤติ
กรรมผู้บริโภคได้ และการรู้สิกเห็นด้วยกับสารน้ันข้ึนอยู่กับความน่าเช่ือถือของสาร และสาร 
น้ันจะต้องประกอบไปด้วยข้อมูลและจุดดึงดูดใจท่ีสามารถเข้ากับค่านิยมได้ ซ่ึงเป็นค่านิยมท่ี 
มีความสำคัญต่อผู้บริโภค

5. การจดจำข้อมูล (Retention) การจดจำข้อมูลเป็นเรองท่ีเก่ียวข้องกับสิงท่ีผู้บริโภคจดจำ
และระลึกได้เก่ียวกับสิงเร้าทางการตลาด และวิธีการในการเข้าถึงข้อมูลและนำข้อมูลกลับ
มาใช้ใหม่ได้หากผู้บริโภคต้องการที่จะเลือกบริโภค ในเรองของการจดจำนี้เป็นเรองที่ใม่
สามารถแยกออกจากกระบวนการในการเรืยนรูใด้เช่นกัน สำหรับการเรืยนรู้เป็นการแสดง
ถึงความเปล่ียนแปลงในเน้ือหาสาระ หรือการรวบรวมข้อมูลในหน่วยความจำระยะยาวของ
ผู้บริโภค ซ่ึงน่ันก็หมายถึง การเปล่ียนแปลงโครงสร้างความรู้ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีได้
ระบุไว้เป็นพิเศษ

6. การแสวงหาข้อมูลและนำข้อมูลกลับมาใข้ใด้ใหม่ (Retrieval) ข้อมูลท่ีใด้จากการเรืยนรู้น้ัน
จะถูกเก็บไว้ในหน่วยความจำซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกของผู้บริโภค โดยใช้ความ
เป็นรูปธรรมและจินตนาการมาใช้ในการล่ีอสารการตลาด เพ่ือทำให้การเรียนรู้และการนำ
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้ากลับมาใช้ใหม่ได้ง่ายดายย่ิงข้ึน

7. การตัดสินใจเลือก (Decision making) ชุดข้อมูลเล็ก  ๆ จำนวนมากมายสำหรับทางเลือก
การบริโภคท่ีแตกต่างกันจะถูกเก็บไว้ในหน่วยความจำของผู้บริโภค ชุดข้อมูลเหล่าน้ันจะอยู่
ในรูปของความรู้ท่ีเป็นช้ินส่วนช้ินเล็กๆ ความเช่ือเฉพาะอย่าง และการประเมินผลถึงความ 
สำคัญ'ในการัซ้ือ 11

1 1 ° \ 9)C  'ซ้ทาfSO
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8. การเกิดพฤติกรรมซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากการตัดสินใจ (Action) ผู้บ่รโภคมัก'จะ'โม่ปฏิบัติตาม
ลักษณะท่ีเห็นพ้องกับความชอบของตนเสมอไป ซึ่งมีสาเหตุหลักมาจากปัจจัยทางด้านสถาน 
การณ์ท่ีคอยขัดขวาง หรอห้ามมิให้บุคคลได้ปฏิบัติตามความต้ังใจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงใน
กรณีท่ีพฤติกรรมของผู้บรืโภคมีความสลับขับซ้อนต่ํา เช่น การลดราคาสินค้า การทำการ 
ส่งเสรมการตลาดในร้านค้า หรอการช้ือสินค้าในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น สาเหตุตังกล่าว 
เป็นเพียงปัจจัยบางส่วนท่ีนำไปล่การช้ือโดยไม่จำเป็น ลำหรับตราสินค้าท่ีมิได้เกิดความชอบ 
มากเป็นท่ีสุด

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2535) ได้กล่าวถึง ความต้องการในการเปิดรับข่าวสารของ
ผู้รับสารซึ่งมีอยู่ 4 ประการตังต่อใปน้ี

1. ความต้องการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตน (Utilization) ผู้รับข่าวสารจะเปิดรับข่าวสารท่ี
เป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นสำคัญ เข่น ฟังเพลงเพ่ือความบันเทิง ฟังอ่านข่าวกีฬาท่ี
ตนเองเล่น หรอ อ่านข่าวท่ีจะเป็นประโยชน์ในการประกอบอาชีพ เป็นต้น

2. ความต้องการข่าวสารท่ีสอดคล้อง (Consistency) กับค่านิยม ความเช่ือ และทัศนคติ
ของผู้รับสาร ผู้รับสารมักจะเปิดรับข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความเช่ือ ค่านิยมหรอทัศนคติ
ของตน ข่าวสารท่ีใม่สอดคล้องมักจะไม่รับความสนใจ หรือได้รับการปฏิเสธจากผู้รับสาร
ตัวอย่างเข่น ผู้รัปสารท่ีมีความนิยมในพรรคประชากรไทยมักจะอ่านบทความท่ีเขียนโดยหัว 
หน้าพรรคประชากรไทยในหนังสิอพิมพ์เดสิมิเลอร์ เป็นต้น

3. ความต้องการข่าวสารท่ีสะดวกในการใต้มา (Availability) ผู้รับสารน้ันจะมีข้อจำกัดในการ
เปิดรับข่าวสาร ถึงแม้ข่าวสารจะเป็นข่าวสารท่ีให้ประโยชน์และสอดคล้องกับตนเอง แต่
ถ้าข่าวสารตังกล่าวหากได้มาด้วยความยากลำบากหรือไม่สะดวก ผู้รับสารก็ไม่อาจเปิดรับ
ข่าวสารน้ันได้ ตังน้ันพฤติกรรมหน่ึงของผู้รับสารต่างๆ คือ ความสะดวกในการได้รับ
ข่าวสาร ตัวอย่างท่ีพบบ่อย  ๆ ก็คือ ผู้หญิงท่ีเข้าร้านทำผมมักจะอ่านนิตยสารในร้านทำผม
ท่ีตนเองกำลังจะทำผม

4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความต้องการอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆ ซึ่งเป็น
ธรรมชาติของมนุษย์อย่างหน่ึง และยังอยู่ในลังคมปัจจุบันท่ีมีอะไรเปล่ียนแปลง มีประสบ 
การณ์ใหม่  ๆตลอดเวลาเหล่าน้ี เป็นสิงสำคัญท่ีทำให้มนุษย์เปิดรับข่าวสาร
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Zillmann และ Bryant (1985) ได้กล่าวไว้ว่า การเลือกท่ีจะเปิดรับ คือ การท่ีผู้
บรืโภคซอบท่ีจะได้ดูและฟังการส่ือสารท่ีตนเองเห็นด้วย ถูกใจ หรือ สอดคล้องกับความมีใจโน้ม 
เอียงและความสนไจของตน

ยุบล ฒ็ญรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมในการเปิดรับส่ือมวลชนของบุคคล 
เกิดข้ึนเพ่ือสนองความต้องการอันเกิดจากพ้ืนฐานทางด้านจิตใจของบุคคลน้ันๆ และประลบการณ์ 
ท่ีบุคคลน้ันได้รันจากสถานการณ์ทางสังคมของเขา แม้ว่าการใช้ส่ือมวลชนน้ันจะไม่จำเป็นต้อง
เก่ียวข้องกับความต้องการทุกๆ ด้านของมนุษย์ แต่ก็เป็นท่ีน่าสนใจว่าน่าจะต้องมีความเก่ียวข้อง 
กับความต้องการบางอย่าง ตัวอย่างเช่น ความต้องการข่าวสารข้อมูล หรือการเปิดรับส่ือมวล
ชนอาจเป็นธรรมชาติของมนุษย์ที่ต้องชดเชยบางอย่างที่ขาดหายไปหรือหาไม่ได้ในขณะน้ัน เช่น 
ความต้องการมีการติดต่อส่ือสารกับผู้อ่ีน ตังน้ันการบรืโภคส่ือจึงถือได้ว่าเป็นตัวแปรท่ีช่วยให้
ระบบสังคมของมนุษย์เข้าล่สมดุล และทำให้มนุษย์มืตักยภาพในการปฎิบ้ติหน้าท่ีตามปกติได้ดีย่ิง 
ข้ึน พฤติกรรมการรับสารของมนุษย์เป็นล่ีงท่ีเกิดจากปฏิกิริยาตอบโต้ต่อความต้องการของมนุษย์ 
เองท่ีจะรักษาให้รูปแบบพฤติกรรมท่ีเหมาะลม หรือเพ่ือปรับตัวให้เข้ากับส่ืงแวดล้อม และความ 
เปล่ียนแปลงของส่ืงแวดล้อมเพ่ือรักษาให้ระบบชีวิตของตนคงอยู่ได้อย่างปกติ

'ป็จ1จัยที่มึอิทธิพฟิต่อกา?เปีดรับสื่อ

ในการเลือกเปิดรับของมวลชนผู้รับสารน้ันมีปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการเลือก 
ซ่ึง Hunt และ Ruben (1993) ได้กล่าวถึงปัจจัยตังกล่าวไว้ตังต่อไปน้ื

1. ความต้องการ (Need)

ปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดปัจจัยหน่ึงในกระบวนการเลือกของมนุษย์ คือ ความต้องการ 
ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ท้ังทางกายและใจ ท้ังความต้องการระดับสูงและระตับต่ํา 
ย่อมเป็นตัวกำหนดการเลือกของมนุษย์เพื่อตอบสนองความต้องการ เพ่ือให้ได้ข่าวสารท่ี
ต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความพอใจ

Rubin (1981) ได้นำเสนอว่า การเลือกเปิดรับสื่อนั้นเป็นพฤติกรรมที่ผู้รับสารตั้งใจจะ
ทำเพื่อตอบสนองความต้องการ และผู้รับสารจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อไปตาม
ความคาดหวังซึ่งหวังว่า ส่ือหรือเน้ือหาน้ันๆ จะ'ไห้ไนส่ืงท่ีตนต้องการ'ได้
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2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitudes and values)

ทัศนคติ คือ ความชอบและความมีใจโน้มเอียงต่อเรองต่างๆ ส่วนค่านิยม คือ
หลักพ้ืนฐานที่เรายึดถือเป็นความรู้ลืกที่ว่าควรทำหรือไม่ควรทำในการมีความสัมพันธ์กับคน 
หรือสิงแวดล้อม ซ่ึงท้ังทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างย่ิงในการเลือกใช้ลือมวลชน การ 
เลือกข่าวสารการเลือกความหมาย และการเลือกการจดจำ

3. เป้าหมาย (Goals)

มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมาย กำหนดเป้าหมายสำหรับการดำเนินชีวิตท้ังในเรองอาชีพ
การเข้าสมาคม การพักผ่อน โดยเป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ ท่ีกำหนด'ข้ึนน้ี'จะมีอิทธิพล
ต่อการเลิกใช้ลือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกจดจำเพ่ือสนองเป้าหมายของตน

4. ความสามารถ (Capability)

ความสามารถของบุคคลในเรองใดเรองหน่ึง รวมทั้งความสามารถทางด้านกาษาที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกรันข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเน้ือหาของข่าวสารน้ันไว้ 
คนท่ีรู้เฉพาะภาษาไทยมีโอกาสท่ีจะเปิดรับลือมวลซนท่ีเป็นภาษาต่างประเทศต่ํา เน่ืองจาก
ความลามารถทางภาษาท่ีมีอยู่อย่างจำกัด

5. การใช้ประโยชน์ (Utility)

โดยท่ัวไปแล้วมนุษย์จะให้ความสนใจและใช้ความพยายามท่ีจะเข้าใจ และจดจำข่าว
สารท่ีสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้ เช่น ผู้ท่ีต้องการจะซ้ือรถยนต์จะหาบทความหรือโฆษณา 
เก่ียวกับรถมาอ่าน

6. ลีลาในการลือสาร (Communication style)

