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บทที่ 2

ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครือ่งของพทุธศาสนกิชนทีน่ยิมพระเครือ่งในเขตกรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวความคดิ ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับพระเครื่อง

2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือและขาวสาร

3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

4. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา

5. แนวคิดเกี่ยวกับการพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจ

6. แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน

7. ทฤษฎีการเสริมย้ํา

8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเกี่ยวกับพระเครื่อง

ความหมายของพระเครื่องและกําเนิดพระเครื่อง

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ใหความหมาย

คําวา “พระเครื่อง” ไววา “พระเครื่อง” หมายถงึ พระพทุธรปูองคเลก็ ๆ ทีน่บัถอืวาเปนเครือ่งคุมครอง 

ปองกันอันตราย เปนคําที่ยอมาจาก พระเครื่องราง

ผจญ กิตติประวัติ หรือ ตรียัมปวาย (2520, น. 18) ไดใหความเห็นวา

พระเครือ่ง คือ เครือ่งรางของขลงัชนดิหนึง่ ซึง่แทนทีจ่ะสรางเปนรูปลักษณะอืน่ตาง ๆ กัน 

กลบัสรางขึน้เปนรูปองคพระปฏมิาแหงสมเดจ็พระสมัมาสมัพทุธเจา คําวา “พระเครื่อง” 

เปนคําเรียกโดยยอ มาจากคําเต็มวา “พระพิมพเครื่องราง” มาจากการนําคําวา  

พระพิมพและเครื่องรางมารวมกัน คําวา “พระพิมพ” (Votive Tablets) เปนคําเรียกที่

มีความหมายในดานโบราณคดี ซึ่งบงถึงลักษณะโดยทั่วไปของพุทธประติมากรรม 

เปนพระพุทธปฏิมาที่สรางขึ้นดวยการนําเนื้อวัสดุที่เตรียมไวนั้นมากดประทับกับ 
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แมพิมพ ถาเปนเนื้อโลหะหลอหลอมก็เอาโลหะนั้นมาละลายเทหลอเขาไปกับแมพิมพ 

แมพิมพจึงมีลักษณะแกะลึกลงไปในกรอบหินหรือวัสดุอ่ืน ๆ พระเครื่องอาจเรียกอีก

อยางวา “พระศักรพุทธปฏิมา” (The Talisman of Buddahas) ซึ่งเปนคําที่ใชเรียกใน

ดานอิทธิฤทธิ์

นอกจากนี้ ตรียัมปวายไดใหขอคิดเห็นเพิ่มเติมวา พระพิมพและพระเครื่อง เปน

ส่ิงเดียวกัน เพราะพระพิมพไดรับการบรรจุพุทธอาคมในลักษณะการทําเครื่องรางเชนเดียวกัน 

คําวา “พระพิมพ” เมื่อรวมกับคําวา “เครื่องราง” แลวก็มีความหมายไปในทางที่เปนรูปเคารพที่

สามารถปองกันภยันตรายไดเชนเดียวกับเครื่องรางของขลัง หากแตเปนอิทธิวัตถุที่ทรงคุณคาเหนือ

กวาเครื่องรางของขลัง

พรชัย ลิขิตธรรมโรจน และ ถาวร เกียรติทับทํา (2541, น. 8) ไดใหความหมายของคํา

วา “เครื่องรางของขลัง” (Amulet) วา เปนวัตถุที่สรางขึ้นมาเพื่อคุมครอง ปองกันภัย เชน ชาวจีนมี

ยันตฮู ชนเผาอาริยันมีเครื่องหมายสวัสดิกะ รวมทั้งคริสตชนก็มีเครื่องหมายกางเขนเปนเครื่องราง

ของขลัง สําหรบัคนไทยโบราณเครือ่งรางของขลงัจะเปนวตัถใุนรูปแบบตาง ๆ เชน ตะกรุด ผายนัต ซึง่

เครือ่งรางของขลังเหลานี้ไดรับการปลุกเสกโดยผูที่มีฤทธิ์

จากคํานิยามของพระเครื่องที่กลาวมาขางตนนี้สรุปไดวา พระเครื่อง หมายถึง ส่ิงของ

ที่นับถือกันวาเปนเครื่องคุมครองปองกันอันตราย มีความศักดิ์สิทธิ์ หรือมีพลังอํานาจที่อาจบันดาล

ส่ิงที่ตองประสงคสําเร็จได สรางขึ้นจากวัสดุ ไม ดิน โลหะ และแร เชน พระพุทธรูปเล็ก ๆ ที่สามารถ

พกพกติดตัวได เหรียญรูปพระเกจิอาจารย ตะกรุด ผายันต

ขั้นตอนในการสรางพระเครื่อง

ในการจัดสรางพระเครื่องมีข้ันตอนในการสราง ดังนี้

1. เลือกเกจิอาจารย เปนการเลือกวาจะสรางพระเครื่องของเกจิอาจารยองคใด โดย

เปนการพูดคุยกันในรายละเอียดของพระเครื่องที่จะจัดสราง คือ รูปแบบ เนือ้หา จาํนวนในการสราง 

เปนตน

2. การขออนุญาตอยางเปนทางการ หลังจากที่มีการขออนุญาตในเบื้องตนแลว  

ผูจัดสราง พระเครื่องจะตองนําจดหมายขออนุญาตสรางพระเครื่องไปใหพระเกจิอาจารยลงนาม

อนญุาต ซึง่จดหมายนีผู้จดัสรางพระเครือ่งจะแสดงกบัผูส่ังจองเพือ่ยนืยนัวาพระเกจอิาจารยองคนั้น

ทานอนุญาตในการสรางพระเครื่องจริง
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3. ออกแบบ ข้ันตอนนี้ผูขออนุญาตจะตองนําความตองการของตนและพระเกจิ

อาจารยมาใหชางออกแบบให ซึ่งจะมีราคาคาออกแบบ ๆ ละ 500-1,000 บาท ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับ

ความยากงายของแบบ เมื่อไดแบบแลวผูจัดสรางจะนําไปใหพระเกจิอาจารยดําเนินการตรวจทาน

และแกไข

4. รวบรวมมวลสาร การรวบรวมมวลสารนี้ข้ึนอยูกับประเภทของพระเครื่องที่จะ

สราง ซึ่งในปจจุบันนิยมตัดสรางพระเครื่องอยู 2 ประเภท คือ

4.1 เนือ้ผง เปนเนือ้ผงทีไ่ดจากการผสมของปนูเปลอืกหอยหรอืปูนขาว ผงพุทธคุณ

ตาง ๆ เชน ผงปถมัง ผงมหาราช ผงจากวานตาง ๆ ผงเกสรดอกไมบูชาพระ ผงใบลาน (ผงที่ไดจาก

การเผาใบลานหรือคัมภีรโบราณ) ผงธูปบูชาพระ ผงไมมงคล (เชน ตนคูณที่ยืนตายตามธรรมชาติ 

กาฝากรัก กาฝากมะยม เปนตน) นอกจากนี้ยังมีสวนผสมอื่น ๆ ที่ใชเปนตัวประสานใหสารตาง ๆ 

ยึดติดกันเมื่อแหง ซึ่งสวนใหญจะเปน ขาวสวย กลวยน้ําวา น้ําผึ้ง น้ํามันตังอิ๊ว  เมื่อผสมสวนผสม

เขากันดีแลวจึงทําการกดพิมพ และตากลมใหแหง

4.2 เนื้อโลหะ ไดแก ทองแดง ทองเหลือง เงิน ทองคํา เปนตน ซึ่งสามารถแบง

ยอยออกออกไดเปน 2 แบบคือ

4.2.1 เหรยีญ เปนการนาํโลหะทีต่องการมารดีเปนแผนแลวเขาเครือ่งปมออก

เปนเหรียญรูปแบบที่ตองการ

4.2.2 หลอโลหะ เปนการนาํโลหะหาหลอมใหเปนของเหลวแลวเทลงในแบบ

ที่ตองการ ซึ่งพอจะแบงยอยออกเปน 3 ชนิดยอย ดังนี้

- เบาทุบ เปนการหลอที่มีตนทุนคอนขางสูง เนื่องจากในแตละเบา    

ในการเทแตละครั้งจะไดพระเครื่องเพียง 1 องคเทานั้น เมื่อโลหะเย็นตัวแลวจึงทุบเบาทิ้ง

- แบบโบราณ เปนการเทพระเครื่องแบบโบราณดวยมือทีละชอ    

(ชอหนึ่งประมาณ 9-16 องค) โดยเบาที่ใชจะมีเพียง 2 แบบคือ แบบเบาดินและแบบเบาปูน     

พระเครื่องที่ไดจะมีลักษณะเหมือนชอดอกไม การหลอแบบนี้ชางจะตองมีความชํานาญในการดู

เนื้อโลหะวามีอุณหภูมิเหมาะสมหรือยัง เพื่อใหโลหะไหลไดตลอดเบา เมื่อโลหะเย็นตัวลงแลวก็ทุบ

เบาออกมาทําการตัดองคพระออกจากชอและตกแตง

- หลอเหวี่ยงหรือแบบสมัยใหม ซึ่งพระเครื่องทีใชวิธีนี้พระเครื่องที่

ออกมาจะสวยงามกวาแบบโบราณ แตจะขาดเสนหบางประการตรงที ่ตําหนติาง ๆ ทีเ่กดิจากการหลอ

5. แกะบล็อก เปนบล็อกที่ทําดวยยางธรรมชาติ เมื่อไดแบบที่ตองการแลวก็สงใหชาง

ของโรงงานดําเนินการแกะบล็อก ซึ่งบล็อกจะแบงออกเปน 3 ชนิดดวยกัน
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5.1 บล็อกโลหะ เปนบลอ็กทีแ่กะโดยการชอตไฟฟา สวนใหญจะทาํจากทองเหลือง 

มกัจะเปนบลอ็กทีใ่ชกดพมิพพระเครือ่งทีท่าํดวยเนือ้ผง และใชการกดดวยมอืคร้ังละ 1 องค คาบล็อก

แบบนี้จะมีราคาประมาณ 500-1,000 บาท

5.2 บล็อกโลหะ เปนบล็อกที่ใชกดพิมพพระเครื่องที่ทําดวยเนื้อผง สามารถใช

การกดดวยมือและเครื่องจักร ซึ่งจะมีลักษณะของการตัดขอบที่แตกตางกัน คาบล็อกแบบนี้จะมี

ราคาประมาณ 2000-3500 บาท

5.3 บล็อกโลหะชุบแข็ง ลักษณะสวนใหญจะคลายบล็อกโลหะ แตมีการผาน

ขบวนการ ชุบแข็ง เพื่อใหบล็อกมีความแข็งแกรงยิ่งขึ้น บล็อกแบบนี้จะใชในการปมเหรียญโลหะ

เทานั้น คาบล็อกแบบนี้จะมีราคาประมาณ 4000-5000 บาท

6. ปมพระเครื่อง ในขั้นตอนนี้ทางโรงงานจะดําเนินการทําการปมพระในจํานวนและ

เนื้อหาที่ผูขออนุญาตตกลงไวกับทางโรงงาน ราคาในการดําเนินการในขั้นนี้สามารถแยกไดเปน   

2 แบบ คือ

6.1 เนื้อผง จะมีราคาประมาณ 3-5 บาท ตอองค

6.2 เนื้อโลหะ สําหรับเนื้อทองแดงคาแรงจะตกประมาณ 6-10 บาท ตอองค 

เนื้อเงินคาแรงจะตกประมาณ 150-300 บาท ตอองค สวนเนื้อทองคําจะคิดตามน้ําหนักทอง 

คาแรงจะตกประมาณ 150 บาท ตอกรัม

7. ตอกโคดและหมายเลข ในบางครั้งผูขออนุญาตจะนําพระเครื่องที่ดําเนินการปม

เสร็จเรียบรอยแลวมาทําการตอกโคด ซึ่งคาแกะโคดประมาณ 300-400 บาท ตออัน เพื่อปองกัน

การปลอมแปลงหรือการทําเพิ่มจากโรงงานเมื่อพระเครื่องเปนที่ตองการของตลาดมากขึ้น

8. การโฆษณา ข้ันตอนนี้อาจจะเริ่มตนตั้งแตแบบรางเปนที่ตกลงกันแลว โดยอาจจะ

ลงโฆษณาในหนังสือพิมพหรือหนังสือพระเครื่อง เพื่อเปดใหส่ังจอง โดยเนื้อทองคํานั้นมักจะสราง

