
บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรม และความคาดหวังการใชบริการดาวนโหลดบนวอพ (wap) 

ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่” เปนการศึกษาวิจัยโดยเนนศึกษาพฤติกรรมผูรับสารเปนหลัก โดยอาศยั

กรอบแนวคิด และทฤษฏี ดังนี้ 

- ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเปนตัวกําหนด (Communication Technology 

Determinisim) 

- แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกเปดรับ หรือ การเลือกใชส่ือมวลชน (Selective 

exposure) 

- แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางพฤติกรรม 

- แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

- แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

- ทฤษฎีความคาดหวังทางสังคม  (Social Expectation Theory) 

- ทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม (Social Learning Theory) 

 
ทฤษฎีเทคโลยีการสื่อสารเปนตัวกาํหนด  

(Communication Technology Determinism) 
 

ส่ือใหมและการขยายตัวของเทคโนโลยี การสื่อสาร ได รับการสนับสนุนอยาง

กวางขวางบนพื้นฐานของทฤษฎี เทคโนโลยีการสื่อสารเปนตัวกําหนด (Media Technology  

Determinism) ซึ่ง มองวาการติดตอส่ือสารไปยังผูรับสารจํานวนมากมีความจําเปนอยางมาก  

โดยเฉพาะอยางยิ่งแบบแผนในการโตตอบซึ่งกันและกัน รวมทั้งเปนเบื้องหลังของวิสัยทัศนทาง

เศรษฐกิจและโอกาสทางอุตสาหกรรมอยางมีคุณภาพ นําไปสูการเปลี่ยนแปลง ความแปลกใหม 

ความหลากหลาย การเคลื่อนไหวไปสูส่ิงใหมและความเปนปจเจกบุคคล 

กระบวนการทางสังคมมีบทบาทในการติดตามและหาเหตุผล โดยการขยายตัวของ

เทคโนโลยีการติดตอส่ือสารทุกชนิด เปนการนําเอารูปแบบของวิถีชีวิตสิทธิสวนบุคคล และความ

พึงพอใจ  มาผานกระบวนการวิธีการทางวิทยาศาสตร ซึ่งจะถูกพัฒนาใหเปนระบบอยางชัดเจน

11 
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และสามารถเปนเสมือนทฤษฎีที่ทดสอบไดภายใตเงื่อนไขของขอมูลทางสังคมซึ่งสามารถทําให

เปนจริงได1

สังคมสื่อสาร คือสังคมสารสนเทศที่ประชากรสวนใหญมีเทคโนโลยีส่ือสารและ

สารสนเทศ (Information and Communication Technology) พรอมที่จะสื่อสารกันไดอยาง

รวดเร็วและกวางขวาง อาณาบริเวณของการสื่อสารครอบคลุมทุกทองถิ่นของสังคม และสามารถ

ขยายออกไปไดทั่วโลกในยุคโลกาภิวัฒน2

แนวคิดพื้นฐานของ แมค ลู แฮน (Mc. Luhan)3 ตอเทคโนโลยีส่ือสารที่เขามาเกี่ยวของ

กับประสบการณของมนุษยก็คือ ส่ือทุกชนิด (Media) คือการขยายประสบการณดานผัสสะของ

มนุษย (Extension of Experience) เร่ิมตั้งแตจดหมายที่ทําใหเราสามารถจะพูดคุยกับคนที่อยู

หางไกลในรูปแบบสื่ออักษรจนกระทั่งมาเปนโทรศัพทที่ทําใหพูดคุยไดในรูปแบบสื่อเสียง โทรศัพท

สามารถทําใหมองเห็นไดยิน กับเร่ืองราวที่อยูไกลตัว โดยเฉพาะสื่ออิเลคโทรนิคสนั้นไดขยับขยาย