การเป็นผู้รับสารน้ันส่วนหน่ึงข้ึนอยู่กับลีลาในการลือสาร คือ ความชอบหรือไม่ชอบ
ในลือบางประ๓ ท ดังน้ันบางคนจึงชอบอ่านหนังลือพิมพ์ บางคนชอบฟังวิทยุ ฯลฯ แตก
ต่างกันไป เช่น วัยรุ่นโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครชอบท่ีจะฟังวิทยุมากกว่าลือมวลซนอ่ืนๆ 
เป็นด้น
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7. สภาวะ (Context)

ในท่ีน้ีหมายความถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยู่ในสถานการณ์ลือสาร ซ่ึง
จะมีอิทธิพลต่อการเลือกของมวลซนผู้รับสาร การมีผู้อ่ืนอยู่ด้วยน้ันจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
การเลือกใช้ลือและข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการจดจำข่าวสาร

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and habit)

ในฐานะของผู้รับสาร มวลซนผู้รับสารแต่ละบุคคลจะพัฒนานิสัยการรับสารซ่ึงเป็นผล
มาจากประลบการณ์ในการรับข่าวสาร โดยจะพัฒนาความชอบในลือใดลือหน่ึง รายการ 
ประ๓ ทใดประ๓ ทหน่ึง ดังน้ันจึงเกิดการเลือกท่ีจะใช้ลือซนิดใดซนิดหน่ึง สนใจเรองใด
เร่ืองหน่ึง ตีความหมายอย่างใดอย่างหน่ึง และเลือกจดจำเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง

Merill , Lee และ Friedlander (1994) ได้สรุปถึงปัจจัยท่ีเป็นแรงจูงใจให้ผู้บรโภคมีการ
เปิดรับข่าวสารและเปิดรับลือไว้ดังน้ี

1. ความเหงา (Loneliness)

เน่ืองจากมีผู้คนจำนวนมากมายรู้ลืกโดดเด่ียว และต้องการปลดปล่อยความรู้สิกจาก
ความเหินห่างของสังคม ความสับสน ความกังวล หรอแม้แต่ความกลัว

2. ความอยากเอยากเหิน (Curiosity)

มนุษย์เป็นสัตว์โลกท่ีมีความอยากรู้อยากเหิน ต้องการรู้ว่าอะไรจะเกิดข้ึน ซ่ึงอาจ
กล่าวได้ว่าความอยากรู้อยากเหินเป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการเปิดรับลือและข่าวสารของบุคคล

3. การเพ่ิมสิงท่ีเป็นประโยชน์ให้กับตนเอง (Self-aggrandizement)

มนุษย์น้ันต้องการท่ีจะได้รับการบอกกล่าว ได้รับความบันเทิง ใต้รับความช่วยเหลือ
รวมท้ังต้องการข้อมูลข่าวสารและอุปกรณ์ลือต่างๆ ท่ีจะทำให้ตนมีความสุข มีทรัพย่ลืน มีสุฃ 
ภาพท่ีแข็งแรง และมีความเฉลียวฉลาดรอบรู้ อาจกล่าวโดยสรุปมนุษย์ต้องการข่าวสารท่ี
ช่วยเขาได้ท้ังในทางปฏิบัติ ทางหลักจิตวิทยา ทางหลักปรัชญา และทางหลักตีลธรรม

เน่ืองด้วยคุณลักษณะและความหลากหลายในรูปแบบของลือ ผู้ล่งสารจึงมีโอกาสเลือก
ลือท่ีจะใช้ได้มาก แต่เป้าหมายของการเลือกคือเพ่ือให้เข้าถึงผู้รับสาร ดังน้ันจึงจำเป็นต้องเช้า
ใจในการเปิดรับลือของผู้รับสารเป็นสำคัญ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร 1 2535)
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ผู้รบสารจะเลีอกเปีดร้บลือตามลักษณะดังนี้

1. เลือกลือท่ีสามารถจัดหามาได้ (Availability) ธรรมชาติของมนุษย์น้ันจะใช้ความพยายาม
เพียงระดับหน่ึงเท่าน้ัน อะไรท่ีได้ยากมากๆ จะไม่ได้รับการเลือก แต่ถ้าสามารถได้มาไม่
ยากนักมักจะเลือกสิงน้ัน เช่นเดียวกับลือผู้รับสารจะเลือกลือท่ีไม่ต้องใช้ความพยายามมาก
ตัวอย่างเช่น ในชนบทประชาซนส่วนใหญ่จะเปิดรับลือวิทยุกระจายเลืยงเป็นสำคัญ เพราะ 
ตนเองสามารถจัดหาวิทยุมาได้ง่ายกว่าลืออ่ืน เป็นต้น

2. เลือกลือท่ีสอดคล้อง (Consistency ) กับความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทัศนคติของ 
ตน เช่น นิสิตนักคืกษาและนักวิชาการมักนิยมอ่านหนังลือพิมพ์มติชน หรอสยามรัฐมาก 
กว่าหนังลือพิมพ์อ่ืน เพราะหนังลือพิมพ์ดังกล่าวไห้ข่าวสาระความรู้ในแง่วิชาการท่ีลอดคล้อง 
กับตน หรือกรณีท่ีผู้ซอบพรรคประชากรไทยจะอ่านหนังลือพิมพ์เดสิมิเลอร์มากกว่าหนังลือ
พิมพ์อ่ืน เป็นต้น

3. เลือกลือท่ีตนสะดวก (Convenience) ในปัจจุบันผู้รับสารสามารถเลือกรับลือได้ท้ังทาง
วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเลืยง หนังลือพิมพ์ นิตยสาร และลือบุคคล แต่ละคน
ก็จะมีพฤติกรรมในการรับลือท่ีแตกต่างกันตามท่ีตนสะดวก เช่น บางคนมักนิยมรับฟังข่าว
สารทางวิทยุกระจายเลืยงขณะขับรถ บางคนชอบน่ังหรือนอนซมวิทยุโทรทัศน์ บางคน
ชอบอ่านหนังลือในห้องสมุด เป็นต้น

4. เลือกลือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหน่ึงไนทุกสังคมท่ีจะ
ไม่ค่อยเปล่ียนแปลงการรับลือท่ีตนเองเคยรับอยู่ ซึ่งมักจะพบในบุคคลท่ีมีอายุมาก เช่น
เคยฟังวิทยุกระจายเลืยงเป็นประจำก็มักจะไม่สนใจวิทยุโทรทัศน์หรือล่ีออย่างอ่ืน เป็นต้น

5. ลักษณะเฉพาะของลือ จากท่ีกล่าวมาแล้วท้ัง 4 ข้อน้ัน เป็นความต้องการล่ีอฃองผู้รับสาร 
เป็นหลัก แต่ในข้อน้ีกลับเป็นคุณลักษณะเฉพาะของล่ีอท่ีมีผลต่อการเลือกลือของผู้รับสาร
เช่นลักษณะเด่นของหนังลือพิมพ์ คือ สามารถให้ข่าวสารในรายละเอียดดีกว่า ราคาถูก 
และสามารถนำติดคัวไปได้ทุกหนทุกแห่ง หรือวิทยุโทรทัศน์ทำให้เห็นภาพเป็นจรืงได้ เร้าใจ 
มีความรู้ลืกเหมือนอยู่ร่วมในเหตุการณ์ มีแสงสิดึงดูดใจ ในขณะดูวิทยุโทรทัศน์สามารถ
พักผ่อนอีรยาบทได้สบาย เป็นต้น
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รูปแบบ'ของการเปิดรับสิอมวล'ซน

นอกจากน้ี พรทิพย์ วรกิจโภคาทร ได้กล่าวว่าจากคำจำกัดความการเปิดรับสิอมวลชน 
ท่ีกล่าวมา หากจะจัดเป็นรูปแบบของการเปิดรับสือมวลซนอาจแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ

า. แบบรวมกลุ่ม คือ ความซ้ําช้อนหรือคาบเก่ียวกันของสือมวลซนท่ีประชาชนท่ัวไปเปิดรับ 
กล่าวคือ ผู้ท่ีเปิดรับสือประเภทหน่ึงมักจะรับสือประเภทอ่ืนด้วย

2. แบบเรึยงตามขั้นบันได คล้ายกับแบบรวมกลุ่มแต่มีสิงเพ่ิมเติม คือ การเปิดรับเร่อแต่ละ
ประ๓ ฑลามารถจัดเรียงกันเป็นลำดับข้ัน สามารถแสดงให้เห็นว่า ประชาชนล่วนมากเปิด
รับสือประเภทใดมาก ประเภทใดน้อย เรียงตามลำดับ

3. แบบกระจัดกระจาย มีลักษณะตรงข้ามกับแบบรวมกลุ่ม คือ การเปิดรับสิอมวลชนแต่
ละประ๓ ทไม่จำเป็นต้องคาบเก่ียวกัน กล่าวคือ การเปิดรับสือมวลซนประเภทหน่ึงไม่จำ
เป็นต้องข้ึนกับการเปิดรับสือมวลซนประเภทอ่ืน

มีข้อลังเกตว่า รูปแบบการเปิดรับสือมวลซนแบบกลุ่มมักพบได้จากการวิจัยท้ังในระดับ 
เมืองและชนบท ล่วนแบบเรียงตามข้ันบันไดพบจากการวิจัยระดับชนบท แบบกระจัดกระจาย
มักพบจากการ่วิจัยในเมืองใหญ่ๆ

เกณฑในการวัดการเปิดร้บแอมวลชน

โดยทั่วไปแล้วการวัดการเปิดรับสิอมวลชนต้องคำนึงถึงความสำคัญของสือมวลชนแต่ละ 
ประ๓ ทไนการเผยแพร่ข่าวสาร และอำนาจในการชักจูงใจหรือโน้มน้าวไจบุคคล การเปิดรับ
สิอมวลชนจะมุ่งเฉพาะเป็นตัวแปรในการบ่งบอกขอบเขตหรือประเภทสือมวลซน ซ่ึงประชาชนท่ัว 
ไปอ่าน ฟัง ดู หาได้บอกถึงเน้ือหาข่าวสารในสือแต่ละประเภทไม่

ในเรองของแนวความคิดในการเปิดรับสือนั้น ผู้วิจัยได้นำมาใช้เป็นกรอบในการสร้าง
แบบสอบถาม เพ่ือนำไปใช้สำรวจวิจัยกับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้กำหนดไว้ โดยจะคืกษาถึงการ
เปิดรับสิอโปสการ์ดของกลุ่มผู้บรืโภคว่ามีการเปิดรับหรือไม่ และมีการเปิดรับมากน้อยแค่ไหน
อย่างไร ท้ังน้ียังได้มีการนำเอาลักษณะการเปิดรับสือของผู้บรืโภคกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวไปหาค่า 
ความลัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางด้านจิตวิทยาอ่ืนๆ อีก โดยเฉพาะอย่างย่ิงเรองการจดจำและ
ทัศนคติ เป็นต้น
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3. แนวคิดเรื่องลักษณะประซากรกํบการเปีดรับเอ

De fleur (1966) ได้กล่าวถึงทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ทีเกียว 
ข้องกับการเปิดรับลือของผู้รับสารไว้ว่า ประชาชนที่มีลักษณะทางสังคมคล้ายกันจะแสดงพฤติ 
กรรมการลือสารมวล'ซนคล้ายคลึงกัน พฤติกรรมการลือสารมวลซนน้ี ได้แก่ การเปิดรับลือ
มวลซน ความ'ชอบต่อลือประเภทต่าง  ๆ และผล'ของการลือสาร เป็นต้น