ตามจํานวนที่มีผูส่ังจอง โดยมีระยะเวลาในการสั่งจองตามความเหมาะสม

9. จัดพิธีพุทธาภิเษก ในขั้นตอนนี้จะแลวตอผูจัดทําวาจะดําเนินการตางไร โดย 

สวนมากจะจัดทําพิธีทางพราหมณและทางพุทธดวยการนิมนตพระเกจิอาจารยมาปลุกเสก โดย

การดําเนินการปลุกเสกมีอยู 2 แบบคือ

9.1 ปลุกเสกเดี่ยว วิธีการนี้มักใชคาใชจายไมสูง เนื่องจากนิมนตพระเกจิอาจารย

เพียงองคเดียวเทานั้นในการปลุกเสก

9.2 ปลุกเสกหมู เปนการนิมนตพระเกจิอาจารยหลายรูปมานั่งในปะรําพิธีเพื่อ

ปลุกเสกพระเครื่อง โดยพระเกจิอาจารยนั้นจะตองเปนที่รูจักในวงกวาง
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10. คัดแยกพระเครื่อง เมื่อเสร็จส้ินพิธีพุทธาภิเษกแลว ผูจัดสรางจะคัดแยก

พระเครื่องตาม การสั่งจอง และทําการจัดสงไปยังผูส่ังจอง

พุทธคุณของพระเครื่อง

การสรางพระเครื่องในประเทศไทยสวยใหญเปนแบบพุทธศาสนาฝายมหายาน 

ลัทธิตันตริก ผสมกับศาสนาพราหมณแบบขอมซึ่งเนนที่พุทธคุณ ดังนั้นคําวา “พุทธคุณ” ในที่นี้

จึงหมายถึง ความเชื่อในอิทธิฤทธิ์ ปาฏิหาริย ของพระเครื่องที่จะบันดาลใหผูครอบครองพระเครื่อง

ไดรับผลตาง ๆ

อํานาจพุทธคุณของพระเครื่องนั้นมีมากมายหลายประเภทขึ้นอยูกับความเชื่อของ

แตละคน แตในงานวิจัยนี้จะใชการแบงประเภทพุทธคุณของ ผจญ กิตติประวัติ หรือ ตรียัมปวาย 

ซึ่งเปนบุคคลที่ไดรับการยกยองและนับถือในวงการพระเครื่องเปนอยางมาก เนื่องจากเปนผูจัด

แบงสายพระเครื่อง ที่รูจักกันใน พระเครื่องชุดเบญจภาคี และ พระเครื่องชุดไตรภาคี ซึ่งแบง

ประเภทของพุทธคุณ ดังนี้ (ผจญ กิตติประวัติ, 2520, น. 29)

1. เมตตามหานิยม (Amiability) หมายถึง ความเปนที่นิยมรักใครนับถือ ความมั่นคง

ในโภคสมบัติ ความเจริญในลาภยศสักการะ ความสําเร็จในกิจการงาน ความราบรื่นในชีวิต และ

ความเจริญผาสุก

2. มหาอุต (Invincibility) หมายถึง การปองกันอันตรายจากปน ทําใหอาวุธปนที่ยิง

มานั้นมีอันผิดพลาด ลูกขัดลํากลอง กระสุนดาน ยิงไมออก คงกระพันชาตรี (ทําใหรางกาย

สามารถทนทานตอคมอาวุธ) จังงัง (ถูกมนตนิ่งงัน ชวยเหลือตัวเองไมได)

3. นิรันตราย (Averting evil Survival) หมายถึง อารักขาคุมครอง บําบัดปดเปา

ภยันตราย อํานวยผลสวัสดิมงคล แคลวคลาดจากอุบัติเหตุหรืออันตราย และกําบังลองหน

จากที่กลาวมาถึงพุทธคุณตาง ๆ ของพระเครื่องนั้นยังคงเปนเรื่องที่ไมสามารถพิสูจน

ไดทางวทิยาศาสตร หากทีห่วงัแตจะพึง่อาํนาจพทุธคณุเพยีงอยางเดยีว โดยทีเ่มนิเฉยตอหลกัคาํสอน

ของพทุธศาสนาดจูะเปนเรือ่งทีไ่มควรสาํหรบัพทุธศาสนกิชน การทีจ่ะไดรับผลแหงพทุธคณุนัน้ จําเปน

ตองเปนผูมีพุทธานุสติ คือ ระลึกถึงพระองคเสมอไมเฉพาะแตเมื่อเกิดความจําเปน และยึดมั่นใจ

การครองสติใหอยูกับตัวและเลือกปฏิบัติแตความดี

ในการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดนําแนวคิดเกี่ยวกับ

พระเครื่องมาใชเปนกรอบในการศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง มูลเหตุในการสะสมพระเครื่อง 
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ความสนใจและความสามารถในการจดจําองคประกอบของโฆษณาพระเครื่อง ทัศนคติ และ

การตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่อง

แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อและขาวสาร

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนาํแนวคดิเกีย่วกับ

การเลือกเปดรับส่ือและขาวสารมาใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังนี้

ส่ือและขาวสารเปนสิ่งจําเปนอยางมากในชีวิตมนุษยปจจุบัน เพราะมนุษยเปนสัตว

สังคม ซึ่งจําเปนตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสารซึ่งกันและกัน โดยสื่อและขาวสารมีอิทธิพลสําคัญ

อยางมากในการตัดสินใจของเรื่องใดเรื่องหนึ่งอยางหลีกเลี่ยงไมได แตส่ือและขาวสารในสังคมมี

อยูจํานวนมากและหลากหลายประเภท บุคคลจึงไมไดเปดรับส่ือและขาวสารทุกอยางที่ผานเขามา

สูตนเองทัง้หมด แตจะเลอืกเพยีงบางสือ่หรือบางสวนทีม่ปีระโยชนตอตนเองหรอืตรงตามความสนใจ

ของตนเอง โดยการเลือกรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ นั้น เกิดขึ้นจากคุณสมบัติพื้นฐานของผูรับใน

ดานตาง ๆ ไดแก

1. องคประกอบทางดานจิตใจ ไดแก กระบวนการเลือกเปดรับส่ือ การเลือกเปดรับ

ขาวสาร การเลือกรับรูตามทัศนคติและประสบการณเดิมของตน

2. องคประกอบทางดานสังคม  สภาพแวดลอม ไดแก ครอบครัว  วัฒนธรรม 

ประเพณี ลักษณะทางประชากรศาสตร (อายุ เพศ ภูมิลําเนา การศึกษา ฯลฯ) ตลอดจนสถานภาพ

ทางสังคม

ในเบือ้งตนการเปดรับส่ือจงึ หมายถงึ ปริมาณการเปดรับขาวสารหรอืเนือ้หาตาง ๆ จาก

ส่ือตาง ๆ ของผูรับสารซึง่เชือ่วาหากมกีารเปดรับมากและบอยครัง้กจ็ะมปีระสทิธผิลของการรับรู หรือ

เกิดความรูทั้งตามที่ไดรับ หรือเกิดขึ้นใหมมามากขึ้นเทานั้นซึ่งสอดคลองกับ Daniel Lerner ที่ได

ระบุตัวแปรที่เกี่ยวของกับกระบวนการเปลี่ยนแปลงของบุคคล และสังคมดังกลาว โดยการเปดรับ

ส่ือมวลชน (Media Exposure) เปนตัวแปรสําคัญ (กาญจนา แกวเทพ และคณะ, 2543, น. 9)

จากทีก่ลาวมาขางตนในการศกึษาครัง้นีผู้วจิยัมุงศกึษาผูรับสารเปนสาํคญั ซึง่แนวโนม

ในการเปดรับสารของบุคคลนี้จะอยูกับปจจัยหลายประการ เชน ลักษณะทางประชากรศาสตรที่

แตกตางกันไปในแตละบุคคล ภูมิหลังของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่อง เปนตน
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ในการเปดรับส่ือและขาวสารของบุคคล ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือก โดย

กระบวนดังกลาวเปนกระบวนการที่มีหลายขั้นตอน และมีการทํางานเหมือนตัวกรองขาวสาร ซึ่ง

กระบวนนี้เรียกวา กระบวนการเลือกรับส่ือและขาวสาร (Selective Process)

โจเซฟ ท ีแคลปเปอร (Klapper, 1960, pp. 19-25) ไดแบงขัน้ตอนการเปดรับขาวสารไว

ดังนี้

1. การเลือกเปดรับหรือการเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 

Attention) กลาวคือ ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกสนใจสื่อและขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง 

โดยมักจะเลือกตาม ความคิดเห็นและความสนใจของตนเอง เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยูและ

หลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมที่มีอยู เพื่อไมใหเกิดความไมสมดุลทางจิตใจหรือ

ความไมสบายใจ (Cognitive Dissonance) ดังนั้นการลดหรือหลีกเลี่ยงสภาวะดังกลาวไดนั้น จะ

ตองแสวงหาสื่อและขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะสื่อและขาวที่สอดคลองกับความคิดของตน

2. การเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมาย (Selective Perception or Selective 

Interpretation) หลังจากการเลือกเปดรับส่ือและขาวสารแลว ผูรับสารจะเลือกรับรูและตีความสื่อ

และขาวสารจากสื่อที่ไดรับแตกตางกันตามประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ ความคาดหวัง 

แรงจูงใจ สภาวะรางกายหรือสภาวะอารมณในขณะนั้น ดังนั้นผูรับสารอาจบิดเบือนขาวสารเพื่อให

สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองดวย

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลเลือกสนใจ เลือกรับรู 

และตีความสื่อและขาวสารไปในทิศทางที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนแลว บุคคลยัง

เลือกจดจําสื่อ และเนื้อหาในสวนที่ตองการจําเขาไวเปนประสบการณ จึงเทากับเปนการชวยเสริม

ทัศนคติหรือความเชื่อของผูรับสารใหมั่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น ในขณะเดียวกันก็จะ

ลืมส่ือและขาวสารที่ไมตรงกับความสนใจของตนเอง

ดังนั้นความตองการเปดรับส่ือและขาวสารของแตละบุคคลจะสงผลใหบุคคลมี

พฤติกรรมการเปดรับส่ือและขาวสารแตกตางกันออกไป เพื่อใหไดส่ือและขาวสารที่ตรงตาม

ความสนใจและความตองการของตนเอง

อยางไรก็ตาม การที่ผูรับสารจะเลือกรับส่ือและขาวสารใดนั้น ข้ึนอยูกับความสนใจ

ของผูรับสารและความนาสนใจของสื่อและขาวสารนั้น ๆ ดวย ดังที่ วิลเบอร ชแรมม (Schramm, 

1971, p. 350) ไดใหความเห็นไววา “ส่ือและขาวสารที่เขาถึงความสนใจของผูรับสารไดมากกวา

เปนตัวกําหนดความสําเร็จของการสื่อสารที่จะทําใหผู รับสารเกิดความรู ความเขาใจ และ

พฤติกรรมไปในแนวทางที่ผูสงสารปรารถนา”
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นอกจากนี้ วิลเบอร ชแรมม (Schramm, 1971, p. 28) ยังระบุอีกวา องคประกอบ

สําคัญที่มีบทบาทตอการเลือกสรรของมนุษยก็เปนสิ่งสําคัญตอกระบวนการเลือกสรรสื่อและ

ขาวสารหรือเลือกเปดรับส่ือและขาวสารของผูรับสารแตละคน ซึ่งองคประกอบดังกลาว ไดแก

1. ความสะดวกในการใชบุคคลเลือกใชส่ือที่มีอยูหรืออยูใกลตัวเรากอนสื่ออ่ืน ๆ เชน 

เราเลือกดูทีวีเพราะสะดวกกวาไปดูภาพยนตรนอกบาน เราอานนิตยสารที่อยูใกลตัวเรามากกวา

นิตยสารที่เราตองเดินออกไปซื้อนอกบาน

2. ความโดดเดนบุคคลเลือกใหความสนใจกับส่ือและขาวสารที่มีจุดเดนตางไปจาก

ส่ือ และขาวสารอื่น ๆ ที่มีอยูทั่วไป ดังนั้น บุคคลจึงมักเลือกอานพาดหัวขาวของหนังสือพิมพกอน 

หรือการที่ใหความสนใจกับโฆษณาแปลก ๆ สวย ๆ เปนตน

3. ประสบการณของมนุษยประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่มนุษยเคยประสบมาใน

ชีวิต ประสบการณมีอิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม และความตองการของเรา บุคคลจึงทําการสื่อสาร 

ในฐานะของผูรับสารดวยการเลือกใชส่ือ เลือกใหความสนใจตอส่ือ เลือกตีความสื่อ และเนื้อหา

ของขาวสาร และเลือกจดจําตามประสบการณของตนเอง

4. การใชประโยชน บุคคลมีเปาหมายและวัตถุประสงคแตกตางกัน ดังนั้น บุคคล

จึงเลือกการสื่อสารที่มีเปาหมายอยางใดอยางหนึ่ง หรือวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึ่งในการ

ส่ือสารแตละครั้ง เชน เพื่อใหไดขาวสาร หรือเพื่อใหไดความบันเทิง เปนตน

5. การศึกษาและสถานะทางสงัคม การศกึษาและชัน้ทางสงัคมมอิีทธพิลตอการเลือก

ของผูรับสาร เชน คนทีม่กีารศกึษาสูงมกัจะเลอืกดขูาว หรือรายการเกีย่วกบัการบานการเมอืง รวมทั้ง