ประสบการณของมุนษยออกไปอยางมากมาย จนราวกับวาทําใหคนจํานวนมากสามารถจะไปรู

เร่ืองที่ไหนก็ได (Space) ภายในเวลาที่รวดเร็วยิ่ง (Time) การเกิดขึ้นของการถายทอดสดผาน

ดาวเทียม ทําใหคนที่อยูหางจากเหตุการณนับเปนหมือนๆ ไมล (Space) ไดเห็นเหตุการณที่

เกิดขึ้นในชวงเวลาจริง (Real Time) อยางแทบไมนาเชื่อ พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสารใน

ยุคปจจุบัน ทําใหอุปสรรคดานระยะทางและกาลเวลากลายเปนเรื่องที่ไรความหมาย เพราะไม

อาจจะปดกั้นประสบการณของมนุษยไดอีกตอไปแลว 

สําหรับความสนใจเรื่องสื่อกับประสบการณของมนุษยนั้น จุดเดนของ แมค ลู แฮน อยู

ที่วาเขาไมสนใจวา “คนเรามีประสบการณกับอะไร” (What We Experience) แตกลับสนใจวา 

“คนเรามีประสบการณอยางไร” (How We Experience) หากพูดกันในภาษาสื่อสารก็คือ ไมได

สนใจ “เนื้อหาของขาวสาร” (Content) หากแตสนใจ “รูปแบบของสื่อ” (Medium is The 

Message) เนื่องจากเพียงแคการเปลี่ยนตัวสื่อเทานั้น ก็จะสรางผลกระทบใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

กับประสบการณของมนุษยแลว 

                                                 
1
 Denis MCQuail,  Mass Communication Theory  (Brista: Great Britain, 6th J.W.  

Arrowsmith Ltd, 1992), p. 315. 
2สมควร  กวียะ,  การสื่อสารมวลชน (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพโกสินทร, 2548),  

น. 51. 
3Mc. Luhan, อางถงึใน  กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือมวลชน : ทฤษฎีและแนวทาง

การศึกษา (กรุงเทพมหานคร: บริษทั แบรนดเอจ  จํากัด, 2547),  น. 157-158. 
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แมคลูแฮน  กลาวไววา  เทคโนโลยีการสื่อสารจะชวยขยายประสบการณของมนุษยให

กาวไปสูสังคมโลก  ประสบการณของมนุษยจะกอใหเกิดวัฒนธรรมเหมือนกับการใสตัวโนตลงไป

ในดนตรี  ซึ่งประสบการณจะชวยทําใหมนุษยเกิดความเขาใจในสิ่งที่ไมเคยรูมากอน4

เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางรูปแบบการสื่อสารของสื่อส่ิงพิมพ (Typography) 

กับส่ือคอมพิวเตอรในปจจุบัน เราจะไดเห็นแนวโนมบางประการของประสบการณของมนุษยใน

อนาคตได ดังนี้ 

 

ตารางที่  2.1  

แสดงรูปแบบของการสื่อสารกับการขยายประสบการณของมนุษย5

 

รูปแบบการสื่อสารของสื่อส่ิงพิมพ รูปแบบการสื่อสารของคอมพิวเตอร 

- ชาตินิยม (Nationalism) 

- อุตสาหกรรมนิยม (Industrialism) 

- ตลาดแบบมวลชน (Mass Market) 

- อานออกเขยีนไดอยางสากล (Universal 

Literacy) 

- มีการศึกษาในระบบ (Formal Education) 

- โลกาภิวฒัน ไรพรมแดน 

(Globalism) 

- สังคมขาวสาร (Information 

Society) 

- ตลาดเฉพาะกลุม (Segmentation) 

- อานเขียนภาษาอังกฤษไดอยาง

เปนสากล (English Literacy) 

- มีการศึกษาแบบนอกระบบ 

(Informal Education) 

 