สำหรับลักษณะทางสังคมท่ีสำคัญนั้น ได้แก่ ระคับการถึกษา รายได้ อาชีพ ชาติพันธุ 
ศาลนา อายุ เพศ และภูมิลำเนา เป็นต้น ซึ่งตามสมมติฐานน้ัน ประชาชนท่ีมีลักษณะทาง 
ลังคมอยู่ในกลุ่มเดียวกันมักจะมีความสนใจหรอมีพฤติกรรมในแนวทางเดียวกัน

ปัจจุบันน้ีจะเห็นว่า ทฤษฎีกลุ่มสังคมได้มีการนำไปใข้ในการวางแผนการตลาดอย่าง
กว้างขวาง เพ่ือเผยแพร่สินค้าหรือผลิตกัณฑ์เข้าล่กลุ่มผู้บรืโภคตามเป้าหมายท่ีได้กำหนดลักษณะ 
ตามกลุ่มลังคมไว้แล้ว เซ่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มแม่บ้าน กลุ่มนักธุรกิจ ฯลฯ นอกจากน้ีจะ
ลังเกตเห็นว่า วารสารหรอนิตยสารในยุคน้ีจะมีลักษณะมุ่งเฉพาะกลุ่มผู้อ่านท่ีมีลักษณะทางลังคม 
คล้ายคลึงกันมากข้ึน เซ่น นิตยสารสำหรับนำธุรกิจ นิตยสารวัยร่น นิตยสารผู้หญิง เป็นต้น

ยุบล เบ้ญ'จรงค์กิจ (2542) แนวคิดต้านประชากรน้ีเป็นทฤษฎีท่ีใช้หลักการของความ
เป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง  ๆ ของมนุษย์เกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมา
กระตุ้น เป็นความเช่ือว่ามนุษย์ดำเนินชีวิตตามแบบฉบับท่ีลังคมได้วางเป็นแม่บทไว้ให้ พฤติ
กรรมของคนท่ีมีอายุในวัยเดียวกันจะเป็นเซ่นเดียวกัน เน่ืองจากสภาพลังคมไต้วางแบบอย่างไว้
ให้แล้ว สำหรับคนรุ่นน้ันๆ สังคมทำให้ผู้หญิงมีลักษณะนิสัยและพฤติกรรมแตกต่างจากผู้ชาย
คนท่ีมีการถึกษามีพฤติกรรมแตกต่างไปจากคนท่ีด้อยการถึกษา กล่าวโดยสรุปคือ แนวคิดด้าน 
ประชากรเช่ือในความคิดท่ีว่า คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตก
ต่างกันไปด้วย

พฤติกรรมการลือสารดังกล่าวนอกจากจะหมายถึง การเลือกใช้ถ้อยคำในภาษาหรือ
การใช้อวัจนภาษา ตลอดจนกลยุทธ์ต่างๆ ในการลือสารให้สำเร็จตามประสงค์แล้ว ยังรวมไป
ถึงการเลือกหรือการเปิดรับข่าวสารข้อมูลจากลือต่างๆ ตามท่ีผู้รับสารต้องการ งานวิจัยท่ีใช้ทฤษฎี 
ประชากรมักจะมองหาความสัมพันธ์ระหว่างคัวแปรด้านประชากรกับพฤติกรรมการเปิดรับสารจาก 
ลือต่าง  ๆ เน่ืองจากบุคคลท่ีอยู่ในแต่ละกลุ่มประชากรย่อมจะมีกิจกรรมและการดำเนินชีวิต ตลอด 
จนการมีเวลาว่างท่ีแตกต่างกัน คุณสมบัติทางประชากรได้ผลักคันให้คนท่ีมีคุณสมบัติเซ่นเดียว
กันต้องมีกิจวัตรในทำนองเดียวกัน และพฤติกรรมต่างๆ ก็จะคล้ายคลึงกันหรือเหมือนกัน นักวิชา
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การล่ีอสารจะให้ความสนใจกับปริมาณการเปิดรับข่าวสารจากล่ีอมวลซนประเภทต่างๆ และมีงาน 
วิจัยท่ีใช้แนวคิดทางประชากรเกิดข้ึนเป็นจำนวนมาก

ผลจากการคิกษาวิจัยท่ีผ่านมาในอดีต ได้แสดงให้เห็นแบบแผนบางอย่างของการเปิด
รับล่ีอมวลชนของผู้รับสารท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างๆ กัน ดังน้ี

3.1 อายุและการเบิเดรับ!!'อมวลซน

การสำรวจ Nielsen แสดงให้เห็นว่า อัตราการเพ่ิมของการดูโทรทัศน์ของเด็กจะถึงจุด 
สูงสุดเม่ือเด็กอายุประมาณ 12 -  14 ปี การพัฒนาในระยะ 10 ปีแรกของชีวิตเป็นการแสดงให้
เห็นว่า เม่ือเด็กเรมมีความรู้กว้างขวางข้ึน อิทธิพลของโรงเรัยนและเพ่ือน  ๆตลอดจนสํอมวลชน 
จะมากข้ึนในทุกทาง ในวัยเด็กและวัยรุ่น เด็กจะใช้ล่ีอเพ่ือความบันเทิงเม่ือถึงวัยรุ่นเน่ืองจากอาจ 
ต้องเรียนหนังสือหนักข้ึน เด็กวัยรุ่นมักนิยมฟังเพลงตามสมัยนิยมมากกว่าดูโทรทัศน์ เน่ืองจาก 
สามารถทำไปพร้อม  ๆกับทำงานอ่ืน  ๆ เซ่น การบ้านได้ด้วย จึงทำให้ปริมาณการชมโทรทัศน์จะ 
ลดลงเล็กน้อย และเม่ือถึงวัยท่ีเรมคิกษาในระดับอุดมคิกษา กิจกรรมและหน้าท่ีด้านอ่ืนๆ จะดึง 
เวลาไปมากจนปริมาณการซมโทรทัศน์จะลดลงอย่างเห็นได้ซัด

สำหรับผู้ใหญ่น้ันการเปิดรับโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์มีมากพอๆ กัน แต่เม่ือถึง 
ช่วงอายุ 40 ปีข้ึนไป ปริมาณการอ่านหนังสือพิมพ์จะลดลงเล็กน้อย อาจเน่ืองมาจากลายตา
เสือมลง และเม่ือถึงวัยเกษียณอายุทำงาน 55-60 ปี ปริมาณการดูโทรทัศน์ก็กลับเพ่ิมข้ึนอีกคร้ัง 
ซ่ึงคงเน่ืองมาจากมีเวลาว่างมากข้ึน มีการคิกษาวิจัยเก่ียวกับผู้รับสารท่ีอยู่ในวัยสูงอายุมากมาย
ซ่ึงคิกษาดูการใช้ล่ีอมวลชนของผู้สูงอายุเพ่ือช่วยในการคลายความเหงา ข้อมูลจากการสำรวจของ 
Nielsen ในปี 1976 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและปริมาณการชมโทรทัศน์ของคนสูงอายุว่า 
เพ่ิมข้ึนถึงเฉล่ียวันละ 4.6-5 ช่ัวโมงต่อวัน

ในหมู่วัยรุ่นและหนุ่มสาว เวลาท่ีให้กับการอ่านหนังสือพิมพ์มีไม่สูงเท่ากับเวลาท่ีให้กับ
การซมโทรทัศน์ ในยุคท่ีความนิยมซมวิดีทัศน์ค่อนข้างเพ่ืองฟูน้ี ตัวเลขการชมภาพยนตร์ของผู้ 
รับสารลดลงมาก อย่างไรก็ดีนิตยสารและภาพยนตร์ก็ยังคงเป็นล่ีอท่ีวัยรุ่นและวัยรุ่นหนุ่มสาวสน
ใจและเปิดรับมากกว่าวัยอ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นสือท่ีช่วยให้ผู้รับสารในวัยรุ่นสร้างความคิดและแสวง
หาแบบแผนการดำเนินชีวิตได้มากกว่าล่ีออย่างอ่ืน ดังน้ันในกรณีเรองของอายุอาจกล่าวได้ว่า
แต่ละช่วงวัยต่างก็มีโอกาสในการเปิดรับลี่อมวลชนแตกต่างกัน พฤติกรรมในการเปิดรับล่ีอท้ัง 
ประเภทของล่ีอ ปริมาณและเน้ือหาของล่ีอจึงมีความแตกต่างกันไป
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3.2 การสีกษาและการเปิดรับ สิ,อมวล'ซน

นักวิชาการลือสารพบว่า การคืกษามีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับตัวแปรซ่ึงเก่ียวกับ
การรับสารและอายุกับการคืกษาบวกกัน จะสามารถอธิบายความแตกต่างกันของพฤติกรรมการ 
สือสารได้

Comstock และคณะ (1978) อธิบายว่า การเลือกเปิดรับลือมวลซนและระตับของ 
การคืกษามีความสัมพันธ์กันในทางบวกกับการเปิดรับข่าวและเรื่องที่เกี่ยวข้องกับลาธารณชน 
และยังมีความสัมพันธ์ในทางลบกับการเปิดรับเน้ือหาด้านบันเทิงจากลือ

พฤติกรรมการเปิดรับสารในลักษณะนื้ลามารถอธิบายได้ด้วยการจัดสรรเวลาในชีวิต 
ประจำวันของผู้รับสารเอง บุคคลท่ีมีการคืกษาสูงมักต้องถูกจัดโดยแบบแผนของการทำงานท่ีแตก 
ต่างไปจากผู้มีการคืกชๆน้อย คนท่ีมีการคืกษาสูงมักมีการทำงานในตำแหน่งต่างๆ ท่ีต้องใช้เวลา 
นอกงานประกอบไปด้วย เซ่น ไปประ'ชุม เข้าสังคม รวมท้ังมีเงินมากพอท่ีจะเลือกช้ือหาความ 
บันเทิงท่ีอยู่ภายนอกบ้าน เซ่น ซมละครเวที คอนเสิร์ต และหย่อนใจตามสถานเริงรมย์ต่างๆ
และย่ิงอายุเพ่ิมข้ึนธุรกิจก็มักเพ่ิมข้ึนจึงมีเวลาลำหรับการเปิดรับลือให้เหมาะสม พวกเขาก็มักจะ
ลดเวลาท่ีให้กับลืออิเล็กทรอนิกสัลงมากกว่าจะลดเวลาท่ีให้กับลือสิงพิมพ์

นอกจากความแตกต่างด้านปริมาณการเปิดรับลือแล้ว ยังพบความแตกต่างเก่ียวกับเน้ือ 
หาท่ีผู้รับสารนิยมรับจากลือด้วย Steiner (1963) ได้พบว่า คนท่ีมีการสืกษาสูงและอายุมากนิยม 
เปิดรับข่าวและเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับสาธารณซนมากกว่ากลุ่มท่ีมีการลืกษาน้อยและอายุน้อย

3.3 เพศ และการเปีดรับส์อมวลชน

นักวิจัยยังให้ความสนใจกับความแตกต่างในพฤติกรรมการเปิดรับสารระหว่างเพศหญิง 
และเพศชายด้วย แม้จะไม่พบความแตกต่างเด่นซัดมากเท่าอายุและการสืกษา แต่ก็มีค'วาม
แตกต่างบ้างระหว่างเพศหญิงและเพศชายในพฤติกรรมการเปิดรับลือมวลซน เพศหญิงใช้เวลาไน 
การดูโทรทัศน์และฟังวิทยุมากกว่าเพศชายโดยนิยมดูรายการละคร ในขณะท่ีเพศชายนิยมอ่าน
หนังลือพิมพ์มากกว่าการดูโทรทัศน์ เพศชายมักนิยมดูรายการข่าวและกีฬา (Greenberg และ 
Kumata, 1968)