คนที่มีการศึกษาสูงและสถานะทางสังคมสูงมักเลือกใชส่ือส่ิงพิมพมากกวาโทรทัศน

ตอมาในป ค.ศ. 1973 วิลเบอร ชแรมม (Schramm, อางถึงใน ศรายุทธ ศิริไปล, 

2550, น. 52) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงองคประกอบที่มีบทบาทตอการเลือกเปดรับส่ือและขาวสารวา  

มีองคประกอบ ดังนี้

1. ประสบการณ เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ ส่ิงของ 

แตกตางกัน ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน

2. การประเมินสารประโยชนของขาวสาร เนื่องจากผูรับสารแสวงหาขาวสารเพื่อ

สนองความตองการของตน การประเมินสารประโยชนของขาวสาร จึงชวยใหรับสารไดเรียนรูวา

ขาวสารมีประโยชนแตกตางกัน จึงกอใหเกิดพัฒนาการปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหา

ขาวสารที่แตกตางกัน

3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน จะทําใหผูรับสารมีความสนใจในสื่อที่แตกตางกัน



17

4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม นับเปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิด

ประสบการณข้ึนในบุคคล และเปนตัวชี้พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น

5. ความสามารถในการรับสาร ทั้งสภาพรางกายและจิตใจของคนจะมีสวนสัมพันธ

กับความสามารถในการรับขาวสารของบุคคลไดมากนอยแตกตางกันเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธ

กับการเปดรับขาวสาร ซึ่งมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของ

ผูรับสาร

6. อารมณ สภาพอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสาร

เขาใจความหมายของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของ

ผูรับสาร

7. ทัศนคติ เปนตัวแปรที่กําหนดรับและการตอบสนองขาวสารหรือส่ิงเราตาง ๆ ดวย

การแสดงออกมาทางพฤตกิรรมของผูรับสารทีม่ตีอขาวสารแตละประเภททีพ่บ ทศันคตขิองผูรับสาร

เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได เมื่อทัศนคติเปลี่ยนไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอขาวสารก็จะ

แตกตางไปดวย

จากที่กลาวมาสามารถสรุปไดวา การเปดรับส่ือและขาวสารของผูรับสารนั้น ส่ือและ

สารจะตองตรงกับความสนใจ หรือสอดคลองกับความตองการของผูรับสาร อันสงผลใหการผลิต

ส่ือตาง ๆ อยูในกรอบของความสนใจและความตองการของผูรับสารเปนสําคัญ เพื่อผลิตสื่อตาง ๆ 

และนําเสนอออกไปอยูในการจดจําของผูรับสาร อันจะสงผลตอการจดจําองคประกอบของเนื้อหา

ในสื่อโฆษณาพระเครื่อง

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือและขาวสารในใชศึกษาถึง

ความสัมพันธของพฤติกรรมในการเปดรับส่ือโฆษณากับลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติ 

และการตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีตัวชี้วัดที่ใชวัดพฤติกรรมในการเปดรับส่ือและขาวสาร ไดแก ความถี ่(ตอเดอืน) ในการเปดรับ

ส่ือโฆษณา ความสนใจในองคประกอบของสือ่โฆษณา และความสามารถในการจดจาํองคประกอบ

ของสื่อโฆษณา
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนงานวิจัยที่มุงศึกษา

อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติ ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ คือ ความหมายของ

ทัศนคติ การเกิดทัศนคติ ประเภทของทัศนคติ มาใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังนี้

นิวคอม (Newcomb, อางถึงใน กรกนก นิลดํา, 2549, น. 16) ไดอธิบายวา “ทัศนคติ

เปนความโนมเอียงของจิตที่มีตอประสบการณที่ไดรับ อาจเปนความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ 

เห็นดวยหรือไมเห็นดวย หรือรูสึกเฉย ๆ ไมชอบ ไมเกลียด”

หลุยส ลีออน เทอรสโตน (Thurstone, 1964, p. 1) ไดใหคําจํากัดความวา “ทัศนคติ 

คือ ความรูสึกในทางลบหรือบวกในระดับมากนอยที่คนเรามีตอส่ิงหนึ่ง อาจไดแก ส่ิงของ บุคคล 

คําพูด หรือความคิด เปนตน ซึ่งผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย”

ธนาพงษ จันทรชอน (2546, น. 49) ไดสรุปความหมายของทัศนคติจากงานวิจัยของ

ตนเองไววา “ทัศนคติ เปนความรูสึก (Affection) ที่เกิดขึ้นตอวัตถุหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่เปนผลมาจาก

การประเมินคา (Evaluation) วัตถ ุตามระดบัความเขมขนของความเชือ่ (Belief) ทีม่ตีอคุณลักษณะ

ดานตาง ๆ ของวัตถุและมีผลใหเกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมตอวัตถุออกมาในทางที่

สอดคลองกับทัศนคติ”

นอกจากนี้ ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 1983, p. 204) ไดอธิบายถึง

องคประกอบของทัศนคติวามี 3 ประการ

1. องคประกอบดานความรู ความนึกคิด (Cognitions or Knowledge) เปนสวนที่

เปนความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรูหรือ

มีความคิดวาสิ่งใดดี ส่ิงนั้นก็มีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น หากมีความรูมากอนวาสิ่งใดไมดีก็จะมีทัศนคติ

ที่ไมดีตอส่ิงนั้น องคประกอบดานความรูความนึกคิดประกอบดวย 3 สวน คือ สวนที่เปนความรู

เกี่ยวกับขอเท็จจริง (Knowledge) สวนที่เปนความเชื่อ และสวนที่เปนการประเมิน เหลานี้ คือ 

ความนึกคิดและการรับรูของเราทั้งสิ้น

2. องคประกอบทางดานความรูสึก (The Affective or Emotion Response or 

Attitude) เปนสวนที่เกี่ยวของกับอารมณที่เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตาง ๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตาม

บุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่เปนคานิยมของแตละคน และเปนตัวเราความคิดอีกทอดหนึ่ง
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3. องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behaviors/Conation or Practice) คือ

การแสดงออกหรอืแนวโนมของบคุคลตอส่ิงหนึง่ ซึง่เปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด

และความรูสึก

จากคํานิยามของทัศนคติที่ไดกลาวมาขางตนนั้นมีจุดที่คลายคลึงกันคือ การใหความ

สําคัญกับความรูสึกชื่นชอบหรือไมชื่นชอบ (Favorable or Unfavorable) วามีบทบาทที่สําคัญที่

ทําใหเกิดทัศนคติ

ฟชไบนและไอเซน (Fishbein & Ajzen, อางถึงใน กรกนก นิลดํา, 2549, น. 17) 

กลาวถึงประเด็นนี้วา ไมวาคํานิยามของทัศนคติจะเปนเชนไร ความรูสึกวาชอบหรือไมชอบนี้จะ

เปนศูนยกลางความสําคัญของทัศนคติ ดังนั้น องคประกอบทางดานความรูสึก (Affection) ซึง่เปน

การประเมนิคา (Evaluation) ตามธรรมชาตขิองมนษุย จดัไดวาเปนองคประกอบที่โดดเดนมากที่สุด

ของทัศนคติ และสามารถทําการศึกษาทัศนคติ จากองคประกอบดานความรูสึก หรือการประเมนิ

คาในความหมายของการเปนทัศนคติไดอยางโดยตรงเลยทีเดียว โดยเฉพาะอยางยิ่ง งานวิจัยที่

เกี่ยวกับทัศนคติทางการตลาด และพฤตกิรรมผูบริโภค เนือ่งจากการวจิยัดวยองคประกอบเดียว จะ

ทําใหประหยัดเวลา และเหมาะกับงานวิจัยที่มีขอบเขตในการศึกษาจํากัด

ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 1983, p. 204) ไดกลาวถึงการศึกษาทัศ

นคติตามแนวคิดของ ฟชไบนและไอเซน วา

เชื่อวาเปนการประสานแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบ 3 อยางของทัศนคติ ซึ่งมี

ลักษณะที่กวางเขากับแนวคิดที่วาทัศนคติมีองคประกอบเดียว ซึ่งมีผูวิจารณวามี

ลักษณะที่แคบเกินไปและไดประยุกตทัศนคติที่มีองคประกอบเดียวขึ้นมาใหม โดยยัง

คงยึดนิยามทัศนคติบนหลักการที่วา ทัศนคติก็คือ ความรูสึก (Affection) ที่เรามีตอ

ส่ิงตาง ๆ แตไดเพิม่องคประกอบดานความรู (Cognition) องคประกอบดานพฤตกิรรม 

(Conation) เขามา ซึ่งนั่นตางก็เปนปจจัยสําคัญ และมีความสัมพันธกับทัศนคติ หรือ

ความรูสึก กลาวคือ องคประกอบดานความรู จะเปนปจจัยนําที่ทําใหเกิดทัศนคติใน

ขณะที่องคประกอบดานพฤติกรรมจะเปนปจจัยตามหลังจากเกิดทัศนคติแลว โดยที่

จัดใหองคประกอบดานความรูสึกนั้นโดดเดนขึ้น จนกลาวไดวาทัศนคติก็หมายถึง

องคประกอบดานความรูสึกนั่นเอง และบทบาทขององคประกอบดานความรูและ

พฤติกรรมนั้นก็ไดถูกทําใหลดลงเปนเพียงหนวยสนับสนุนทัศนคติเทานั้น
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ภาพที่ 2.1

การศึกษาทัศนคติตามแนวคิดของ ฟชไบนและไอเซน

(Martin Fishbein and Icek Ajzen)

ที่มา: Leon G. Schiffman, & Leslie Lazar Kanuk, 1983, p. 205 ดัดแปลงจาก Richard J. 

Kutz, 1981, The Role of Attitude Theory, in Harold H. Kassarjian, & Thomas S. Robertson, 

eds., Perspectives in Consumer Behavior, p. 235.

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของ ฟชไบน และ ไอเซน

(Fishbein and Ajzen) มาใชเปนแนวทางในการศึกษา โดยผูวิจัยมุงที่จะศึกษาในองคประกอบ

ของความรูสึก (Affection) และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) โดยทัศนคติในการวิจัย

คร้ังนี้จึงหมายถึง ทัศนคติของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องที่มีตอส่ือโฆษณาพระเครื่อง และ

ทัศนคติความเชื่อทางศาสนา และพฤติกรรมในการวิจัยครั้งนี้ คือ การตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่อง

ของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่อง

การเกิดทัศนคติ

ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of 

Attitude) ตาง ๆ  ที่มีอยูมากมาย อยางไรก็ตามแหลงที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ (จาระไน 

แกลโกศล, 2529, น. 590)

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ

เฉพาะอยางตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมี

ประสบการณมากอน ตัวอยางเชน ถาพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องที่เคยมีประสบการณ

อภินิหารที่เกิดขึ้นจากพระเครื่อง ก็จะมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติเชิงบวกกับพระเครื่องและสื่อ

โฆษณา

2. การตดิตอส่ือสารจากบคุคลอืน่ (Communication from others) การไดรับการตดิตอ

ส่ือสารจากบุคคลอื่น จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได

Cognition

or

Knowledge

Affection

or

Attitude

Conation

or

Practice
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3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได ตัวอยาง

เชน พุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องมักจะสนใจและมีทัศนคติเชิงบวกกับพระเครื่องที่ผูที่มีชื่อเสียง

หรือบุคคลที่ตนนับถือเชาบูชาอยู

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของบุคคลหลายอยาง

เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบันเชน โรงเรียน วัด หนวยงานตาง ๆ ซึ่งสถาบันเหลานี้จะ

เปนแหลงที่มาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได ตัวอยางเชน วัดซึ่งเปนสถาบันทาง

ศาสนายอมที่จะทําใหเกิดทัศนคติเชิงบวกสําหรับพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องได

5. ความเกี่ยวของกับส่ือมวลชน (Mass Communication Factors) ปจจุบันเปนที่

ยอมรับกันวา สถาบันสื่อมวลชนเปนแหลงที่สามารถสรางทัศนคติใหแกคนในสังคมได

ถาบุคคลไมมีความเขาใจหรือแนวคิดเกี่ยวกับส่ิงใดก็จะไมสามารถมีทัศนคติตอ

ส่ิงนั้นได การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดแตกตางกัน ก็เนื่องจากบุคคลมีความเขาใจหรือ

มีแนวคิดตางกัน ดังนั้นสวนประกอบทางดานความรูความเขาใจ จึงนับวาเปนสวนประกอบ 

ข้ันพื้นฐานของทัศนคติ และสวนประกอบนี้จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคลออกมาใน

รูปแบบแตกตางกันทั้งในดานบวกและในดานลบ ซึ่งขึ้นอยูกับประสบการณ และการเรียนรูของ

ความรูสึกที่เกิดขึ้นตอวัตถุหรือปรากฏการณนั้น ๆ เปนสําคัญ

ประเภทของทัศนคติ

ชวนะ ภวกานันท (อางถึงใน อมรรัตน ออนนุช, 2546, น. 38) กลาววา บุคคลสามารถ

แสดงทัศนคติออกไดเปน 3 ประเภท คือ

1. ทัศนคติเชิงบวก หรือทัศนคติที่ดี เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออกถึง

ความรูสึกหรืออารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอื่น หรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึ่ง 

รวมทั้งหนวยงาน องคการ สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการอื่น ๆ

2. ทัศนคติเชิงลบ หรือทัศนคติที่ไมดี คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทาง

เสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือ หรือไววางใจ หรืออาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้ง

เกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการ 

สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการอื่น ๆ

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือ

ตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่น ๆ โดยสิ้นเชิง
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ทัศนคติทั้งสามประเภท บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียว หรือหลายประเภทรวมกัน

ก็ไดข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องราวความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมอื่น ๆ ที่มีตอบุคคล 

ส่ิงของการกระทํา หรือสถานการณ เปนตน ยิ่งถาทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดง

ออกมาในรูปของความเห็นรวมกัน ก็จะเปลี่ยนเปน “สาธารณมติ” ไปในที่สุด

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจยัไดนาํแนวคดิเกีย่วกับ

ทัศนคติมาใชศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาพระเครื่อง และ

การตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่อง วามีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนงานวิจัยมุงศึกษาถึง

อิทธิพลของสื่อโฆษณา ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา คือ ความหมายของการโฆษณา 

บทบาทของการโฆษณา หนาที่ของการโฆษณา กระบวนการสื่อสารการโฆษณา และสื่อโฆษณา 

มาใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังนี้

ความหมายของการโฆษณา

วิลเลียม เวลส, เบอรเนตต และ โมเรียรที (Wells, Burnett & Moriarty, 1995, p. 11) 

ไดใหคําจํากัดความเกี่ยวกับโฆษณาไววา หมายถึง “คาใชจายที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารที่ไมเปน

สวนตัว (Non-Personal Communication) ที่ออกโดยผูสนับสนุน (Sponsor) ที่ระบุตัวได โดยผาน

ส่ือมวลชน เพื่อการโนมนาวใจ หรือเพื่อตองการมีอิทธิพลตอผูรับชม (Audience)”

วิลเลียม เอ็ม เวลเบเซอร (Weilbacher, 1984, p. 1) กลาววา “โฆษณาเปนสารที่

ปรากฏทางสื่อตาง ๆ ซึ่งถูกกําหนดและออกคาใชจายโดยองคกรธุรกิจหรือสถาบันที่หวังใหสารที่

ปรากฏตามสื่อตาง ๆ นี้สงผลในการเพิ่มโอกาสใหแกการเกิดพฤติกรรม หรือความเชื่อ ตามความ

มุงหมายของนักโฆษณา”

มอริส ไอ แมนเดลล (Mandell, 1984, p. 6) กลาววา การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ

การสงเสริม (Promotion) โดยผานสื่อโฆษณาที่ไมใชตัวบุคคล และตองชําระเงินคาโฆษณาโดย

ผูอุปถัมภ (Sponsor) ซึ่งการโฆษณานี้มีความหมายที่แตกตางไปจากการสงเสริมในรูปแบบอื่น ๆ 
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เชน การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการสงเสริมการจําหนาย (Sales 

Promotion) เปนตน

เสรี วงษมณฑา (2540, น. 2) ไดใหคําจํากัดความของโฆษณาวา เปนการสื่อสาร

มวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมีพฤติกรรมที่จะเอื้ออํานวยตอการเจริญเติบโต

ของธุรกิจ ไดแก การซื้อ การใช สินคาหรือบริการ โดยอาศัยเหตุผลทั้งเหตุผลจริง และเหตุผลสมมติ

ในการจูงใจ ซึ่งจะตองมีการซื้อส่ือและเวลาในสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคา

และบริการ ตลอดจนการระบุผูประสงคจะทําการโฆษณาอยางชัดแจง

คริส ฟลล (Fill, 1995, p. 10) ไดอธิบายความหมายของการโฆษณาวา หมายถึง 

การสื่อสารมวลชนที่ไมใชการสื่อสารระหวางบุคคลสองบุคคล โดยมีจุดประสงคเพื่อการชักจูง

กลุมเปาหมายในการคิดหรือการกระทําตามที่ไดกําหนดไว ทั้งนี้กลุมเปาหมายจะใหความเชื่อถือ

ในขอมูลขาวสารที่ผานการโฆษณาในระดับหนึ่ง นอกจากนี้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทางดาน

การโฆษณานี้นับวามีประสิทธิภาพที่ดี เพราะสามารถเขาถึงกลุม เปาหมายในระดับประเทศหรือ

เฉพาะกลุมไดตามการวางแผนโฆษณาทีก่าํหนดไว ดังนัน้แมวาคาใชจายทีผ่านทางดานการโฆษณา

จะจํานวนสูง แตจะคุมคาสําหรับโฆษณา เพราะผูโฆษณาจะไดรับทั้งประสิทธิและประสิทธิผลจาก

การโฆษณา

จากคํานิยามทั้งหมดที่ไดกลาวขางตนพอสรุปไดวา การโฆษณาเปนการสื่อสารผาน

ส่ือโฆษณา เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการ โดยตองเสียคาใชจายให

กับส่ือและระบุตัวผูโฆษณาดวย ในปจจุบันธุรกิจพระเครื่องการโฆษณาจัดเปนเครื่องทาง

การตลาดที่สําคัญอยางยิ่ง ไมวาจะเปนโครงการจัดสรางพระเครื่องของหนวยงานตาง ๆ หรือ

การปลอยใหเชาบูชาพระเครื่องสวนบุคคลตางก็มีการโฆษณาทั้งสิ้น แตเนื่องจากพระเครื่องเปนสิ่ง

ที่มีความศรัทธาทางศาสนาแฝงอยู ดังนั้นการใชคําวา “โฆษณา” จึงเปนการไมเหมาะสมทําให

การโฆษณาในธุรกิจพระเครื่องใชคําวา “โฆษณาประชาสัมพันธ” โดยการโฆษณาในธุรกิจ

พระเครื่องนั้นมีทั้งการโฆษณาผานชองทางการสื่อสารมวลชน และชองทางการสื่อสารที่ไมใช

ส่ือมวลชน  ซึ่งผูวิจัยจะอธิบายรายละเอียดดังกลาวในหัวขอส่ือโฆษณาตอไป

บทบาทของการโฆษณา

การโฆษณาเปนงานที่มีจุดมุงหมายเพื่อกระตุน ชักจูงใจ หรือเราใจใหผูบริโภคเกิด

ความตองการใชหรือทดลองใช ดวยสื่อคําพูด ภาพ หรือเสียง โดยโฆษณานั้นตองสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดจนเปนที่พอใจ ซึ่งการโฆษณานั้นมีบทบาทที่สําคัญ (บุญชู 

เผาสวัสด์ิยรรยง, 2546, น. 30) ดังนี้
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1. บทบาทของการโฆษณาตอกระบวนการทางการตลาด ซึ่งกระบวนการทาง

การตลาดมีองคประกอบอยูดวยกัน 4 ประการ คือ สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ในการ

จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) การโฆษณานั้นจะเขามามีบทบาท

สําคัญ เพราะการโฆษณาเปนการสื่อสารใหผูบริโภคทราบวามีสินคาอะไรใหม มีกิจกรรมอะไร

เกิดขึ้น เชน เมื่อมีการผลิตสินคาใหม ก็ตองมีการโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคทราบ หรือมีการลดราคา

ก็ตองมีการ ชักจูงใจใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนจากกิจกรรมดังกลาว

2. บทบาทของการโฆษณาตอระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจแบบแขงขันเสรี 

ความตองการของผูบริโภคจะเปนขอมูลใหผูผลิตสินคาตัดสินใจวา สินคาใดควรผลิต บริการใดควร

มีไว กลาวคือ การที่ผูบริโภคซื้อสินคาประเภทหนึ่งหรือยี่หอหนึ่งมากกวาอีกยี่หอหนึ่ง เปนการชี้ให

ผูผลิตรูวาสิ่งใดควรผลิต ส่ิงใดไมควรผลิต ดังนั้น การที่ผูผลิตตองการไดรับความนิยมจาก

ผูบริโภค ก็ตองใชการโฆษณาเปนเครื่องมือในการบอกกลาวใหผูบริโภคทราบถึงสินคาของตน 

การโฆษณาที่มีบทบาทตอการบริโภคนี้จึงทําใหเศรษฐกิจขยายตัวตามไปดวย

3. บทบาทของการโฆษณาตอระบบสื่อสารมวลชน ส่ือมวลชนเปนเครื่องมือสําคัญ

ในการสรางความเขาใจระหวางสงัคมกบัสังคม ส่ือมวลชนมอิีทธพิลตอความรูสึกนกึคดิของประชาชน 

เพราะทําใหประชาชนไดรับทราบขาวสารที่เกิดขึ้นในสังคม เปนการสรางความคิดใหม ๆ รวมทั้ง

ไดรับความบันเทิง แตการที่ระบบส่ือมวลชนในโลกเสรีจะเจริญเติบโตและเปนประโยชนตอสังคม

นั้น ตองมีรายไดที่คุมกับคาใชจาย ดังนั้นสื่อมวลชนตาง ๆ จึงอาศัยการโฆษณาเปนรายรับหลักที่

สําคัญ

4. บทบาทของการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค ลักษณะทางจิตวิทยาของมนุษย 

มักจะชอบทําอะไรตามกัน และเมื่อการโฆษณามีลักษณะจูงใจใหคลอยตาม พฤติกรรมของ

ผูบริโภคกจ็ะมลัีกษณะคลายกนัหรอืมคีานยิมรวมกนั โดยทัว่ไปผูบริโภคไมเพยีงแตตองการเปลีย่นแปลง

ลักษณะทางกายภาพเทานั้น แตยังมีความตองการเปลี่ยนแปลงทางดานจิตวิทยาสังคมดวย เชน 

การเปลี่ยนทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ฯลฯ ดังนั้นเมื่อมีการโฆษณาสินคาก็จะมีการตอบสนองทาง

ดานจิตวิทยาสังคมสําหรับผูบริโภค ซึ่งอาจทําใหเกิดการเปลี่ยนบุคลิกภาพเดิมไปสูบุคลิกภาพใหม

5. บทบาทของการโฆษณาตอสังคม ปจจุบันอาจกลาวไดวา การโฆษณาเปนกลไก

สําคัญประการหนึ่งของสังคม ซึ่งนอกจากการโฆษณาสินคาจะเปนรายไดหลักของสื่อมวลชนใน

ระบบเศรษฐกิจแบบเสรีแลว ยังสงผลตอความเปนไปในสังคมทําใหประชาชนทุกระดับชั้นมีความรู

ทางดานขาวสารตาง ๆ ไมแตกตางกันมากนัก เพราะปจจุบันไมวาจะเปนคนระดับใดก็สามารถ

ทราบขาวจากวิทยุ โทรทัศนไดใกลเคียงกัน และสามารถกอใหเกิดวัฒนธรรมมวลชนได
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หนาที่ของการโฆษณา

บุญชู เผาสวัสด์ิยรรยง (2546, น. 31) กลาวถึงหนาที่ของการโฆษณาไววา มีอยู

หลายหนาที่ดวยกัน คือ

1. การใหขาวสาร (Information) เพื่อใหผูบริโภคไดรูรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับ

สินคา วามีรูปราง ลักษณะ คุณสมบัติ รูปสมบัติพิเศษเดนชัด ประสิทธิภาพของสินคา ตลอดจน

การใช สถานทีจ่าํหนาย ผูผลิต ฯลฯ ซึง่จะทาํใหผูบริโภคสามารถคาดการณลวงหนา และเปรยีบเทียบ

คุณคาของสินคา ราคา เพื่อสะดวกในการตัดสินใจซื้อ

2. การโนมนาวใจ (Persuasion) นอกจากการโฆษณาจะชวยใหผูบริโภคจดจําและ

ชื่นชอบสินคานั้นแลว ยังมีบทบาทในการชักจูงใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจทําการซื้อสินคาไป

ทดลองใช หากเกดิความพงึพอใจในคณุภาพของสนิคายอมนาํไปสูการซือ้สินคานัน้ ๆ ในคราวตอไป

การโนมนาวใจของผูบริโภคใหเกดิความชืน่ชอบในสนิคานัน้ อาจแบงเปน 2 ประเภท 

คือ

2.1 วิธีการโฆษณาที่มุงชักชวนผูบริโภคใหเกิดความตองการสินคาประเภทใด

ประเภทหนึ่งอยางกวาง ๆ ไมจําเพาะเจาะจงวาจะตองเปนสินคาใดเปนพิเศษ (Primary Demand)

2.2 วิธีการโฆษณาที่มุงชักชวนผูบริโภคใหเกิดความตองการสินคา ที่เฉพาะ

เจาะจงในตัวสินคานั้นเปนพิเศษ (Selective Demand)