โรเจอร (Roger) ไดศึกษาคุณลักษณะของสื่อแบบใหมที่กําลังเกิดขึ้นในปจจุบัน และ

ไดชี้ใหเห็นวา คุณลักษณะสําคัญๆ ของสื่อแบบใหมที่จะมีผลตอเนื่องไปถึงการเปลี่ยนแปลง

ประสบการณของมนุษย  

คุณลักษณะประการหนึ่งของสื่อแบบใหม คือ สามารถจะแบงแยกกันเปนสวนๆ ได 

(Asynchronize) โดยไมมาเปนกลุมกอนเดียว ตัวอยางเชน ลักษณะการใหขาวสารจะไมมาเปน

                                                 
4Eric  Mcluhan  and  Frark  Zingrone, Essential  Mcluhan  (United States of 

America: Mackay  of  Chatham  Plc, 1997), p. 136. 
5เร่ืองเดียวกัน, น. 160. 
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ขาวที่ตอเนื่องกันยาวๆ ทีเดียว แตจะมาแบบแยกเปนสวนๆ เชน ขาวสั้นทุกชั่วโมง โดยผูรับสาร

จะตองมาประกอบเอาเอง ลักษณะฮารดแวรของคอมพิวเตอรก็เชนเดียวกัน สามารถจะแยกซื้อ

เปนสวนๆ แลวคอยๆ มาประกอบ มาเพิ่มเติมภายหลังได นอกจากนั้นยังหมายความถึงศักยภาพ

ของสื่อที่สามารถจะเก็บรักษาขาวสารขอมูลเอาไวดวย และวิธีการเก็บขาวสารก็ยังสามารถแยกไว

ในที่ตางๆ ไดดวย 

โรเจอรกลาวเสริมวา ลักษณะจะมีความหมายที่เปลี่ยนไปในสังคมที่เรียกวาสังคม

ขาวสาร ซึ่งมีคุณสมบัติเดนๆ อยู 2 ประการ คือ6

1. กิจกรรมทางเศรษฐกิจและสินคาประเภท “บริการ” จะมีความสําคัญมากกวา

กิจกรรมการผลิต เพราะฉะนั้น ในการขายอุปกรณเครื่องมือการสื่อสารสมัยใหม เพียงการขายตัว

สินคาที่เปนอุปกรณ ยังไมสําคัญเทากับบริการตางๆ ที่จะใหหลังการขายแลว 

2. ในสังคมเชนนี้ ขาวสารจะกลายเปนทรัพยากรที่มีคาแทนเงินทุน และเครื่องจักรเชน

สมัยกอน เพราะฉะนั้น บุคคลากรที่ทํางานกับขาวสารหรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับขาวสารก็จะ

กลายเปนสวนเสี้ยวที่สําคัญของเศรษฐกิจระบบสังคม 

เทคโนโลยีการสื่อสารเปนสื่อใหมเขามามีบทบาทตอการดําเนินชีวิตประจําวัน 

โทรศัพทเคลื่อนที่มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ผูวิจัยจึงใชทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเปนตวักาํหนด 

โดยนําสวนของคุณลักษณะของสื่อใหม ซึ่งมีบริการเสริมเปนสวนประกอบสําคัญ มาเปนกรอบใน

การวิเคราะหพฤติกรรมในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ และพฤติกรรมการดาวนโหลดบนวอพของผูใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกเปดรับ หรือ การเลือกใชสื่อมวลชน  

(Selective exposure) 
 

โจเซฟ ที แคลปเปอร (Joseph T. Klapper)  กลาวไววา  ความคิดเห็นและความสนใจ

ของมนุษยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมสูงรวมทั้งอิทธิพลจากสื่อมวลชน  มนุษยมีแนวโนมที่จะเปดรับ

ขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความสนใจ  และหลีกเลี่ยงขอมูลขาวสารที่ขัดแยงกับ

ความคิดของตน7

 

                                                 
6เร่ืองเดียวกัน, น. 163-164. 
7Joseph T. klapper, The  effects  of  mass  communication  (New York: The  

free  Press, a  corporation, 1960), p. 19. 
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การเลือกใชสื่อมวลชน (Selective exposure)8