จากการสืกษาผู้รับสารชาวอเมริกันในช่วงปี 1973 จะเห็นได้ว่ามีความแตกต่างท่ีอาจจะ 
อธิบายได้ในลักษณะเดียวกับ ความแตกต่างท่ีพบในตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีได้กล่าวไปแล้วคือ เพศหญิง 
มักมีเวลาอยู่บ้านมากกว่า และในขณะท่ีอยู่บ้านก็มักมีกิจกรรมท่ีต้องทำอยู่ตลอดเวลา ลือท่ี
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ลามารถจะทำควบคู่กันไปกับกิจกรรมเหล่าน้ีได้คือ ล่ีออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงเม่ือเปิดเคร่ืองรับแล้วก็ไม่ 
จำเป็นต้องไล่ใจหรอทำอะไรอีก การอ่านหนังสือหรอนิตยสารน้ันไม่ลามารถทำไปพร้อมๆ กับการ 
ทำงานบ้านหรอเลี้ยงเด็กไต้ ล่วนผู้ชายนั้นเวลาที่อยู่บ้านจะเป็นเวลาพักผ่อนเป็นส่วนใหญ่
สามารถอ่านหนังสือไต้เนื่องจากไม่มีกิจกรรมที่ต้องทำตลอดเวลา และยังอาจอ่านหนังสือไป
พร้อมๆ  กันเปิดรับล่ีออิเล็กทรอนิกส์ เช่น ฟังเพลงจากวิทยุ เทป หรอดูโทรทัศน์ไปด้วยก็ได้

3.4 ราย'ไดรบการเปีดรับส์อ

รายได้เป็นตัวแปรสำคัญที่กำหนดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Socioeconomic 
status) ของบุคคล การคืกษาวิจัยท่ีใช้แนวทฤษฎีประชากรศาสตร์จึงมักมีตัวแปรรายได้ของบุคคล 
รวมอยู่ด้วยเสมอ เพ่ือช่วยไห้มองเห็นความสำคัญของฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมและพฤติ
กรรมของบุคคลซัดเจนข้ึน รายได้น้ันเป็นตัวแปรท่ีมีบทบาทใกล้เคียงกันกับตัวแปรด้านการคืกษา 
เน่ืองจากเป็นตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงมาก โดยเฉลี่ยแล้วคนท่ีมีการคืกษาสูงมักจะ
มีรายได้สูงตามไปด้วย คนมีการคืกษาสูงท่ีมีรายได้ต่ํามีอยู่น้อย ส่วนคนท่ีมีการคืกษาน้อยน้ัน
ส่วนใหญ่มักมีรายได้น้อยถึงปานกลาง ไม่ค่อยมีรายได้สูง ตังน้ันตัวแปรท้ังลองตัวน้ีจึงมักถูกมอง
รวมๆ  กันไปว่าเป็นฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม

McNelly และคณะ (1968) พบว่า คนท่ีมีฐานะดีและมีการคืกษาสูงเป็นกลุ่มคนท่ีได้ 
รับข่าวสารท่ีมีเน้ือหาสาระจากล่ีอมวลซนมากท่ีสุด

ผลท่ีได้รับจากการวิจัยไนสักษณะเช่นน้ี ก็สามารถอธิบายได้เช่นเดียวกันกับกรณีของการ 
คืกษาคือ ผู้มีรายได้สูงน้ันมักมีการคืกษาสูง มีตำแหน่งหน้าท่ีการงานท่ีดีจึงมักถูกผลักตันให้มี
ความจำเป็นท่ีต้องเรียนรู้หาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้ทันต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ การเปิดรับข่าวสาร
จึงจำเป็นสำหรับผู้รับสารกลุ่มน้ีมากกว่ารายการโทรทัศน์ ซ่ึงส่วนใหญ่เน้นเน้ือหาต้านความบันเทิง 
กลุ่มนี้อาจแสวงหาได้ง่ายจากสถานเรีงรมย็โดยไม่ต้องพึ่งพาโทรทัศน์ ซ่ึงจัดว่าเป็นล่ีอท่ีใช้ความ 
พยายามน้อย (Low effort) และทักษะต่ํา (Low skills) ตังน้ันกลุ่มผู้รับสารท่ีมีการคืกษาน้อย 
และรายได้ต่ําซ่ึงมีลักษณะในการอ่านน้อย และขาดเงินท่ีจะไปหาความบันเทิงอ่ืนๆ จึงมักอาคัย
เคร่ืองรับโทรทัศน์เป็นเคร่ืองช่วยให็ชีวิตประจำวันร่ืนรมย์และน่าสนใจมากข้ึน

ข้อจำกัดของทฤษฎีประชากร

อย่างไรก็ดีทฤษฎีประชากรยังคงถูกมองว่ามีข้อจำกัดในประเด็นอ่ืนๆ ตังท่ีได้กล่าวมา
ข้างต้นบ้างแล้วคือ ทฤษฎีน้ีใช้หลักของการอธิบายพฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้รับสารว่าเป็น
แรงบังคับจากภายนอกแต่เพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน องค์ประกอบด้านอ่ืนๆ น้ันไม่ได้นำมาใช้ใน
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ทฤษฏี หรอแม้แต่ในการอภิปรายผลการวิจัยองค์ประกอบด้านอ่ืนๆ ท่ีทฤษฏีประซากรมองข้ามไป 
ได้แก่ ลักษณะทางจิตวิทยา เซ่น ทัศนคติ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ตลอดจนรสนิยม (Taste) 
ของผู้บรืโภค ซ่ึงน่าจะมีบทบาทเป็นอย่างย่ิงต่อการเลือกเปิดรับลือมวลชน ท้ังในแง่ของประเภท 
ของลือมวลซนและเน้ือหาท่ีเสนอในลือ เซ่น คนท่ีมีรสนิยมต่างกันอาจเลือกเปิดรับลือต่างประ๓ ท 
เน่ืองจากลือบางประ๓ ทจะเสนอเน้ือหาท่ีหนัก หรือ เบา หรือให้ความรู้ลืกท่ีแตกต่างกันไป

แนวทฤษฏีประชากรไม่ได้นำเอาลักษณะทางจิตวิทยาซ่ึงถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบหลักท่ี 
สำคัญอีกส่วนหน่ึงของมนุษย์เข้ามาอธิบายพฤติกรรมทางการลือสารของผู้รับสารเลย ดังน้ันจึง
มักถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นแนวทฤษฏีที่ไม่เพียงพอสำหรับใช้อธิบาย หรือนำมาติกษาพฤติ
กรรมการลือสารของมนุษย์ได้ แม้แนวทฤษฏีประชากรน้ืจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการติกษา
พฤติกรรมของผู้รับสารท้ังยังสะดวกในการเก็บข้อมูล เน่ืองจากมักจะได้ข้อมูลท่ีเช่ือถือได้สูงเป็น
ตัวแปรท่ีมีความคลุมเครือน้อยมาก แต่อย่างไรก็ดีตัวแปรเหล่าน้ืยังไม่เพียงพอท่ีจะนำมาใช้อธิบาย 
พฤติกรรมของผู้รับสารท่ีค่อนข้างซับช้อน จากผลการติกษาวิจัยทางจิตวิทยาก็เป็นท่ีซัดเจนว่าพฤติ 
กรรมทุกอย่างของมนุษย์น้ันมีความลัมพันธ์เก่ียวข้องอย่างสูงกับลิงท่ีอยู่ภายในจิตใจ ลักษณะทาง 
ประชากรเพียงอย่างเดียวน้ันไม่อาจลามารถอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ได้ พฤติกรรมการลือสาร 
ก็เป็นพฤติกรรมอย่างหน่ึงของมนุษย์ จึงควรมีความสัมพันธ์เก่ียวข้องกับลิงท่ีอยู่ภายในจิตในของ 
มนุษย์ด้วย นักวิชาการลือสารจึงทันไปหาแนวทฤษฏีอ่ืนๆ มาช่วยในการติกษาวิจัยพฤติกรรมการ 
ลือสารของมนุษย์

จากแนวคิดในเรองของลักษณะประชากรท่ีเช่ือในความคิดท่ีว่า คนท่ีมีคุณสมบ้ติทาง
ประซากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมแตกต่างกันไปด้วย ดังน้ันในการติกษาวิจัยคร้ังน้ืจึงได้ทำ
การติกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับลือ เน่ืองจากการติกษา
การเปิดรับลือโปสการ์ดดังกล่าวได้กำหนดอายุของกลุ่มตัวอย่างตามกลุ่มเป้าหมายจรืงของลือ 
โปสการ์ด แต่ท้ังน้ืกลุ่มอายุของกลุ่มเป้าหมายน้ันอยู่ในช่วงท่ีคาบเก่ียวกันระหว่างกลุ่มคน 2 วัย 
ซ่ึงได้แก่ วัยรุ่น และ วัยหนุ่มสาวท่ีเรมเป็นผู้ใหญ่ ดังน้ันจากหลักการท่ีเป็นเหตุเป็นผลจึงทำให้
ผู้วิจัยเช่ือว่า กลุ่มคนท้ัง 2 กลุ่มน่าจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับลือท่ีแตกต่างกัน ประกอบกับตัว 
แปรทางด้านลักษณะทางประชากรอ่ืนๆ ได้แก่ เพศ การติกษา อาชีพ รายได้ ฯลฯ น่าจะ 
เป็นปัจจัยท่ีแสดงถึงความสนใจและพฤติกรรมในการเปิดรับลือท่ีแตกต่างกันได้ ด้วยเหตุน้ืผู้วิจัย
จึงได้นำตัวแปรในด้านลักษณะประชากรมาหาค่าความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการเปิดรับลือ ซ่ึง 
จะทำให้ผลการสำรวจในการวิจัยมีความซัดเจนย่ิงข้ึน และทำให้เจ้าของลือรวมท้ังเจ้าของสินค้าผู้ 
โฆษณาต่างๆ สามารถนำข้อมูลใช้ไปใช้เป็นหลักในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายผู้รับสาร และ
สามารถนำไปพิจารณาว่าลือโปสการ์ดมีความเหมาะสมที่จะใช้กับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดและควร
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จะมีช่วงอายุเป็นเท่าใด หรอควรท่ีจะเน้นไปท่ีเพศใดเพศหน่ึงหรือไม่ นอกจากน้ีทฤษฎีประชากร 
ยังได้เลนอแนะอีกว่า บุคคลท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรแตกต่างกันไนหลายด้านก็จะมีพฤติกรรม 
ในการท่ีอสารแตกต่างกัน และตัวแปรสำคัญอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อการเปิดรับสารต่างกันก็น่าจะมาจาก 
โอกาสไนการเปิดร้ปท่ีอมวลชนของผู้รับสารเองด้วย

4. แนวคิดเรี่องทัศนคติ

ทัศนคติ หรีอ “Attitude" คำน้ีมาจากคำภาษาลาตินว่า “Aptns” แปลว่า โน้มเอียง 
และเหมาะสมซ่ึงน่านำมาใช้ไนความหมายชองคำว่า “Attitude” หมายถึง ท่า'ทีท่ีแสดงออก'ของ 
คนเราซ่ึงบ่งถึงสภาพจิตใจอันจะนำบุคคลไปล่การแสดงออกไนทางบทบาท

Schiffman และ Kanuk (1997) ได้ให้คำนิยามทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติเป็นความโน้ม 
เอียงท่ีเรืยนรู้เพ่ีอไห้มีพฤติกรรมท่ีลอดคล้องกับลักษณะท่ีพึงพอไจ หรือ ไม่พึงพอไจท่ีมีต่อท่ีงใดท่ีง 
หน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความP กภายในท่ีสะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจ 
หรือไม่พอใจต่อบางท่ีง เช่น ตราสินค้า ปริการ ร้านค้าปลีก เป็นต้น

Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นความรู้สิก อารมณ์ และวิวัฒนาการด้าน 
ความชอบ หรือ ไม่ชอบ นอกจากน้ีการแสดงยังมีความโน้มเอียงไปยังความคิดบางอย่างไต้
คนเราจะมีทัศนคติต่อแทบทุกสิงทุกอย่าง ทัศนคติจะเป็นตัววางคนเราให้อยู่ไนกรอบความคิด
ชอบ หรือ ไม่ชอบต่อภาวะวิลัยอย่างใดอย่างหน่ึง โดยการขับเคล่ือนเช้าหาหรือหนีห่างจากสิง
น้ัน ทัศนคติทำให้คนเราปฏิบัติต่อสิงเร้า หรือ วัตถุท่ีคล้ายคลึงกันไนลักษณะท่ีค่อนช้างแน่นอน 
ตายตัว โดยท่ีไม่จำเป็นต้องตีความหรือตอบโต้ต่อทุกสิงทุกอย่างในลักษณะท่ีแปลกใหม่เสมอไป 
ด้วยเหตุน้ีเองทัศนคติจึงเป็นท่ีงท่ียากต่อการเปล่ียนแปลง ทัศนคติของคน  ๆหน่ึงจะก่อข้ึนเป็นรูป
แบบท่ีแน่นอน และการท่ีจะเปล่ียนทัศนคติหน่ึงน้ันอาจต้องมีการปรับเปล่ียนทัศนคติอ่ืนๆ อย่าง
มากอีกด้วย

Assael (1998) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นความโน้มเอียงไนการเรืยนร้ท่ีจะตอบสนอง 
ต่อวัตถุหรือประ๓ ทของวัตถุในทิศทางท่ีเห็นชอบหรือไม่เห็นชอบได้อย่างสอดคล้องกัน

E. Belch และ A. Belch (1998) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ล่ีงท่ีแสดงความรู้ลึกท้ัง 
หมดของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อล่ีงใดล่ีงหน่ึง หรือการ'ประเมินความรู้ลึกต่อสิง'ไดล่ีงหน่ึง ทัศนคติเป็น 
ล่ีงท่ีมีความสำคัญต่อนักการตลาด เพราะเป็นสิงท่ีสรุปถึงการประเมินผลต่อสิงไดล่ีงหน่ึงของผู้
บริโภคท่ีมีความรู้ลึกไปในทางบวกหรือลบ ซ่ึงรวมไปถึงแนวโน้มของพฤติกรรมด้วย
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1. เป็นสิงท่ีได้จากการเรียนรู้

2. มีลักษณะค่อนข้างม่ันคง

3. มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

จากคำจำกัดความของผู้ท่ีคืกษาเรอง ’’ทัศนคติ” ซึ่งพยายามอธิบายกันไว้หลายทัศนะ 
ด้วยกันนั้น พอจะสรุปความหมายของทัศนคติในระยะต้นได้ว่า ทัศนคติเป็นนามธรรม
(Abstract) ซ่ึงเป็นความคิดเห็นท่ีมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ เป็นส่วนท่ีพร้อมจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบ 
(State of readiness) ต่อสิงต่าง  ๆ เช่น บุคคล สิงของ การกระทำ สถานการณ์และอ่ืน  ๆ
รวมท้ังท่าทีท่ีแสดงออกบ่งถึงสภาพจิตใจซ่ึงมีต่อสิงใดสิงหน่ึง

ฟิกษณะที่สิาคัญซองทัศนคติ

Schiffman และ Kanuk (1997) ได้กล่าวถึงลักษณะท่ีสำคัญของทัศนคติไว้ตังน้ี

1. ทัศนคติเป็นสิงที่เกิดขึ้นต่อสิงใดสิงหนึ่ง (Object)

ในความหมายของทัศนคติท่ีมุ่งล่ผู้บริโภคจะสามารถตีความได้อย่างกว้างๆ ว่า ประกอบ 
ด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง หรือแนวความคิดท่ีลัมพันธ์กับการตลาด เช่น 
ผลิตกัณฑ์ ตราสินค้า บริการ การใช้ผลิตกัณฑ์ การโฆษณา ราคา ลีอกลาง หรือ 
ผู้ค้าปลีก เป็นต้น

2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ 

(Attitudes are a learned predisposition)

ทัศนคติมีการเรียนรู้ได้ซ่ึงหมายความว่า ทัศนคติเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการรับรู้ซ่ึงเป็น
ผลมาจากประสบการณ์โดยตรง ข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลอ่ืนและการเปิดรับจากลีอมวลซน
โดยทัศนคติจะเป็นสิงท่ีสะท้อนถึงการประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ และซักจูงใจ

Shimp (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือความรู้ลีกในทางบวกหรือลบที่มั่นคง หรอ
การตัดสินประเมินต่อบุคคล วัตถุ หรือสิงใดสิงหน่ึง ภายใต้คำจำกัดความตังกล่าวทัศนคติจึง
ประกอบไปด้วย 3 ลักษณะตังนี้

ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเฉพาะอย่าง
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3. ทัศนคติเป็นสิงที่มนคงไม,เปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency)

ลักษณะของทัศนคติ คือ ความสอดคล้องกับพฤติกรรมท่ีแสดงออก แม้ว่าจะมีแนว 
โน้มความคงท่ีแต่ทัศนคติไม่จำเป็นต้องถาวร สามารถเปล่ียนแปลงไต้

4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแต่ละสถานการณ์ (Attitudes occur within a situation)

หมายถึง ทัศนคติเกิดข้ึนภายไนเหตุการณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ 
หมายถึง เหตุการณ์ (Situation) หรอ โอกาสซ่ึงมีลักษณะเฉพาะช่วงเวลาและมีอิทธิพลต่อ 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม สถานการณ์บางอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผู้
บริโภคมีพฤติกรรมไม่สอดคล้องกับทัศนคติก็ได้ แต่ละบุคคลจะมีทัศนคติต่อพฤติกรรมเฉพาะ 
อย่างท่ีแตกต่างกันข้ึนกับสถานการณ์เฉพาะอย่างด้วย

องค์ประกอบซองทัศนคติ

Assael (1998) ได้แสดงถึงองค์ประกอบท่ีสำคัญของทัศนคติซ่ึงมีอยู่ 3 ประการ คือ

1. องค์ประกอบทางด้านความคิด (The Cognitive Component) เป็นองค์ประกอบท่ีแสดง
ถึงความรู้ การรับรู้ และความเช่ือถึอท่ีผู้บริโภคมีต่อความคิดหรอล่ีงใดล่ีงหน่ึง ความรู้
และการรับรู้ท่ีได้รับจากประสบการณ์โดยตรง หรือได้รับจากแหล่งข้อมูลต่างๆ จะเป็นตัว
กำหนดความเช่ือถือ ซ่ึงมีผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อล่ีงใดล่ีงหน่ึงข้ึนได้

2. องค์ประกอบทางด้านความรูสิก (The Affective Component) เป็นองค์ประกอบท่ีสะท้อน
ถึงอารมณ์ หรือ ความP กของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิด หรือล่ีงใดล่ีงหน่ึง อันเป็นผลมา 
จากความเช่ือไนล่ีงน้ัน  ๆ การประเมินทัศนคติต่อล่ีงใดล่ีงหน่ึงจึงเป็นการสรุปความโน้มเอียง
ของผู้บริโภคท่ีเห็นชอบหรือไม่เห็นชอบต่อล่ีงน้ัน

3. องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) เป็นองค์ประกอบท่ี
แสดงถึงแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีจะแสดงออกต่อล่ีงใดล่ีงหน่ึง องค์ประกอบตังกล่าวลามารถ
วัดได้จากความต้ังไจท่ีจะซ้ือของผู้บริโภค นักการตลาดพยายามท่ีจะใช้องค์ประกอบน้ีเพ่ือดึง 
ดูดไห้ผู้บริโภคเกิดความต้ังไจท่ีจะซ้ือ โดยปราศจากอิทธิพลของความเช่ือและความรู้สิกด้วย 
วัธีการลดราคาสินค้า หรือเสนอคูปองพิเศษ ซ่ึงวิธีการตังกล่าวอาจจะทำให้ผู้บริโภคเกิด
การทดลองในสินค้าท่ีมีผู้บริโภคมีความรู้สิกชอบน้อยกว่า
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ดังน้ันส่วนประกอบทางด้านความคิดหรอความรู้ความเข้าใจจึงนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบ 
ข้ันพ้ืนฐานของทัศนคติ และส่วนประกอบน้ีจะเก่ียวข้องสัมพันธ์กับความรู้สืกของบุคคล ซ่ึงอาจ 
ออกมาในรูปแบบท่ีแตกต่างกันท้ังในทางบวกและทางลบ ท้ังน้ีต้องข้ึนอยู่กับประสบการณ์และ

การเรียนรู้ของความP กท่ีเกิดข้ึนและมีต่อวัตถุหรีอปรากฎการณ์น้ันๆ เป็นสำคัญ

ทัศนคติเป็นสิงท่ีพัฒนามาจากกระบวนการเรียนรู้ ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากกลุ่มครอบ
ครัว กลุ่มอ้างอิงท่ีมีระดับสถานภาพเท่าเทียมกัน ข้อมูลข่าวสาร และประสบการณ์ในอดีต
และบุคลิกภาพ เป็นด้น เพ่ือให้มองเห็นส่วนประกอบของทัศนคติได้อย่างชัดเจนข้ึน โปรดดู
แผนภาพข้างล่างประกอบ

ส่วนประกอบของทัศนคติ

สิงเร้าบุคคล 
สถานการณ์ 
ประเด็นทาง 
สังคมและการ 
เมืองอ่ืน ๆ

แผนภาพที่ 1 ผังแสดงองค์ประกอบของทัศนคติ

ทัมา : Harry c . Triandis, Attitude and Attitude Change (New York : John Wiley & Sons, 
Inc., 1979),p.3.
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Assael (1998) ได้นำเสนอบทบาทและหน้าท่ีของทัศนคติไว้ดังน้ี

1. หน้าที่ในการสรางผลประโยชน์ (Utilitarian Function) เป็นหน้าท่ีท่ีทำให้ผู้บริโภคได้รับ 
ผลประโยชน์ตามต้องการ

2. หน้าที่'ในการป้องกันความรู้สิกภาย'ในต่างๆ (Ego-Defensive Function) ทัศนคติจะ
ปกป้องความP กภายในต่างๆ จากความวิตกกังวลและความP กท่ีทำให้เกิดความกลัว เซ่น 
โฆษณามักจะเสนอในเรองความกลัวในการถูกขับออกจากลังคม โดยการแสดงไห้เห็นถึง
การยอมรับของลังคมมากย่ิงข้ึน เม่ือมีการใช้สินค้าบางอย่างมากข้ึนผลก็คีอ การท่ีผู้บริโภค 
พัฒนาทัศนคติไปในทางบวกต่อตราสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยงกับการยอมรับของลังคม ความ
เช่ือม่ัน และความต้องการทางเพศ เป็นต้น

3. หน้าที่ในการให้ความรู้ (The Knowledge function) ทัศนคติจะช่วยให้ผู้บริโภคจัด
ระเบียบข้อมูลจำนวนมากช่ืงผู้บริโภคมีการเปิดรับทุกวัน ผู้บริโภคจะแยกประเภทของข้อมูล
ท้ังหมด และจะละเลยข้อมูลท่ีมีความเก่ียวข้องกับตนเพียงเล็กน้อย หน้าท่ีในการให้ความรู้ 
น้ีจะช่วยลดความไม่แน่ใจ และความลับสน

กล่าวโดยสรุปก็คีอทัศนคติมีบทบาทท่ีแตกต่างกันมากมาย โดยบทบาทท่ีถูกรับใช้จะมี
ผลกระทบต่อการประเมินผลท้ังหมดของสิงใดสิงหน่ึงของแต่ละบุคคล ย่ิงไปกว่าน้ันสิงท่ีลำดัญท่ี
ต้องตระหมักก็คีอ ทัศนคติสามารถบรรลุผลได้มากกว่า 1 บทบาทหน้าท่ี เช่น ทัศนคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคพิจารณาถึงคุณค่าของข้อมูล ในขณะเดียวกันก็ช่วยแนะแนวทางให้ผู้
บริโภคได้รับผลประโยชน์ท่ีต้องการ