3. การตอกย้ําความจํา (Reminder) งานโฆษณาสินคาแตละชิ้น ไมวาจะปรากฏ

ออกมาในรปูแบบใดกต็าม โดยผานสือ่มวลชนและสือ่อ่ืน ๆ ส่ิงทีเ่หมอืนกนักคื็อ งานโฆษณาแตละชิ้น

จะถูกนําออกมาเผยแพรไปสูผูบริโภคซ้ํากันหลายครั้งภายในชวงระยะเวลาหนึ่ง จึงคอยมีการ

เปลี่ยนแปลง โดยออกงานโฆษณาชิ้นใหมมาทดแทน งานโฆษณาที่เสนอตอผูบริโภคซ้ํา ๆ กันนี้ จะ

มีสวนชวยทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับสินคา สามารถจดจํารายละเอียด ตรายี่หอ และชื่อ

ทางการคาไดโดยทีผู่บริโภคไมตองใชความพยายามในการทองจาํ ทัง้นีเ้พราะอทิธพิลของการโฆษณา

จะชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจําโดยไมรูตัว และเมื่อใดที่ผูบริโภคมีความตองการสินคาประเภทนี้ก็

สามารถรบัรูไดถงึสนิคาทีจ่ดจาํมากทีสุ่ดทนัท ีและเปดโอกาสใหกบัสินคานัน้ถกูเลอืกซือ้เปนอนัดบัแรก 

ดังนั้นงานโฆษณาที่ดีจึงชวยเพิ่มประสิทธิภาพการแขงขันในตลาด

4. การย้ําความมั่นใจ (Reassurance) โฆษณามีบทบาทในการย้ําความมั่นใจใหกับ

ผูบริโภคตลอดเวลา นบัต้ังแตทีผู่บริโภคตดัสนิใจซือ้สินคาไปทดลองใชเปนครัง้แรก โฆษณาจะชกัจูง

ความสนใจเอาไวกับสินคาเดิมตอไป แมการตัดสินใจซื้อสินคานั้นในครั้งตอไปก็จะเกิดความผูกพัน
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กับสินคาเดิม การสรางความมั่นใจดวยการโฆษณานี้จะชวยใหธุรกิจสามารถจําหนายสินคาของ

ตนไดตลอดไปในระยะยาว ขณะเดยีวกนักจ็ะเปนการผกูพนัผูบริโภคไวกบัตราสนิคานัน้เปนพเิศษดวย

5. การประสานงานกับการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ เชน การแจกของแถม 

เปนตน

กระบวนการสื่อสารการโฆษณา

ฟลิป คอตเลอร (Kotler, 1976, p. 324) ไดสรางกรอบแนวคดิแสดงกระบวนการสื่อสาร

การโฆษณาแบบสองทาง (Two-way Communication) ซึ่งผูวิจัยไดนํามาประยุกต ดังนี้

ภาพที่ 2.2

กรอบแนวคิดแสดงกระบวนการสื่อสารการโฆษณาแบบสองทาง

ธุรกิจและ

ผูโฆษณา

ส่ือหรือชองทาง

ไดแก

ส่ือมวลชน

ผูบริโภค

หรือ

กลุมเปาหมาย

สาร (เนื้อหา

โฆษณา)
สาร (เนื้อหา

โฆษณา)

กระตุนใหเกิด

การยอมรับ

ปฏิกิริยาตอบสนอง

แทจริง

มุงหวังใหซื้อสินคา

ที่โฆษณา

ปฏิกิริยาตอบสนอง

ที่คาดหมาย

กระบวนการสะทอนกลับ

ตัดสินใจซื้อ หรือ ไมซื้อ / ยอมรับ หรือไมยอมรับ
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จากกรอบแนวคิดแสดงกระบวนการสื่อสารการโฆษณาแบบสองทาง (Two-way 

Communication) ขางตน สามารถอธิบายได ดังนี้

1. เปนกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุนชักจูงไปสูผูรับสารซึ่งเปน

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายทางการตลาดของผูสงสาร ซึ่งก็คือ หนวยธุรกิจผูผลิตผลิตภัณฑ และ

ผูโฆษณาที่ไดรับการจางจากหนวยธุรกิจใหทําการโฆษณา ซึ่งสวนมากก็คือ บริษัทตัวแทนโฆษณา 

(Advertising Agency) ที่มุงหวังที่จะทําใหปฏิกิริยาตอบสนองอยางแทจริง (Actual Response) 

ของผูรับขาวสารเปนไปตามที่คาดหมายเอาไวลวงหนา (Desired Response)

2. การกําหนดชองทางหรือส่ือในการสื่อสารจะตองอาศัยสื่อมวลชนที่สามารถนํา

ขาวสารไปยังผูรับขาวสารจํานวนมากในขณะเดียวกันอยางกวางขวางและทั่วถึง

3. ผูรับสารทั้งหลายจะทําหนาที่สําคัญ เชนเดียวกับผูสงสาร ในกระบวนการสื่อสาร 

คือ เปนทั้งผูสงสาร (Sender) และผูรับสาร (Receiver) ดวยพรอม ๆ กัน ในฐานะของผูสงสาร

ธุรกิจและผูโฆษณาจะตองพยายามดําเนินวิธีการตาง ๆ เพื่อกระตุนชักจูงใหผูรับสารซึ่งก็คือ

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายทางการตลาดทดลองใชผลิตภัณฑ ทาํใหธุรกิจเกิดผลกาํไรสมปรารถนา

และผูโฆษณาก็จะประสบผลสําเร็จในการโฆษณา กอใหเกิดการจางงานตอ ๆ ไปของธุรกิจ

หนวยธุรกิจและผูโฆษณาเมื่ออยูในฐานะของผูรับสารจําตองใชขอมูลสะทอนกลับ 

(Feedback) จากผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย เพื่อปรับปรุงสารที่จะทําการโฆษณาใหเหมาะสม 

และทันตอการเคลื่อนไหวของตลาดตลอดจนความตองการแทจริงของผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย

ที่สนับสนุนตอการแสวงหาชองทางหรือโอกาสทางการตลาด (Marketing Opportunity) สถานภาพ

ทางการแขงขันในตลาดที่ดีข้ึนกวาเดิม และอื่น ๆ

จากความหมาย วัตถุประสงค บทบาท หนาที่ และหลักการของกระบวนการสื่อสาร 

การโฆษณาที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา การโฆษณาเปนการสื่อสารแบบหนึ่งที่ส่ือสารไป

ยังผูรับสารจํานวนมาก เพื่อใหทราบถึงหรือชักจูงใจดวยการระบุชื่อผูโฆษณา ชื่อสินคา คุณภาพ

ของสินคาและอาจจะรวมไปถึงชื่อสถานที่ที่ขายสินคา ซึ่งจะชวยใหผูรับขาวสารหรือผูบริโภคเลือก

สินคาเพื่อตอบสนองความตองการไดอยางมเีหตผุล และทราบถงึวตัถปุระสงคของการโฆษณานัน้ ๆ 

การสงสารเพื่อวัตถุประสงคขางตนนี้สามารถทําการควบคุมไดโดยผานสื่อมวลชน (Wright & 

Warner, 1962, p. 8) และสื่ออ่ืน ๆ ที่ไมใชส่ือมวลชน เพื่อที่จะสรางการระลึกและจดจําโฆษณา

ของผูบริโภค จนอาจเปลี่ยนความคิดเห็นหรือมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณานั้น และตัดสินใจซื้อสินคาที่

การโฆษณาในที่สุด และนั่นหมายถึง การโฆษณามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา โดย

โฆษณาจะสงผลเปนการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคที่อาจจะยอมรับหรือไมยอมรับก็ได
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สื่อโฆษณา

เสรี วงษมณฑา (2540, น. 229) ไดใหความหมายของคําวา ส่ือโฆษณา ไววา 

ส่ือโฆษณา (Advertising Media) หมายถึง พาหนะที่นําเอาขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินคา

และบริการไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาด

ส่ือโฆษณาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ดังตอไปนี้

1. ส่ือมวลชน (Mass Media) ส่ือประเภทนี้มุงสูกลุมเปาหมายที่ไมสามารถเฉพาะ

เจาะจงไดมากนัก เนื่องจากโดยธรรมชาติของผูรับส่ือประเภทนี้จะเปนกลุมคนขนาดใหญ และ

มีความหลากหลาย โดยทั่วไปประกอบดวย ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกระจายเสียง ซึ่งมักเรียกวาสื่อหลัก 

(Major Media) หรือส่ือตามธรรมเนียมนิยม (Conventional Media) เพราะคนที่คิดจะลงโฆษณา

สวนใหญมักคิดถึงสื่อเหลานี้ ไดแก หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุและนิตยสาร ซึ่งในปจจุบันอาจรวม

ไปถึงสื่ออินเตอรเน็ตดวย

2. ส่ืออ่ืน ๆ ทีน่อกเหนอืจากสือ่มวลชน โดยสือ่เหลานีส้ามารถสรางเพือ่กลุมเปาหมาย

ที่เฉพาะมากขึ้นได และใชเปนสื่อเสริมส่ือหลักในอีกทางหนึ่ง ซึ่งเราอาจเรียกวาสื่อเฉพาะกิจ 

(Specialized Media) เชน แผนปายโฆษณาขนาดใหญ (Cut-Out) ใบปด (Poster) ใบปลิว 

(Leaflet) แผนพับ (Folder/Hand Bill) หนังสือเลมเล็ก (Brochure) แผนติด (Sticker) ของขวัญติด

ขอความโฆษณา (Merchandise) ปายแขวน (Mobile)

ในการเลือกใชส่ือโฆษณานั้นตองคํานึงถึงขอดีและขอเสียของสื่อแตละชนิด เพราะ

ตางก็มีขอดีและขอเสียที่แตกตางกัน ดังตอไปนี้

ส่ือหนังสือพิมพ (Newspaper) เปนสื่อที่สามารถมองเห็นและมีภาพที่จะใชดึงดูด

ความสนใจไดเปนอยางดี สามารถอานทวนซ้ําไดหลายครั้ง อีกทั้งยังสามารถบอกรายละเอียดของ

สินคาไดมาก และมีราคาถูก แตก็มีขอเสียคือ การเปดรับจําเปนตองอานออกเขียนได ไมสามารถ

กําหนดกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน เพราะหนังสือพิมพมีจํานวนมาก

ส่ือนติยสาร (Magazine) เปนสือ่ทีม่ขีอดีคลายกบัหนงัสอืพมิพ แตจะนติยสารสามารถ

กําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจนมากกวา เพราะนิตยสารแตละประเภทจะมีเนื้อหาแตกตางกัน 

กลุมผูอานก็จะมีลักษณะแตกตางกันเปนตลาดเฉพาะกลุม แตก็มีขอเสียคือ เขาถึงกลุมผูบริโภคได

ชากวาสื่อโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ สรางความถี่ในการโฆษณาไดยากเพราะการออก

นิตยสารแตละฉบับใชเวลานาน

ส่ือแผนพับ ใบปลิว และหนังสือเลมเล็ก (Folder, Leaflets, Brochure) เปนสื่อที่มี

ความยืดหยุนในดานการใชรูปแบบ และองคประกอบตาง ๆ สําหรับดึงดูดใจ เชน การใชสีสัน   
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ภาพประกอบ และรวมถึงความยืดหยุนในดานคาใชจายในการผลิต กลาวคือ สามารถกําหนด

ความสั้นยาวของเนื้อความโฆษณา จํานวนมากนอยของภาพตัวอยางไดตามตองการ โดยไมตอง

คํานึงถึงเงื่อนไขดานเวลาที่จํากัด หรือขอจํากัดเรื่องคาใชจายในการผลิตสื่อที่สูง ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อ

เทียบกับส่ือชนิดอื่น ฉะนั้นจงึสามารถใหขอมลูทีอ่าจเปนจดุดงึดดูใจแกผูรับสารทีเ่ปนกลุมเปาหมาย

ไดมากขึ้น แตก็มีขอเสียคือ มีโอกาสที่ผูรับสารไมใชกลุมเปาหมายอยูมาก

ส่ือโปสเตอร (Poster) เปนสื่อที่สามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็วและ

บอยครั้ง และเสียคาใชจายเมื่อคิดตอหัวต่ํา อีกทั้งยังเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกวัยและทุกระดับ

การศึกษา แตก็มีขอเสียคือ ไมสามารถลงรายละเอียดของสินคาไดมาก และเปนสื่อที่ต้ังอยูกับที่

เปนเวลานานอาจทําใหคนไมสนใจ

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําแนวความคิด

เกีย่วกบัการโฆษณามาใชเปนกรอบแนวคดิสาํหรบัสํารวจและศกึษาถงึความสมัพนัธของพฤตกิรรมใน

การเปดรับส่ือโฆษณากับลักษณะทางประชากรศาสตร ทศันคต ิและการตดัสนิใจเชาบชูาพระเครือ่ง

ของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสื่อเนนศึกษาไปที่ส่ือโฆษณา

พระเครื่องในสื่อส่ิงพิมพ

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ

ธงชัย สันติวงษ (2533, น. 35) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภคเปนกระบวนการ

ตัดสินใจ และเปนกิจกรรมทางรางกายของแตละคน ซึ่งผูบริโภคนํามาใชในการประเมินผลของ

ความตองการใชสินคาและบริการนั้น หรือเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติหรือการแสดงออกของ

มนษุยเฉพาะในบางเรือ่ง คือเฉพาะเรือ่งทีเ่กีย่วกบัการซือ้สินคาและบริการจากองคการทางการตลาด

สมจิตร ลวนจําเริญ (2531, น. 5) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นวา หมายถึง 

การกระทําของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคา และหรือการบริการ

ทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและเปนตัวกาํหนดใหเกิดการกระทาํตาง ๆ 

ข้ึน ซึ่งในที่นี้ก็คือการซื้อสินคา

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยเฉพาะในสวนของการตัดสินใจซื้อสินคา จะ

สามารถเพิม่ประสทิธภิาพในการบรหิารการตลาด เพราะสามารถปรบักลยทุธใหเหมาะสมจากการรบั

ขอมลูความแตกตางของกลุมลูกคา ไมวาจะเปนความแตกตางในดานลกัษณะทางประชากรศาสตรที่

เปนปจจัยภายนอกหรือความแตกตางในดานปจจัยภายในที่เปนตัวแปรทางดานจิตวิทยา ซึ่งทั้ง
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ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในนี้ สามารถสงผลรวมกัน และเขาใจในความแตกตางของ

ลูกคาจะทําใหสามารถการตัดสินใจซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑของบุคคลเหลานั้นไดเปนอยางดี 

ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองเสริมความรูความเขาใจในดานนี้เพื่อเพิ่มศักยภาพในการจูงใจใหเปน

ผลสําเร็จ

สําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค การศึกษาไดเนนสวนที่สําคัญประการหนึ่งคือ 

แรงจูงใจ ซึ่ง พบวาการเรียนรู และประสบการณจะมีผลตอแบบอยางพฤติกรรมทั้งในแงดี และไมดี  

และในขณะเดยีวกนักจ็ะสงผลถงึบคุลกิภาพของแตละบคุคล ซึง่หนาทีข่องแรงจงูใจ คือ “การกระตุน

พฤติกรรม” และมีผลโดยตรงกับความตองการ ดังนั้นนักการตลาดจะตองตระหนักอยูเสมอวา 

ถาตองการใหผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อสินคา ก็ตองรูถึงแรงจูงใจที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค 

แลวก็สรางความพอใจใหกับผูบริโภค และนําไปสูการซื้อสินคาในที่สุด (สมจิตร ลวนจําเริญ, 2531, 

น. 115)

เพื่อใหเห็นภาพที่ชัดเจนขึ้นเกี่ยวกับผูบริโภค ในการที่จะศึกษาถึงเหตุจูงใจที่จะทําให

เกิดการซื้อสินคาโดยเริ่มตนจากการเกิด “ส่ิงกระตุน” (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ กระตุน

ตรงเขาไปในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer Black Box) 

ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

ตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ 

(Buyer Purchase Decision) เกิดขึ้นตามมา ฉะนั้นผูวิจัยจึงไดเอาแบบจําลองแนวคิดที่ประยุกต

จาก S-R Theory มาใชอธิบาย ดังนี้

ภาพที่ 2.3

Stimulus Buyer’s Black Box Response

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2534, การบริหารการตลาดยุคใหม, น. 67

ส่ิงกระตุนทาง

การตลาดและ

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ

การตอบสนอง

ของผูซื้อ
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ
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ภาพที่ 2.4

แบบจําลองสิ่งเราและการตอบสนองในการวิจัยครั้งนี้

จุดเริ่มตนของแผนภูมินี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการแลวทํา

ใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น ซึ่งสามารถอธิบายแตละสวนได 

ดังนี้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นภายในรางการ เชน ดานเหตุผล 

อารมณ อันเปนเรื่องของความคิดเห็นหรือทัศนคติ และสิ่งกระตุนจากภายนอก เชน ดานผลิตภัณฑ 

ราคา ฯลฯ โดยสิ่งกระตุนจากภายนอกนี้แบงเปน 2 สวน คือ

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด ซึง่นกัการตลาดเปนผูสรางขึน้มาและสามารถควบคุม

ได ไดแก

- ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)

- ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)

- ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Place)

- ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)

1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกภาวะ

การควบคุมของนักการตลาด ไดแก

- ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ

- ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี

- ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง

- ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer Black Box) โดยความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Buyer Purchase Decision) โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)

ส่ือโฆษณาพระเครื่อง
ทัศนคติของพุทธศาสนิกชน

ที่นิยมพระเครื่อง

การตัดสินใจเชาบูชา

พระเครื่อง
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3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice)

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)

สิทธิโชค สวัสดิวัตน, ม.ล. (2541, น. 15-16) ไดกลาวไวในแนวคิดวาดวยกระบวน

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภควา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มาจาก 2 แหลง คือ

1. อิทธิพลจากตัวสินคาและบริการที่ปรากฏในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ที่บริษัทธุรกิจตองการจะสื่อสารกับผูบริโภค โดยการทําหนาที่เพื่อ

ใหขอมูลเขาถึง และชักจูงโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธจาก

สวนผสมทางการตลาด ไดแก

1.1 ตัวสินคา รวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผูผลิต

1.2 การประชาสัมพันธ ในรูปของโฆษณาทางสื่อมวลชน การตลาดโดยตรง   

การขายโดยพนักงาน และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ

1.3 นโยบายทางดานราคา

1.4 การเลือกชองทางการจัดจําหนาย

2. ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจการคา เชน

2.1 คําบอกกลาวของเพื่อน

2.2 บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ

2.3 การใชเครื่องอุปโภคบริโภคและบริการของสมาชิกในครอบครัว

2.4 บทความในรายงานเกี่ยวกับผูบริโภค

2.5 อิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม

2.6 วัฒนธรรม

2.7 วัฒนธรรมยอย

ซึ่งปจจัยทั้ง 2 แหลงนี้จะเปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะใชประเมินคาสินคาเพื่อ

ตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม

จากแนวคิดทั้ง 2 จะพบวา ปจจัยที่มีผลในการเปนตัวกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

การบริโภคหรือการตัดสินใจซื้อนั้น ประกอบดวยปจจัย 2 ประการดวยกัน คือ

1. ปจจัยทางดานการตลาด

2. ปจจยัทีไ่มเกีย่วของกบัการตลาด หรือปจจยัทางดานสงัคม เศรษฐกจิและวฒันธรรม



33

ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ไดสรางแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค โดยเนนทาง

เลือกของพฤติกรรม (Behavior Choice) แสดงความสัมพันธระหวางสิ่งที่ใสเขาไป (Input) กับส่ิงที่

ออกมา (Output) โดยผานชองทาง (Channel) และตัวกระบวนการ (Process) หรือตัวผูบริโภค  

ดังนี้ (อางถึงใน สมจิตร ลวนจําเริญ, 2531, น. 25-26)

ภาพที่ 2.5

แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภคของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler)

จากแบบจําลองของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) แสดงใหเห็นถึงสิ่งที่ใสเขาไป 

(Input) ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการซื้อ อันไดแก ราคา คุณภาพ การมีสินคาเพียงพอตอความตองการ 

บริการ แบบของสินคา ทางใหเลือก และจิตภาพของสินคา โดยผานชองทาง อันไดแก ทางสื่อ

โฆษณา พนักงานขาย คนรูจัก ครอบครัว และการสังเกตของตนเอง เขาไปสูกระบวนความคิดของ

ผูบริโภค แลวสงผลออกมา (Output) เปนพฤติกรรมการซื้อวา จะซื้อผลิตภัณฑอะไร จะซื้อตราสิน

คาไหน จะซื้อที่ผูขายใด ปริมาณที่จะซื้อเทาไร และจะมีความถี่ในการซื้ออยางไร

คําอธิบายที่สําคัญประการหนึ่งตอแบบจําลองของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler)

ขางตนนี้ คือ ส่ิงที่ใสเขาไป (Input) ถือวาเปนกลยุทธทางการตลาดที่ตองมีอยูกอนหนาที่ผูบริโภค

จะรับรูถึงสินคานั้น ๆ ไมวาราคา คุณภาพ การบริการ การมีสินคาอยางเพียงพอ ฯลฯ ตอจากนั้น

กลยุทธทางการตลาดที่ตามมาในการที่จะทําใหผูบริโภครับรูถึงกลยุทธการตลาดที่มีอยูกอนหนานี้

ส่ิงที่ใสเขาไป

- ราคา
- คุณภาพ
- การมี สินคาเพียง
พอ

- บริการแบบทางให
เลือก

- จินตภาพ

ชองทางผาน

- ส่ือโฆษณา
- พนักงานขาย
- คนรูจัก
- ครอบครัว
- การสังเกตโดย จิตของผูซื้อ

ส่ิงที่ออกมา

ผลิตภัณฑ

ตราสินคา

ผูขาย

ปริมาณ

ความถี่
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ก็คือ กลยุทธการใชชองทางการเผยแพรขาวสารที่จะสามารถจงูใจหรอืโนมนาวใจใหเกดิการบริโภค

หรือการตัดสินใจซื้อได (Output) ซึ่งหมายถึงการใชส่ือ (Media) และสาร (Message) อยางมี

ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ไดใหความสําคัญอยางมากกับ

กลยุทธการตลาดทางดานการโฆษณาที่จะเขามามีอิทธิพลตอผูบริโภควาจะตัดสินใจซื้อหรือไม 

การโฆษณาจะเปนจดุเริม่ตนของการรบัรูและการเรยีนรูและนาํไปสูการมปีระสบการณ อันจะสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อในที่สุด

จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวา การโฆษณาเปนสิ่งกระตุนตอความรูสึกนึกคิดของ

นักนิยมพระเครื่อง อันนําไปสูการตอบสนองของนักนิยมพระเครื่อง ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํา

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ มาใชเปนกรอบแนวคิดสําหรับสํารวจ

และศึกษาถึงความสัมพันธของ พฤติกรรมในการเปดรับส่ือโฆษณา ไดแก ความถี่ในการเปดรับ

ส่ือโฆษณา ความสนใจและความสามารถในการจดจําองคประกอบของสื่อโฆษณา กับลักษณะ

ทางประชากรศาสตร ทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณา และการตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่องของ

พุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน

แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน (Limited effect theory) อธิบาย

วา “มนุษยไมไดเปนผูรับสารที่ไรความคิด หรือไรทางเลือก” (Klapper, 1967, อางถึงใน ศุภฤกษ  

โพธไิพรัตนา, 2547, น. 12) “ส่ือมวลชนไมมตีอผูรับสารโดยตรงหรอืมอิีทธพิลกระทบตอผูรับสารเพียง

เล็กนอย เนื่องจากมีอิทธิพลของตัวแปรแทรกซอนหรือตัวกระตุนตาง ๆ ที่ลดอิทธิพลของสือ่มวลชน” 

(Baren & Davis, 1999, อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2545, น. 162-163) “ส่ือมวลชนเปนเพียง

ตัวกระตุนและสนบัสนนุความเชือ่เดมิของบคุคลใหหนกัแนนขึน้ แตไมสามารถเปลีย่นแปลงความคิด

หรือพฤติกรรมของบุคคลได” (เสรี วงษมณฑา และคณะ, 2533, น. 19-20) แนวคิดและทฤษฎีที่อยู

ในขอบขายของผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชน ไดแก การไหลของขาวสาร 2 จังหวะ (two-step 

flow of information) ทฤษฎีการเลือกเปดรับส่ือ (media exposure theory) แนวคิดเกี่ยวกับการ

เลือกสรร (selective exposure) ทฤษฎีการแสวงหาขาวสาร (information seeking) ทฤษฎีการใช

ประโยชนและความพึงพอใจ (uses and gratification theory) เปนตน

ปรมะ สตะเวทิน (2539, น. 181-183) สรุปผลการศึกษาอิทธิพลของสื่อมวลชน

ประเภทตาง ๆ ที่มีตอทัศนคติและพฤติกรรมดานตาง ๆ ของประชาชน ดังนี้
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1. อิทธิพลของสื่อมวลชนที่มีตอประชาชนนั้นไมใชอิทธิพลโดยตรง แตข้ึนอยูกับ

ปจจัยตาง ๆ ไดแก ความมีใจโนมเอียงของผูรับสาร (predispositions) การเลือกของผูรับสาร 

(selective process) อิทธิพลของบุคคล (personal influence) ลักษณะของธุรกิจดานสื่อมวลชน 

(economic aspects)

2. ส่ือมวลชนมีอิทธิพลในการสนับสนุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโนมเอียง และ

แนวโนมดานพฤติกรรมของประชาชนใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น และพรอมที่จะสนับสนุนใหบุคคลแสดง