ประเภทของทัศนคติ

1. ทัศนคติทั่วไป (General attitude) ได้แก่ สภาพจิตใจอันกว้างขวางช่ืงเป็นแนวคิดประจำ 
ตัวของบุคคลน้ัน เป็น'พฤติกรรม บุคลิกภาพอย่างกว้างๆ เช่น การมองโลกในแง่ดี การ 
เคร่งในระเบียบประเพณี เป็นต้น

2. ทัศนคติเฉพาะอย่าง (Specific attitude) ได้แก่ สภาพทางจิตใจท่ีบุคคลมีต่อวัตถุสิงของ
บุคคลอ่ืน สถานการณ์ และสิงอ่ืน  ๆ เป็นอย่าง  ๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเช่นน้ีมักแสดง
ออกในลักษณะท่ีว่าชอบหริอไม่ชอบ ถ้าชอบหรือเห็นว่าดีก็เริยกว่ามีทัศนคติท่ีดีต่อสิงน้ันหริอ

บ ท บ าท แล ะห น ้าท ี่ซ อ งท ัศ น ค ต ิ

บุคคลน้ัน ถ้าไม่ชอบหรือเห็นว่าไม่ดีก็เริยกว่ามีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสิงน้ันหรือบุคคลน้ัน
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Solomon (1996) ได้กล่าวถึงรูปแบบการเกิดทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่

1. ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการติด

(Attitudes based on cognitive information processing)

เรมจากการท่ีบุคคลสร้างความเช่ือ (belief) เก่ียวกับสินค้าโดยการลังสมเก็บรวบรวม 
ข้อมูล และหลังจากที่บุคคลได้ประเมินความเชื่อแล้วก็จะเกิดความรู้ลืกเกี่ยวกับสินค้านั้น 
ซ่ึงความรู้สืกชอบหรือไม่ชอบน้ันก็จะนำไปล่พฤติกรรม รูปแบบน้ีเป็นรูปแบบกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวทันระดับสูงสำหรับผู้บรืโภค ผู้บรืโภคจะถูกกระตุ้นให้เก็บ
รวบรวมข้อมูลเพ่ือนำมาประกอบการตัดสินไจเลือกตราสินค้าท่ีตนเองชอบท่ีสุด

2. ทัศนคติที่เกิดโดยกระบวนการเรึยนรู้จากพฤติกรรม

(Attitudes based on behavioral learning process)

เป็นทัศนคติภายใต้รูปแบบกระบวนการซื้อสินค้าที่มิความเกี่ยวทันระดับตํ่าสำหรับผู้ 
บรืโภค คือ ผู้บรืโภคจะมิข้อมูลหรือความรู้เก่ียวกับสินค้าไม่มากนัก และไม่มิความP ก
ชอบไนตราสินค้าใดเป็นพิเศษ แต่จะเกิดความรู้ลืกชอบหรือไม่ชอบภายหลังจากท่ีได้ท ด ล อ ง  

ใช้สินค้าแล้ว น้ันหมายถึง พฤติกรรมเป็นตัวกำหนดความรู้สิก ผู้บรืโภคจะร้ลืกอย่างไรก็
ข้ึนอยู่กับประลบการณ์ท่ีได้รับจากสินค้าน้ันว่าดีหรือไม่ดี

3. ทัศนคติที่เกิดจากความรู้ลืก

(Attitudes based on hedonic consumption)

เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือโดยอาตัยความรู้ลืกเป็นตัวนำ โดยท่ีพฤติกรรมและความ
เช่ือมิบทบาทค่อนข้างน้อยในการก่อให้เกิดทัศนคติ ทัศนคติในรูปแบบน้ีเกิดข้ึนจากคุณสมปติ 
ของสินค้าท่ีไม่อาจจับต้องได้ แต่สัมผัส'ได้ด้วยความรู้ลืก เซ่น การดูโฆษณาแล้วชอบ

จึงตัดสินใจซ้ือ หรือการเห็นหีบห่อบรรจุกัณทัท่ีสวยงาม น่ารักจึงตัดสินใจซ้ือ การตัดสิน
ใจซื้อภายใต้ทัศนคติรูปแบบนี้เกิดข้ึนเม่ือสินค้ามิหน้าที่แค่ตอบสนองความพอใจมากกว่าผล 
ประโยชน์ท่ีได้รับ

ร ูป แ บ บ ก า? เก ด ท ัศ น ค ต ิ
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นอกจากน้ี คิริวรรณ เสรรัตน์ (2539) ได้กล่าวถึง แหล่งอิทธิพลในการกำหนดทัศนคติ
ของผู้บริโภคประกอบไปด้วย

1. ประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) 
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า และปริการถูกกำหนดข้ึนโดยประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ 
ในอดีตของผู้บริโภค

2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพี่อน (Influence of family and friends) ผู้บริโภคจะมีการ
ติดต่อกับบุคคลท่ัวไปโดยเฉพาะครอบครัว เพ่ีอนสนิท บุคคลท่ีเล่ือมใสเหล่าน้ีจะกำหนด
ทัศนคติซึ่งมีอิทธิพลต่อชีวิตครอบครัว ครอบครัวเป็นแหล่งอิทธิพลที่สำคัญที่สุดต่อการ
กำหนดทัศนคติ และครอบครัวจะสร้างค่านิยมพ้ืนฐานหลายประการ และมีอิทธิพลต่อการ 
สร้างความน่าเซ่ึอถือด้วย

3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) นักการตลาดมีการใช้การตลาดทางตรงมากข้ึน
โดยมีการติดต่อล่ือสารโดยตรงไปท่ีผู้บริโภคท่ีมีขนาดเล็ก ซ่ึงสามารถตอบสนองความสนใจ
และรูปแบบการดำรงชีวิตได้ดีย่ิงข้ึน ซ่ึงถือว่าใช้กลยุทธ์ตลาดล่วนเล็ก (Niche marketing 
strategy) นักการตลาดจะต้องระมัดระวังในการกำหนดลูกค้าโดยถือเกณฑ์ประชากรศาสตร์ 
จิตวิทยา หริอภูมิศาสตร์ประชากร (Geodemographic) โดยการเสนอผลิตกัณฑ์ท่ีมีความ 
เป็นล่วนตัวมากข้ึน และข่าวสารซ่ึงแสดงว่ามีการทำความเข้าใจถึงความต้องการและความ
ปรารถนาเฉพาะอย่าง ความพยายามทางการตลาดทางตรงเป็นโอกาสท่ีงดงามในการจูงใจ 
ทัศนคติของผู้บริโภค เพราะว่าผลิตกัณฑ์และบริการท่ีนำเสนอข่าวสารมีการออกแบบอย่าง
ระมัดระวังมาก เพ่ีอให้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละบุคคล และยังสามารถบรรลุ
อัตราการเข้าถึงได้ดีกว่าตลาดมวลชน

4. การเปีดรับต่อลื่อมวลชน (Exposure to mass media) ในประเทศไทยโดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร ล่ือโทรทัศน์ วิทยุ หนังสิอพิมพ์ เป็นล่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง 
กว้างขวาง ผู้บริโภคมีการเปิดรับต่อความคิด ผลิตกัณฑ์ ความคิดเห็น และการ
โฆษณา การติดต่อลื่อสารมวลชนเหล่านี้จะเป็นแหล่งข้อมูลที่สำคัญที่มีอิทธิพลต่อการ
กำหนดทัศนคติของผู้บริโภค

นอกจากน้ี Assael (1998) ยังได้กล่าวถึงทัศนคติที่มีผลต่องานโฆษณาอีกด้วย
(Attitude toward the ad) โดยเสนอว่า การท่ีผู้บริโภคมีความP กโน้มเอียงท่ีจะตอบสนองเห็น

แห ล ่งท ี่ม าซ อ งท ัศ น ค ต ิ
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ชอบหรอ ไม่เห็นชอบต่องานโฆษณาแต่ละช้ิน ในการตอบสนองความคิดท่ีเป็นด้านบวกน่าจะมี
ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะสร้างท'คนคติท่ีเป็นบวกต่องานโฆษณาน้ันๆ และในการตอบสนอง
ความคิดท่ีเป็นลบก็น่าจะมีความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะสร้างทัศนคติท่ีเป็นลบเช่นกัน ทัศนคติชอง 
ผู้บริโภคท่ีมีต่องานโฆษณาน้ันเป็นสิงท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกต่างๆ เช่น สิ ดนตรี 
สัญลักษณ์ต่างๆ และจินตนาการ เป็นต้น ซ่ึงทัศนคติดังกล่าวจะมีผลกระทบต่อการประเมินผล 
ไนตราสินค้าที่โฆษณาดังน้ี

1. ผลจากทัศนคติที่เป็นบวก จากการคิกษาพบว่า ทัศนคติท่ีเป็นบวกต่องานโฆษณานั้นจะ 
สร้างผลท่ีต้องการได้ 2 ประการคือ

1.1 ความรู้สืกลนใจต่องานโฆษณาเพ่ิมมากข้ึน

1.2 ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีเป็นบวกต่อตราสินค้าท่ีได้โฆษณามากย่ิงข้ึน

จากเหตุผลดังกล่าวนักโฆษณาจึงได้เสนอแนะให้กระตุ้นความต้องการในการสร้าง 
อารมณ์ หรีอความรู้สิกท่ีเป็นบวกต่อประลบการณ์ในการใช้ตราสินค้ามากย่ิงข้ึน

2. ผลจากทัศนคติที่เป็นลบ

นักวิจัยหลายคนได้นำเสนอถึงความสัมพันธ์ที่ซับช้อนมากยิ่งขึ้นระหว่างทัศนคติของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่องานโฆษณาและตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงงานโฆษณาท่ีประสบความสำเร็จ
มากท่ีสุดในหลาย  ๆโฆษณานั้น โดยมากมักจะเป็นโฆษณาท่ีลามารถสร้างทัศนคติท่ีเป็นบวกหรีอ 
ทัศนคติท่ีเป็นลบได้อย่างมาก ด้วยเหตุน้ีโฆษณาท่ีผู้บริโภคP กไม่ชอบจึงสามารถสร้างการตอบ
สนองให้กับผู้บริโภคในด้านท่ีเป็นบวกได้ เน่ืองจากโฆษณาดังกล่าวสามารถสร้างความสนใจและ 
การจดจำได้ดี นอกจากน้ีโฆษณาท่ีร้สืกเป็นท่ีน่ารำคาญอาจจะมีประสิทธิผลในการสร้างการตอบ 
สนองต่อโฆษณาได้เฉพาะสินค้าบางอย่างเท่าน้ัน แต่อย่างไรก็ตามนักโฆษณาก็พยายามท่ีจะ
เสิยงกับการสร้างการประเมินผลในตราสินค้าของผู้บริโภคในด้านลบอยู่เสมอ

3. ผลจากสภาวะทางอารมณ์ของผู้'บริโภค

ในการกำหนดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่องานโฆษณาน้ัน ยังประกอบไปด้วยสิงท่ีสำคัญ 
อีกประการหน่ึง คือ สภาวะทางอารมณ์ในช่วงท่ีมีการเปิดรับของผู้บริโภค จากการคิกษาพบ 
ว่า อารมณ์ท่ีเป็นบวกสามารถสร้างการตอบสนองท่ีเป็นบวกต่องานโฆษณาได้ ในขณะเดียวกัน
อารมณ์ท่ีเป็นลบก็สามารถสร้างการตอบสนองท่ีเป็นลบได้เช่นกัน นอกจากน้ีการนำเสนอรายการ 
และเน้ือหาสาระในงานโฆษณาต่างๆ ก็ยังมีอิทธิพลต่อการแสดงอารมณ์ของผู้บริโภคได้อีกด้วย
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Holbrouk และ Batra พบว่าโฆษณาทางโทรทัศน์ก่อให้เกิดความรู้สิกทีพึงพอใจ