ออกทางพฤติกรรมเมื่อไดรับแรงจูงใจที่เพียงพอ หรือเมื่อมีโอกาสเหมาะสม เนื่องจากประชาชน

มีความคิดเห็น ทัศคติ และทาทีดังเดิมเปนปจจัยในการกําหนดเลือกและสกัดกั้นขาวสารและความ

คิดเห็นจากสื่อมวลชนที่แตกตางไปจากความคิดเห็น

3. ส่ือมวลชนมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงทางดานทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรม

ประชาชน เมื่อบุคคลนั้นมีความโนมเอียงที่จะเปลี่ยนแปลงอยูแลว และสื่อมวลชนนําเสนอการ

เปลี่ยนแปลงที่สอดคลองกับทัศนคติ ความตองการ และพฤติกรรม หรืออาจกลาวไดวา ส่ือมวลชน

มีหนาที่ในการเสนอหนทางในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเทานั้น

4. ส่ือมวลชนมีอิทธิพลที่กอใหเกิดการสรางทัศนคติและคานิยมใหมใหแกประชาชน

ไดในทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันสั้น อิทธิพลแบบนี้เกิดจากการนําเสนอสารที่มีเร่ืองราวในแนว

เดียวกันซ้ํา ๆ และบอย ๆ หรืออาจกลาวไดวา อิทธิพลของสื่อมวลชนเปนผลกระทบแบบสะสม 

(cumulative impact)

นอกจากนี้ โจเซฟ ที แคลปเปอร (Klapper, 1967, p. 26) ไดสรุปแนวความคิดของ

ทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชนจากผลการวิจัยที่ผานมา

1. การสื่อสารไมใชสาเหตุที่จําเปนหรือเพียงพอเพียงสาเหตุเดียวที่มีอิทธิพลตอความ

รูสึกนึกคิดของผูบริโภค

2. มตัีวแปรอืน่ ๆ ทีจ่ะมผีลสงเสริมหรือขัดขวางอทิธพิลของการสือ่สารทีม่ตีอผูรับสาร

3. การสื่อสารจะมีอิทธิพลอยางแทจริงเมื่อมีการผูกขาดการสื่อสาร และมนุษยไมมี

การสื่อสารระหวางบุคคล

4. ประสิทธผิลของการสือ่สารขึน้อยูกบัลักษณะตาง ๆ ของการสือ่สาร และบรรยากาศ

ของการสื่อสารในแตละสังคม
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ทฤษฎีการเสริมย้ํา

ทฤษฎีการเสริมย้ํา (Reinforcement Theory) เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงอิทธิพลของ

ส่ือมวลชนที่มีอยูจํากัดวา ส่ือมวลชนเปนเพียงแรงเสริมย้ําพฤติกรรมเดิมที่ผูรับมีอยูแลว และเปน

เพียงตัวกระตุนและสนับสนุนความเชื่อเดิมของบุคคลใหหนักแนนขึ้น แตไมสามารถเปลี่ยนแปลง

ความคิดหรือพฤติกรรมของบุคคลได (เสรี วงษมณฑา และคณะ, 2533, น. 19-20) ส่ือมวลชน

มีอิทธิพลในการเสริมย้ําปจเจกบุคคลในดานความคิด (Cognitive Learning) ดานความรูสึก 

(Affective Response) ดานการกระทาํ (Conative Effect) (Hovland, 1949, quoted in McQuail, 

2000, p. 432) มีรายละเอียด ดังนี้

1. อิทธิพลของสื่อมวลชนในการเสริมย้ําดานความคิดของปจเจกบุคคล (Cognitive 

Learning) เปนผลกระทบที่เกิดขึ้นในข้ันเริ่มแรก

2. อิทธิพลของสื่อมวลชนในการเสริมย้ําดานความรูสึก (Affective Response) เปน

ผลกระทบที่มีตอความชอบ ไมชอบ ความคิดเห็น ทัศนคติ สําหรับในการวิจัยครั้งนี้อิทธิพลของ

ส่ือมวลชนในการเสริมย้ําดานความรูสึก คือ ทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาพระเครื่อง

3. อิทธิพลของสื่อมวลชนในการเสริมย้ําดานการพฤติกรรม (Conative Effect)  

เมื่อปจเจกบุคคลเปดรับสารแลวเกิดความชอบ หรือสอดคลองกับความคิด ทัศนคติเดิมที่มีอยู 

ปจเจกบุคคลมีแนวโนมที่จะแสดงหรือสมัครใจแสดงพฤติกรรมตามที่ส่ิงเราหรือเนื้อหาสารนาํเสนอ 

สําหรับในการวิจัยครั้งนี้อิทธิพลของสื่อมวลชนในการเสริมย้ําดานการพฤติกรรมคือ การตัดสินใจ

เชาบูชาพระเครื่อง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผลกระทบจากสื่อมวลชน

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผลกระทบจากสื่อมวลชนที่มีตอปจเจกบุคคล โดยแบงปจจัยออก

เปน 3 ประเภท ดังตอไปนี้

1. ปจจัยดานสังคมและสิ่งแวดลอมของปจเจกบุคคล หมายถึง สภาพแวดลอมและ

สังคมของปจเจกบุคคล ซึ่งปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลในการขัดเกลาทางสังคม กําหนดและสราง

บุคลิกภาพทางจิตวิทยาของปจเจกบุคคล ไดแก

1.1 ประเภททางสงัคม (social categories) ถงึแมวาปจเจกบคุคลจะมคุีณลักษณะ

ที่แตกตางกัน แตในการศึกษาดานสังคมวิทยาอธิบายวา บุคคลแตละบุคคลมีลักษณะพื้นฐาน

บางประการที่เหมือนกันหรือคลายคลึงกัน ไดแก อายุ เพศ รายได การศึกษา ศาสนา จะจัดเปน
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บุคคลที่อยูในกลุมเดียวกัน (DeFleur, 1970, อางถึงใน ศุภฤกษ โพธิไพรัตนา, 2547, น. 14) ปจจัย

ของประเภททางสังคมที่มีอิทธิพลในการยับยั้งอิทธิพลของสื่อมวลชนเปนปจจัยทางดานสถานภาพ

ทางสังคมของผูรับสาร สวนปจจัยดานความแตกตางของปจเจกบุคคลเปนปจจัยทางดานจิตวิทยา 

(พีระ จิรโสภณ, 2529, น. 646)

1.2 ความสัมพันธทางสังคม (social relationship) ปจจัยดานความสัมพันธทาง

สังคมมีอิทธิพลตอปจเจกบุคคล มนุษยจะเต็มใจทําตาม หรือมีแนวโนมที่จะทําตามคานิยมของ

กลุมทางสังคมที่ตนเปนสมาชิกอยู เพื่อสรางและประสานความสัมพันธที่ดีระหวางมนุษยและ

สมาชิกในกลุม กลุมทางสังคมหรือปจจัยดานความสัมพันธทางดานสังคมจึงมีอิทธิพลตอความคิด 

ความคิดเห็น การกระทํา การรับรู การตีความจากสื่อมวลชนของมนุษย โดยปจจัยความสัมพันธ

ทางสังคม ไดแก (เสรี วงษมณฑา และคณะ, 2523, น. 20)

1.2.1 สภาพแวดลอม คือ สภาพสังคม และความเปนอยูของปจเจกบุคคล

มีอิทธิพลในการกําหนดสิ่งเรา หรือรูปแบบการเปดรับ การรับรู การเรียนรู รวมถึงการตอบสนอง

ขอมูลขาวสารตาง ๆ จากสื่อมวลชน

1.2.2 ครอบครัว มีอิทธิพลในการสราง กําหนด และเปลี่ยนแปลงการรับรู 

พฤติกรรม คานิยม ทัศนคติ และความเขาใจของปจเจกบุคคล

1.2.3 กลุมเพือ่น คือ กลุมบุคคลทีป่จเจกบคุคลพบปะสงัสรรค หรือไดพูดคุย

จะมีอิทธิพลในการตอบสนองการเรียนรู ใหคําปรึกษา สรางกระบวนการเกี่ยวกับความรูสึกนึกคิด 

และกําหนดพื้นฐานการปรับตัวเขากับสังคม

1.2.4 วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี ขนบธรรมเนียมประเพณี สภาพ

วัฒนธรรมของสังคมที่มีอิทธิพลในการกําหนด ปลูกฝง ขัดเกลา ความคิด คานิยม ทัศนคติ การรับรู 

การเรียนรู การปฏิบัติตนของปจเจกบุคคล

1.3 บรรทัดฐานทางสังคม (group norm) มนษุยยดึถอืบรรทดัฐานหรอืวฒันธรรม

แบบเดียวกัน บรรทัดฐานทางสังคมหรือวัฒนธรรมจะกําหนดความสนใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น 

มุมมอง และความพึงพอใจที่มีตอการยอมรับเนื้อหาสารที่ส่ือนําเสนอ ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการ

ถายทอดวัฒนธรรมหรือบรรทัดฐานเดิมหรือใหม ส่ือมวลชนจึงมีอิทธิพลในการเสริมย้ํา หรือรักษา

บรรทัดฐานเดิม หรืออาจมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงบรรทัดฐานหรือวัฒนธรรมเดิม โดยขึ้นอยูกับ

ความสอดคลองและความเขากันไดระหวางบรรทัดฐานหรือวัฒนธรรมเดิม โดยขึ้นอยูกับความ

สอดคลองและเขากันไดระหวางบรรทัดฐานหรือวัฒนธรรมที่ส่ือนําเสนอใหม กับบรรทัดฐานหรือ

วัฒนธรรมที่มนุษยยึดถือเปนแบบอยาง
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2. ปจจัยดานปจเจกบุคคล หมายถึง ความแตกตางของปจเจกบุคคล (individual 

influence) คือ ความแตกตางดานบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวิทยา ประกอบดวย (ศุภฤกษ 

โพธิไพรัตนา, 2547, น. 16)

2.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวิทยาของปจเจกบุคคล ไดแก 

ความรู ความคิด ความเชื่อ และความคิดดั่งเดิมของปจเจกบุคคล (predispositions) แรงจูงใจ 

ความสนใจ ความรูที่มีอยูเดิม เกิดจากการอบรมเลี้ยงดู การดํารงชีวิตในสังคมและสิ่งแวดลอมที่

แตกตางกัน ปจเจกที่มีบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวิทยาที่แตกตางกันจะมีกระบวนการเลือกสรร 

(selective process) และมีปฏิกิริยาหรือไดรับอิทธิพลจากการเปดรับส่ือที่แตกตางกัน ในขณะที่

บุคคลที่เปนสมาชิกในสังคมเดียวกันหรือบุคลิกภาพและสภาพทางจติวทิยาคลายกนัหรอืเหมอืนกัน

จะมีกระบวนการเลือกสรรและมีปฏิกิริยาหรือไดรับอิทธิพลจากการเปดรับส่ือคลายหรือเหมือนกัน

2.2 โครงสรางทางความคดิ (Cognitive structure) ในทฤษฎดุีลยภาพ (equililbrium) 

กลาววามนษุยจะหลีกเลีย่งหรือไมยอมรับขาวสาร ขาวสารทีจ่ะมาทาํลายความสมดลุของโครงสราง

ทางความคิด เมื่อเกิดความไมสมดุลของโครงสรางทางความคิด มนุษยจะพยายามดิ้นรนกลับไปสู

สภาพความสมดุลอีกครั้ง ปจจัยดานโครงสรางทางความคิดมีอิทธิพลในการยับยั้งหรือขัดขวาง

อิทธพิลของสือ่มวลชนทีม่ตีอผูรับสารในการกาํหนดพฤตกิรรมและความสนใจในการแสวงหาขาวสาร 

เปดรับขาวสารและจดจําขาวสารที่เปดรับ   

2.3 กระบวนการเลือกสรร (Selective process) โจเซฟ ที แคลปเปอร (Klapper, 

1967, pp. 19-25) ไดแบงขั้นตอนการเปดรับขาวสารไวดังนี้

2.3.1 การเลือกเปดรับหรือการเลือกสนใจ (Selective Exposure or 

Selective Attention) กลาวคือ ผูรับสารมีแนวโนมที่จะเลือกสนใจสื่อและขาวสารจากแหลงใด

แหลงหนึ่ง โดยมักจะเลือกตามความคิดเห็นและความสนใจของตนเอง เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่

มีอยูและหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมที่มีอยู เพื่อไมใหเกิดความไมสมดุลทางจิตใจ

หรือความไมสบายใจ (Cognitive Dissonance) ดังนั้นการลดหรือหลีกเลี่ยงสภาวะดังกลาวไดนั้น 

จะตองแสวงหาสื่อและขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะสื่อและขาวที่สอดคลองกับความคิดของตน

2.3.2 การเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมาย (Selective Perception or 

Selective Interpretation) หลังจากการเลือกเปดรับส่ือและขาวสารแลว ผูรับสารจะเลือกรับรูและ

ตีความสื่อและขาวสารจากสื่อที่ไดรับแตกตางกันตามประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ 

ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกายหรือสภาวะอารมณในขณะนั้น ดังนั้นผู รับสารอาจ

บิดเบือนขาวสารเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองดวย
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2.3.3 การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลเลือกสนใจ 

เลือกรับรู และตีความสื่อและขาวสารไปในทิศทางที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตน

แลว บุคคลยังเลือกจดจําสื่อ และเนื้อหาในสวนที่ตองการจําเขาไวเปนประสบการณ จึงเทากับ

เปนการชวยเสริมทัศนคติหรือความเชื่อของผูรับสารใหมั่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น 

ในขณะเดียวกันก็จะลืมส่ือและขาวสารที่ไมตรงกับความสนใจของตนเอง

3. ปจจัยดานสื่อมวลชนหรือส่ิงเรา ไดแก แหลงขาวสาร (Source) ขาวสาร 

(Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) และสภาพแวดลอม (Environment)

3.1 แหลงขาวสาร (Source) หมายถึง บุคคลหรือองคการที่ทําหนาที่สงขาวสาร 

เชน ผูจัดทําโครงการสรางพระเครื่อง

3.2 ขาวสาร (Message)ไดแก เนื้อหาของสาร คือ องคประกอบของสื่อโฆษณา

พระเครื่อง

3.3 ชองทาง (Channel) ประกอบดวย ประเภทของสื่อ (Media Type) ความถี่

ของสื่อ (Frequency)

3.4 สภาพแวดลอม (Environment) ประกอบดวยเวลา และสถานที่

จากแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชนสรุปไดวา ส่ือมวลชนเปนเพียง

แรงเสริมย้ําพฤติกรรมเดิมที่ผูรับมีอยูแลว และเปนเพียงตัวกระตุนและสนับสนุนความเชื่อเดิมของ

บุคคลใหหนกัแนนขึน้ แตไมสามารถเปลีย่นแปลงความคดิหรอืพฤตกิรรมของบคุคลได โดยสื่อมวลชน

ไมสามารถจูงใจหรือมีอิทธิพลตอผูรับสารไดเหมือนกันหมดทุกคน ทั้งนี้เพราะปจจัยตาง ๆ ของผูรับ

สารของแตละคนที่แตกตางกัน ดังนั้นในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาที่มีตอทัศนคติและ

การตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัย

ไดนําแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบอันจํากัดของสื่อมวลชนมาใชเปนกรอบในการศึกษาอิทธิพลของ

ส่ือโฆษณาพระเครื่องที่มีตอทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณา และการตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่องของ

พุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่อง
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชา

บูชาพระเครื่องของพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่อง มีดังนี้

วชัรกร รัตนกจิ (2550) ไดศึกษาเรือ่ง “พระเครือ่ง : การสือ่สารกบัการบริโภคเชงิสญัญะ” 

พบวา พระเครื่องเปลี่ยนจากความศักดิ์สิทธิ์ (Sacredness) มาเปนทางโลก (Secular) มากขึ้น 

พระเครื่องกลายเปนสินคาทั่วไปที่มีโลกศาสนาหลอเลี้ยงอยู และมีการบริโภคสัญญะอยูจริง 

กลาวคือ มีการเปรียบเทียบพระเครื่องบางรุนวาดีกวารุนอื่น โดยอยูบนพื้นฐานที่วา พระเครื่องนั้น

ตองเปนของจริง แตทั้งนี้ไมไดหมายความวา คุณคาพระเครื่องจะลดลงไป โดยเฉพาะกลุมพระสงฆ

ที่จะบริโภคพระเครื่องโดยเนนหนักไปที่เร่ืองคุณคาทางจิตใจ เปนตัวแทนทางศาสนา และเปนสื่อ

ทางธรรม

พระเครื่องจากเดิมที่มีมูลคาหลักในดานพระพุทธศาสนาและความศักดิ์สิทธิ์ก็กลาย

เปนสินคาที่มีคุณคาในทางพาณิชยสูง จึงเกิดธุรกิจพระเครื่อง ซึ่งเปนธุรกิจที่มีโครงสรางเฉพาะ 

โดยวีระพงษ อินทรพานิช (2548) ไดศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหโครงสรางตลาดและพฤติกรรม

การแขงขันของผูประกอบการในตลาดพระเครื่อง กรณีศึกษา พระเครื่องหลวงปูทวด วัดชางให 

จังหวัดปตตาน”ี พบวา โครงสรางตลาดของพระเครือ่งหลวงปูทวดจดัเปน โครงสรางตลาดแบบผูขาย

นอยราย (Oligopoly) โดยผูประกอบการสวนใหญมีความสัมพันธหรือรูจักกัน และเคยทํากิจกรรม

ในงานประกวดพระเครือ่งรวมกนั และผูประกอบการจะมพีฤตกิรรมกาํหนดราคากลางของพระเครื่อง

ในลักษณะที่สมรูรวมคิดกัน ซึ่งเปนลักษณะที่ข้ึนตอกันและกันสูง และผูประกอบการมีพฤติกรรม

ในการชวยเหลือกันในการดําเนินธุรกิจ นอกจากนี้ยัง พบวาผูประกอบการมีการโฆษณาใน

นิตยสารพระเครื่อง เว็บไซตพระเครื่อง และหนังสือพิมพรายวัน เพื่อเปนการสรางความนาเชื่อถือ

หนวยงานราชการไดเขามามีบทบาทตอธุรกิจพระเครื่อง โดยหนวยงานราชการ  

หลายสวน ไดจัดทําโครงการสรางพระเครื่องขึ้น ดังจะเห็นไดจากการศึกษาของโกมุที ยมลนันทน 

(2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง “กระแสวัตถุมงคล : จตุคามรามเทพกับองคกรภาครัฐไทย” พบวา 

หนวยงานราชการใชประโยชนจากกระแสจตุคามรามเทพ โดยการใชเปนการระดมทุนหารายได 

สรางความรูทั้งทางธรรมและการฝกอาชีพ และยังเปนเครื่องมือในการบริหารงานบุคคลดวยการนํา

รายไดมาใชเพื่อเสริมสรางกําลังใจของบุคลากร นอกจากนั้นหนวยงานราชการที่ทําหนาที่ควบคุม

และใชกฎหมาย เชน สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ ไดจัดระเบียบการสจัดสรางพระเครื่อง

จตุคามรามเทพ แตประสบกับปญหาเนื่องจากเปนชวงเวลาที่กระแสความนิยมของสังคมพุงสูง
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สวนหลักของธุรกิจพระเครื่องคือการซื้อ-ขายพระเครื่อง ซึ่งทําใหเกิดผลกระทบตอ

สังคมไทยที่มีพุทธศาสนาเปนหลัก ดังจะเห็นไดจากงานศึกษาของพรชัย ลิขิตธรรมโรจน และ ถาวร 

เกียรติทับทิว (2541) ที่ไดศึกษาเรื่อง “พระเครื่องกับสังคมไทย : ศึกษาเฉพาะกรณีผลกระทบที่มีตอ

ภาวะความเปนอยูทางสังคมของคนไทย” พบวา พุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องจะมีความเชื่อใน

เร่ืองความศักดิ์สิทธิ์ของพระเครื่องมากกวากลุมผูที่ไมนิยมสะสมพระเครื่อง และกลุมผูไมนิยม

สะสมพระเครื่องจะไมเห็นดวยกับการซื้อขายพระเครื่องแบบพุทธพาณิชย โดยที่การมีศูนยจําหนาย

พระเครื่องจะมีผลตอการสงเสริมใหคนนิยมหรือเชื่อถือในความศักดิ์สิทธิ์ปาฏิหาริยของพระเครื่อง

มากยิ่งขึ้นกวาการสงเสริมกิจกรรมหรือการเผยแพรพระพุทธศาสนาในทางที่ไมใชพุทธพาณิชย

สําหรับประเด็นปญหาเรื่องพุทธพาณิชยนั้น เปนประเด็นปญหาที่เกิดขึ้นจากธุรกิจ

พระเครื่องที่มีการซื้อขายประเครื่องกันอยางแพรหลายนั้น ชายนาํ ภาววิมล (2537) ไดทาํการศึกษา

เร่ือง “พุทธพาณิชย” : ผลกระทบจากการใชส่ือมวลชนในการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อจาํหนาย

พระเครื่องที่มีตอทัศนคติและความเชื่อของพุทธศาสนิกชนในเรื่องสัญลักษณของศาสนา พบวา

ประชาชนที่ เปนกลุมแตกตางกัน จะมีทัศนคติและความเชื่อตอพระเครื่องและความเปน

พุทธพาณิชยแตกตางกัน โดยกลุมพุทธศาสนิกชนที่นิยมพระเครื่องจะมีทัศนคติและความเชื่อใน

เชิงเห็นดวยกับการสรางพระเครื่องและความเห็นพุทธพาณิชย แตกตางจากกลุมพุทธศาสนิกชน

และประชาชนทั่วไปที่มีทัศนคติและความเชื่อในเชิงไมเห็นดวย และประชาชนทุกกลุมมีเห็นดวยกับ

การไมอนุญาตใหมีการโฆษณาเพื่อจําหนายพระเครื่องอยางเสรี และควรกําหนดมาตรการขึ้นมา

ควบคุมใหอยูในกรอบทีเ่หมาะสม สอดคลองกบั ยิง่เทพ จนัทรงัษ ี(2538) ทีไ่ดศึกษาเรือ่ง “มาตรการ

ทางกฎหมายเกีย่วกบั การจดัสราง การโฆษณา และการเกบ็รักษา วตัถมุงคลในพทุธศาสนา” พบวา

รางพระราชบญัญติัวาดวยวตัถมุงคลในพทุธศาสนา สามารถใชบังคบัเพือ่แกสภาพปญหาบางประการ

ได อันเปนพื้นฐานของการกํากับดูแลเร่ืองวัตถุมงคลในเบื้องตน และสามารถพัฒนาเปนกฎหมาย

ใชบังคับเพื่อแกสภาพปญหาในสวนที่เกี่ยวของกับการจัดสราง การคา และการโฆษณาและสิง่พิมพ

ตอไป

การโฆษณาจัดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญยิ่งสําหรับธุรกิจพระเครื่อง โดย

ส่ือมวลชนไดเขามามีบทบาทตอการเสริมสรางคุณคาใหกับพระเครื่องเปนอยางมาก ซึ่งผล

การศึกษาของปรีชา วงศาสุลักษณ (2536) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง “บทบาทของสื่อมวลชนที่เสริม

สรางคุณคาใหกับพระเครื่องและพระบูชา” แสดงใหเห็นวา พระเครื่องเปนสื่อศักดิ์สิทธิ์ที่ตัวสื่อเปน

สาร โดยแสดงถึงความเปนพุทธศาสนิกชน ฐานะทางสังคม การสืบทอดพระพุทธศาสนา พุทธศิลป 

และวัฒนธรรมไทย ปจจุบันพระเครื่องไดถูกนํามาผลิตซ้ําเพื่อทดแทนพระเครื่องเกาที่มีจํานวน

จํากัด ในขณะเดียวกันสื่อมวลชนมีบทบาทสําคัญในการเสริมสรางคุณคาใหกับพระเครื่อง และ
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เปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการมีไวในครอบครองและการบริโภคพระเครื่อง ซึงแสดงใหเห็นวา

การเชาบูชาพระเครื่องเปนการบริโภคเชิงสัญญะ

จากงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ไดกลาวมาทั้งหมดแสดงใหเห็นวา พระเครื่องเปนสวนหนึ่ง

ในความเชื่อของพุทธศาสนาในสังคมไทย และไดกลายเปนสินคาที่มีคุณคาในทางพาณิชยสูง 

จนเกิดธุรกิจพระเครื่องขึ้น นอกจากนี้หนวยงานราชการไดเขามารวมธุรกิจพระเครื่องดวยเชนกัน 

จนเกิดประเด็นปญหาเรื่องพุทธพาณิชยเกิดขึ้น โดยเฉพาะการซื้อขายพระเครื่องที่จะตองใช

การโฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งสื่อมวลชนมีบทบาทในการเสริมสรางคุณคาใหกับ

พระเครื่อง แตยังไมมีมิติงานวิจัยที่ศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาพระเครื่อง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะ

ทําการศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจเชาบูชาพระเครื่องของ

พทุธศาสนกิชนทีน่ยิมพระเครือ่ง โดยการวจิยัในครัง้นีจ้ะมุงศกึษาทีพ่ทุธศาสนกิชนทีน่ยิมพระเครื่อง

ในเขตกรุงเทพมหานคร

ภาพที่ 2.6

กรอบสมมติฐานในการวิจัย

พฤติกรรมการเปด

รับส่ือโฆษณา

ทัศนคติของ

พุทธศาสนิกชนที่

นิยมพระเครื่อง

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร

- เพศ
- อายุ
- การศึกษา
- รายได
- อาชีพ
- ภูมิหลังทาง
ศาสนา

การตัดสินใจเชา

บูชาพระเครื่อง