ความรู้สิกท่ีถูกกระตุ้นเร้า ความรู้ถึกท่ีถูกครอบงำ ซ่ึงความรู้ถึกเหล่านีมักจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่องานโฆษณาและตราสินค้าได้

นอกจากนี Schiffman และ Kanuk(1997) ได้นำเสนอแบบจำลองทัศนคติทีมีต่อการ 
โฆษณาโดยกล่าวว่า ผู้,บริโภคกำหนดความรู้สิก วิจารณญาณหริอความเข้าใจซึ่งเป็นผลจากการ 
เปิด!บต่องานโฆษณา หริอกล่าวอีกอย่างหน่ึงก็คือ ความรู้ถึกด้านทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา
ความเช่ือถือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ดังแผนภูมิท่ีได้แสดงข้างล่างซ่ึงเป็นแผน
ภูมิท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ข้ันพ้ืนฐานบางประการเก่ียวกับแบบจำลองทัศนคติท่ีมีต่องานโฆษณา

แผนภาพท่ี 2 กังแสดงความส้มทันธ์ฃนพ้ืนฐานบางประการเก่ียวกับโมเดลทัศนคติ 
ท่ีมึต่'องานโฆษณา
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Schwartz (อ้างถึงในเพ็ญจันทร์ สุธีพิเชษฐกุล 1 2534) ได้กล่าวว่า การเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมของคนเกิดข้ึนจากความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติตัวในรูปแบบ 
4 ประการ ตังน้ี

1. ทัศนคติเป็นตัวกลางท่ีทำให้เกิดการเรืยนรู้และการปฏิบัติ ตังน้ันความรู้สัมพันธ์กับทัศนคติ 
และมีผลต่อการปฏิบัติ

2. ความรู้และทัศนคติมีความสัมพันธ์กัน และทำให้เกิดการปฏิบัติตามมา

3. ความรู้และทัศนคติต่างทำให้เกิดการปฏิบัติได้ โดยท่ีความรู้และทัศนคติไม่จำเป็นต้องมี 
ความสัมพันธ์กัน

4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติท้ังทางตรงและทางอ้อม

การเปล่ียนแปลงทัศนคติข้ึนอยู่กับความรู้ ถ้ามีความรู้ความเข้าใจดีทัศนคติก็จะเปล่ียน 
แปลง และเม่ือทัศนคติเปล่ียนแปลงแล้วก็จะมีการยอมรับปฏิบัติหรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ท้ัง 
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกัน ตังน้ันการท่ีจะมีการยอมรับหรือ 
ปฏิเสธล่ีงใดต้องพยายามเปล่ียนทัศนคติก่อนโดยการให้ความรู้

ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทำให้เปล่ียนแปลงได้หลายวิธี อาจจะโดยวิธีท่ีให้บุคคลได้ 
รับข่าวสารต่าง  ๆ ซ่ึงมาจากบุคคลอ่ืนหรือล่ีอมวลชนต่างๆ ข่าวสารท่ีได้รับจะทำให้เกิดการเปล่ียน 
แปลงองค์ประกอบของทัศนคติด้านการเรืยนรู้เป็นท่ีเช่ือกันว่า ถ้าองค์ประกอบส่วนใดล่วนหน่ึง
เปล่ียนแปลง องค์ประกอบด้านอ่ืนจะมีแนวโน้มเปล่ียนแปลงด้วยเซ่นกัน เซ่น ถ้าองค์ประกอบ 
ด้านการเรืยนรู้เปล่ียนแปลงก็จะมีแนวโน้มทำให้องค์ประกอบด้านความรู้สีก และพฤติกรรมท่ี
แสดงออกเปล่ียนแปลงไปด้วย

การเปล่ียนแปลงทัศนคติอาจเกิดข้ึนจากการรับรู้ของบุคคล ซ่ึงได้จากองค์ประกอบหลาย 
อย่าง เซ่น อิทธิพลจากล่ีอมวลชนจากบุคคลอ่ืน เป็นต้น หรืออาจเกิดได้จากการเปล่ียนแปลง 
ด้านแรงกระตุ้นในตัวบุคคล ซ่ึงโดยปกติแล้วข่าวสารใหม่และการรับรู้จะช่วยจูงใจให้บุคคลเปล่ียน 
แปลงไปและในทางตรงข้าม เม่ือมีการเปล่ียนแปลงด้านแรงกระตุ้นภาวะการรับรู้รวมท้ังทัศนคติก็ 
จะเปล่ียนแปลงไปด้วย

ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล ง ท ัศ น ค ต ิ
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ในการวัดทัศนคติมีเทคนิควิธีการหลายวิธีซ่ึงแตกต่างกันออกไป วิธีการเหล่านี้ ได้แก่

1. การวัดทัศนคติโดยใช่วิธีช่วงปรากฎเท่ากัน (Equal appearing intervals)

วิธีการน้ีสร้างข้ึนโดย Thurstone มีข้ันตอนในการลร้างดังน้ี คือ ข้ันแรกต้องทำการ 
สร้างข้อความท่ีแทนความP กฃองกลุ่มบุคคลให้ได้ข้อความมากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ เพ่ือนำไปให้ 
กรรมการพิจารณาให้ความคิดเห็นต่อข้อความท่ีสร้างข้ึนมา โดยเรืยงลำดับความเห็นด้วยมากท่ี
สุดไปจนถึงไม่เห็นด้วยอย่างมากจำนวน 11 ระดับ แล้วนำมาหาค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์ซ่ึง
สัมประสิทธ้ีลหสัมพันธ์น้ีได้จากการให้ค่าระดับข้อความต่างๆ ท้ังหมดจากคณะกรรมการ

2. การวัดทัศนคติโดยใช่วิธี Likert (Likert method or รนทาated ratings)

วิธีการน้ีสร้างข้ึนโดยการสร้างข้อความ (Attitude statements) ข้ึนหลาย  ๆ ข้อความ ให้ 
ครอบคลุมหัวข้อท่ีจะคืกษา การตอบแบบสอบถามน้ีมีข้อให้เลือก 5 ข้อ คือ

1) เห็นด้วยอย่างมาก 2) เห็นด้วย 3) ไม่แน่ใจ 4) ไม่เห็นด้วย 5) ไม่เห็นด้วยอย่างมาก

การให้คะแนนน้ันข้ึนอยู่กับซนิดของข้อความว่าเป็นทางบวกหรอทางลบ การให้คะแนน 
อาจให้ต้ังแต่ 0 ถึง 4 หรอจาก 1 ถึง 5 การติความหมายของคะแนนไม่แตกต่างกัน

3. การวัดทัศนคติโดยใช่วิธีวิเคราะห์สเกล (Scalogram analysis)

วิธีวิเคราะห์สเกลน้ี เป็นวิธีการท่ีอธิบายถึงขบวนการในการประเมินผลกลุ่มข้อความกลุ่ม 
หน่ึง  ๆ ว่าเป็นไปตามข้อจำกัด หรือครบถ้วนตามลักษณะท่ีถูกต้องในการสร้างสเกลโดยวิธีของ
Guttman หรือไม่เท่าน้ัน ตามความคิดเห็นของ Guttman เช่ือว่าในสเกลสำหรับวัดทัศนคติน้ัน
ควรเลือกข้อความจำนวนเล็กน้อย (4-6 ข้อความ) โดยเลือกจากข้อความหลายๆ ข้อความซ่ึงเป็น 
ตัวแทนของประชากรท้ังหมด

4. การวัดทัศนคติโดยวิธีเทคนิคความหมายจำแนก (Semantic differential)

เป็นการคืกษาเก่ียวกับความคิดรวบยอด เป็นการคืกษาถึงความหมายของส่ิงต่างๆ ตาม 
ความคิดเห็นของกลุ่มท่ีเราจะคืกษ  ๆ โดยท้ัวไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจำแนกจะประกอบ
ด้วยข้อให้เลือก 7 ข้อ ซ่ึงจะให้กลุ่มบุคคลท่ีจะคืกษาประเมินค่าเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง สเกลน้ีให้ผู้ 
ตอบประเมินค่ามากน้อย เช่น ดี-เลว ใหญ่-เล็ก ข้า-เร็ว เป็นต้น โดยการประเมินน้ันจะใช้

ก ารว ัด ท ัศ น ค ต ิ
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คำคุณดัพทํซ่ึงตรงกันช้ามกันดังตัวอย่างท่ีกล่าว และมีลำดับของความมากน้อยจากด้านหน่ึงไปส่ 
อีกด้านหน่ึงท้ังหมด 7 อันดับ

5. การวัดทัศนคติโดยใช้วธึเทคนิคการฉายภาพ (Projective techniques)

การวัดทัศนคติโดยใช้วิธีเทคนิคการฉายภาพน้ีเป็นการอีกษาทางอ้อม (Indirect method) 
จากกลุ่มบุคคลท่ีจะอีกษาน่ันเอง ซ่ึงมีวิธีการด้วยกันหลายๆ วิธี ได้แก่ การต่อประโยคให้ลมบูรณ์ 
วิธีการใช้ภาพการ์ตูนเป็นสิงเร้า การแปลความหมายโดยใช้ภาพเป็นสิงเร้า การใช้นิทานหรอ
แต่งเรองเป็นสิงกระตุ้น เป็นต้น

ทัศนคติเป็นปัจจัยทางด้านลักษณะจิตวิทยาอีกประการหนึ่งที่มีล่วนสำคัญลำหรับการ 
วิจัยครั้งนี้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการอีกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสือโปสการ์ดกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสิอโปสการ์ด และความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสือโปสการ์ดกับทัศนคติ 
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าท่ีโฆษณาไนสิอโปสการ์ด ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้สร้างคำถามเพ่ีอนำมาใช้
วัดทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยจะทำการวัดองค์ประกอบของทัศนคติท้ัง 3 ส่วนคือ
ส่วนของความเช้าใจ ส่วน'ของความรู้สิก และส่วนของพฤติกรรม

ส่วนท ี่ 1 เป็นส่วนที่แสดงถึงการรับรู้ ความรู้ ความเชื่อถึอของผู้บร'โภคต่อสิอ
โปสการ์ด น่ันหมายความว่า ผู้บริโภคได้รับรู้ในคุณสมบติฃองสิอโปสการ์ดจากประสบการณ์ใน
การเปิดรับโดยตรงของตนอย่างไร รับรู้ว่าสิอโปสการ์ดน้ันมีภาพลักษณ์อย่างไร และรับรู้ว่าสือ
โปสการ์ดสามารถนำไปใช้ประโยชน์ในทางใดบ้าง สำหรับการวัดการรับรู้ ความรู้ ความเช้าใจต่อ 
ตราสินค้าท่ีโฆษณาในสือโปสการ์ด น่ันก็อีอการท่ีผู้บริโภคมีความรู้ ความเช้าใจเก่ียวกับคุณ
สมปติต่าง  ๆ ของตราสินค้าท่ีโฆษณาในสือโปสการ์ดอย่างไร รวมท้ังข้อเสนอและเง่ือนไขต่างๆ
ของตราสินค้าที่ได้ระบุไว้ในสือโปสการ์ด นอกจากนี้ยังรวมถึงการรับรู้ในภาพลักษณ์ของสือ
โปสการ์ดน้ันมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีได้ใช้สิอ 
โปสการ์ดหริอไม่ อย่างไร

ส่วนที่ 2 เป็นส่วนท่ีแสดงถึงอารมณ์ และความP กของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิอโปสการ์ด
และตราสินค้าท่ีโฆษณาในสีอโปสการ์ด เช่น ความP กชอบหริอไม่ชอบ พอใจหริอไม่พอใจ
เห็นด้วยหริอไม่เห็นด้วยกับสือโปสการ์ดและตราสินค้าท่ีโฆษณาในสือโปสการ์ด

ส่วนที่ 3 เป็นส่วนท่ีแสดงถึงแนวโน้ม หริอ ความน่าจะเป็นท่ีจะเกิดพฤติกรรมของผู้
บริโภค ซ่ึงหมายถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนและความต้ังใจท่ีจะทำไห้เกิดพฤติกรรมต่อสิอโปสการ์ดและ
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ตราสินค้าท่ีโฆษณาในล่ีอโปสการ์ด เช่น ผู้บรืโภคมีความต้ังใจท่ีจะใช้หรือใช้ล่ีอโปสการ์ดหรือไม่ 
อย่างไร และผู้บรืโภคมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าท่ีโฆษณาในล่ีอโปสการ์ดหรือไม่ อย่างไร เป็นต้น

5. งานวิจัยท ี่เก่ียวซ้อง

มณีรัตน์ ตรืยาพงษ์ (2541) คืกษาเรอง ” อิทธิพลของโฆษณาสินค้าบนปกเทปเพลง 
ไทยสากลต่อวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร11 ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อคืกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข่าวสารจากล่ีอโฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล เพ่ือคืกษา 
ถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจากลี่อโฆษณาบนปกเทปกับความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ 
โฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล เพ่ือคืกษาถึงความสัมพันธ์ของความรู้เก่ียวกับสินค้าท่ีโฆษณา 
บนปกเทปกับทัศนคติต่อสินค้าท่ีโฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล เพ่ือคืกษาถึงความสัมพันธ์
ของทัศนคติต่อสินค้าที่โฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากลกับพถุติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที ่
โฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล สักษณะของการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey
Research) กลุ่มตัวอย่างท่ีคืกษา คือ กลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 15-21 ปี รวม 400 คน 
โดยการลุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน เครองมีอท่ีใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถามข้อมูลท่ีได้นำ
มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติพ้ืนฐาน คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย หาค่า T-test และ One-way 
AN OVA เพ่ือวิเคราะห์สมมติฐานข้อท่ี 1 และหาค่าสัมประสิทธ้ีลหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เพ่ือ
วิเคราะห์สมมติฐานข้อท่ี 2 1 3 และ 4

ผลการวิจัยสรุปตามสมมติฐานพบว่า

1) กลุ่มวัยรุ่นท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ การคืกษา รายได้ 
ส่วนตัวต่อเดือน มีการเปิดรับข่าวสารจากล่ีอโฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากลไม่แตกต่าง 
กัน

2) การเปิดรับข่าวสารจากล่ีอโฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล มีความสัมพันธ์กับความรู้ท่ี 
เก่ียวกับสินค้าท่ีโฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล

3) ความรู้ท่ีเก่ียวกับสินค้าท่ีโฆษณาบนปกเทปมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าท่ีโฆษณาบน 
ปกเทปเพลงไทยสากล

4) ทัศนคติต่อสินค้าที่โฆษณาบนปกเทปมีความสัมพันธ์กับพถุติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ี 
โฆษณาบนปกเทปเพลงไทยสากล
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อสิดา ทวัฒ'นิสิน (2541) คิกษาเร่ือง “การตระหนักรู้ การจดจำ และทัศนคติของ 
ผู้ขับข่ีรถยนต์ในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อสิอโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเคร่ือง” ซ่ึงเป็นการวิจัยเซิง 
ปรมาณโดยใซิวิธีการสำรวจ (Survey Research) และมีวิธีในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบ 
สอบถามปลายปิดและปลายเปิด จากกลุ่มตัวอย่าง 200 ราย รายท่ีเป็นผู้ขับข่ีรถยนต์ท่ีมีอายุ
ต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไปในย่านธุรกิจ 6 แห่ง แต่ละช่วงอายุมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน จากผลการวิจัย
สามารถสรุปได้ว่า

1) กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป เคยเห็นสิอโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเคร่ืองร้อยละ
91.5 แต่มีกลุ่มตัวอย่างเพียงร้อยละ 27.5 ท่ีได้ระบุถึงสือโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเคร่ือง 
ท่ีตนรู้จัก ดังน้ันจึงสรุปได้ว่ามีเพียงกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 46.0 เท่าน้ันท่ีนึกถึงสิอโฆษณา 
ทางท้ายรถลามล้อเคร่ือง

2) กลุ่มตัวอย่างลามารถจดจำย่ีห้อสินค้าได้มากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 61.7 โดยแบ่งเป็น 
เพศซายและเพศหญิงเท่าๆกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่สามารถจดจำภาพโฆษณานั้นมีจำนวน 
รองลงมา คือ ร้อยละ 27.9 และกลุ่มตัวอย่างท่ีสามารถจดจำข้อความโฆษณาน้ันมีเพียง 
ร้อยละ 12

3) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างเป็นกลางกับสิอโฆษณาทางท้ายรถสามล้อเคร่ือง และจาก
การคีกษาทัศนคติโดยแยกตามลักษณะประชากรพบว่า ไม่มีความแตกต่างท้ังทางด้านเพศ 
อายุ รายได้ อาชีพ และการคีกษา เน่ืองจากไม่มีข้อมูลส่วนไดโดดเด่นแตกต่างจาก
กันเลย

4) กลุ่มตัวอย่างส่วนไหญ่มีความเห็นว่า ประเภทสินค้าท่ีเหมาะสมกับสือโฆษณาประเภทน้ี 
ควรเป็นสินค้าประ๓ ทอุปโภค บริโภคท่ีใช้ในชีวิตประจำวันและหาซ้ือได้ท่ัวไป

รณพันธ์ ยันต์ทอง (2541) คีกษาเร่ือง “ การรับรู้และทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคสตริ 
วัยทำงานท่ีมีต่อสือแทรกโฆษณาในนิตยสารลตริ “ ซ่ึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือคิกษาทัศนคติท่ีมีต่อ
การโฆษณาผ่านสือใบแทรกโฆษณา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการรับร้สือใบแทรกโฆษณา
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและบริการที่โฆษณาผ่านสิอใบแทรกโฆษณา และอิทธิพลของการ
โฆษณาผ่านสือไบแทรกโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินไจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภค โดยมีขอบเขตการ
วิจัยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคสตรีวัยทำงานอายุ 25-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมณฑล
และการคิกษาสิอใบแทรกโฆษณาจากนิตยสาร 3 ฉบับคือ ดิฉัน แพรว และ ขวัญเริอน



6 า

วิธีการวิจัยท่ีใซ้ คือ การสนทนากับกลุ่มตัวอย่าง และ วิธีการลัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนัก 
วิชาชีพทางด้านโฆษณา

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักวิชาชีพทางด้านโฆษณา พบว่า
นักวิชาชีพทางด้านโฆษณามองว่าสิอใบแทรกโฆษณาเป็นสิอท่ีมีความเป็นอิสระ มีความยืดหยุ่น
ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาสูง ซ่ึงลามารถทำงานสร้างสรรค์ให้มีความโดดเด่น สะดุดตา และ 
ทำให้กลุ่มผู้บริโภครับรู้และจดจำโฆษณาได้ดี รวมท้ังเป็นซ่องทางในการส่งเสริมการชายอีกด้วย
โดยมีฃ้อจำกัดในเร่ืองของราคา การวัดผล และปัญหาท่ีไม่ลามารถจะควบคุมจากการผลิตและ 
การแทรกช้ินงาน

ผลการวิจัยจากการสนทนากลุ่ม พบว่า

1) กลุ่มตัวอย่างท้ังลองกลุ่มมีพฤติกรรมในการอ่านนิตยสารสตรีค่อนข้างจะเป็นประจำทุกคนท่ี 
ไม่ได้เป็นสมาชิกประจำชองนิตยสารฉบับใดเลย ส่วนใหญ่จะช้ือนิตยสารอ่านเป็นบางฉบับ 
กลุ่มตัวอย่างบางคนก็จะอยู่ในลักษณะของผู้อ่านร่วม

2) ด้านการรับรู้และการจดจำนน กลุ่มตัวอย่างทุกคนมีการรับรู้ใบสิอแทรกโฆษณากันทุกคน
แต่ในแง่ของการจดจำน้ัน กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจำได้เฉพาะในส่วนของประเภทสินค้า
ที่ทำการโฆษณาได้ โดยกลุ่มตัวอย่างเกือบคร่ึงหน่ึงสามารถจดจำตราสินค้าได้เป็นอย่างดี

3) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ใบสิอแทรกโฆษณาน้ัน ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดก็ คือ การ
ส่งเสริมการขาย ตัวอย่างสินค้าท่ีทำข้ึนในใบสิอแทรกโฆษณาน้ันมักจะพบในผลิตภัณฑ์ท่ี
เป็นของใช้เก่ียวกับร่างกายของสตรี คูปองลามารถสร้างความสนใจให้กลุ่มตัวอย่างเกิด
การรับรู้ได้เป็นอย่างดี ปัจจัยรองลงมา คือ รูปแบบการสร้างสรรค์งานโฆษณาและรูป
แบบของตัวสิอใบแทรกโฆษณาท่ีมีความแตกต่างไปจากหน้าโฆษณานิตยสาร

4) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีทัศนคติท่ีดีต่อสิอใบแทรกโฆษณา โดยมีปัจจัยหลักท่ีทำให้เกิด 
ทัศนคติท่ีดี คือ การใช้การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการใช้การทดลองตัวอย่างสินค้า 
ซ่ึงเป็นการให้ข้อมูลสินค้ากับผู้บริโภค เพ่ือจะได้นำไปพิจารณาในการตัดสินใจช้ือ

5) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่โฆษณาผ่านสือใบแทรกโฆษณานั้น
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลก็ คือ ระดับความเก่ียวพันของสินค้า ถ้าเป็นสินค้าท่ีมีระดับความ
เก่ียวพันสูง กลุ่มตัวอย่างจะมีทัศนคติท่ีดีกว่าสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ํา ส่วนใน
แง่ความเชื่อถือกลุ่มตัวอย่างไม่ค่อยจะมีความเชื่อถือในสินค้าที่ทำการโฆษณาผ่านสือใบ
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แทรกโฆษณามากนัก เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างเช่ือว่าสินค้าตัวอย่างมีความบิดเบือนไปจาก
สินค้าท่ีขายจรง

6) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีทัศนคติที่ดีต่อสิอใบแทรกโฆษณามากกว่าหน้าโฆษณาไน
นิตยสารลตร ด้วยเหตุผลที่ว่าสีอใบแทรกโฆษณามีความน่าสนใจมากกว่าหน้าโฆษณาใน 
นิตยสารสตัรืท้ังในแง่ของรูปแบบการสร้างสรรค์ รูปร่างและขนาดของตัวสือ และการ
ทดลองใช้ตัวอย่างสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงการส่งเสรมการขายซ่ึงเป็นสิงท่ีทำให้กลุ่มตัว
อย่างคิดว่า สือใบแทรกโฆษณามีความพิเศษมากกว่าหน้าโฆษณาในนิตยสาร

7) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีปฎิกรยาในการตอบรับการทดลองใช้ตัวอย่างสินค้า และการ
ตอบรับแบบแลกฟรีมากกว่า ส่วนการแลกซ้ือและส่วนลดราคาสินค้าน้ันข้ึนอยู่กับความ
ต้องการสินค้าและความนิยมในตราสินค้าท่ีทำการส่งเสรมการขายน้ันๆ
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