 

ในชีวิตประจําวันของประชาชนนั้น แตละคนมีโอกาสที่จะไดรับสารจากแหลงหรือผูสง

สารตางๆ จํานวนมากมาย แตละประชาชนมีเวลาและความสามารถที่จํากัดในการจะรับสารจาก

แหลงตางๆ รวมทั้งประชาชนมีความพอใจหรือไมพอใจแหลงหรือผูสงสารตางๆ แตกตางกันไป  

ดังนั้นในการสื่อสารมวลชนตามความปรารถนาของตน เชน ในการดูทีวี  มีสถานีโทรทัศนอยู 5 

สถานีในกรุงเทพมหานครพอถึงเวลาขาวเราจะเลือกดูขาวจากชองไหนจะดูละครชองใดเมื่อจะฟง

วิทยุจะหมุนไปสถานีไหนจะอานหนังสือพิมพจะอานฉบับใด ในการสื่อสารมวลชนเพื่อหาขาวสาร 

ความรู ความบันเทิง ความคิดเห็น ตลอดจนโฆษณาสินคาเราจะเลือกใชส่ือใด วิทยุ โทรทัศน 

นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ และทัศนคติของเรา ทั้งนี้เพราะโดยธรรมชาติแลวคนเรามีความ

ตองการอยางยิ่งที่จะปกปองรักษาและสงเสริมความคิดเกี่ยวกับตนเอง (self-concept) 

 
การเลือกใหความสนใจ  (selective  attention) 
 

หลังจากการเลือกใชส่ือสารมวลชนแลว ข้ันตอมาก็คือการเลือกใหความสนใจกับ

เนื้อหาของสื่อมวลชนที่ตนเลือกใช โดยปกติเรามักจะเลือกใหความสนใจในสิ่งที่เราสนใจ ชอบและ

สอดคลองกับทัศนคติ ความคิด และความเชื่อของเรา เชน เมื่อเราอานหนังสือพิมพเรามักจะเลือก

อานเพียงบางหนา บางขาว บางคอลัมน บางบทความ เราอาจจะอานขาวหนา 1 เพียงบางขาว   

อานขาวในหนาสังคม หนาบันเทิง หนากีฬาเพียงบางขาว อานบทความที่สอดคลองสงเสริม

สนับสนุนความคิด ความเชื่อของเรา ในการดูทีวี เราก็เลือกดูรายการบางรายการ เชน ดูขาว  

ดูรายการวาไรตี้โชว เกมโชว กีฬา  ฯลฯ 

กิลเบิรด ฮารเรล กลาวไววา มนุษยมีความสนใจรับส่ิงที่สอดคลองกับสังคมความ

เปนอยู และจะจดจอกับส่ิงที่ตรงกับประสบการณ และเปาหมายในอนาคต จะไมสนใจในสิ่งที่ไม

ตรงประเด็น เพื่อปองกันความสามารถในการรับรูไดอยางมีประสิทธิภาพ9

 

                                                 
8ปรมะ  สตะเวทิน, การสื่อสารมวลชน : กระบวนการและทฤษฎ ี (กรุงเทพมหานคร:

หางหุนสวนจาํกัด ภาพพมิพ, 2539), น. 29. 
9 Grilbert Harrel, Consumer Behavior (United States of America: Harcovrt 

Brace Jovanovich, Inc, 1986), p. 75. 
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การเลือกรบัรูหรือการเลอืกตีความหมาย (Selective perception or selective interpretation) 
             

การรับรู (perception) และการตีความหมาย (interpretation) มีความเกี่ยวของกันจน

เกือบจะเปนสิ่งเดียวกัน การรับรูคือ กระบวนการการตีความหมายสิ่งที่เราพบเห็นขั้นตอนที่สาม

ของกระบวนการในการเลือกของมวลชนผูรับสารก็คือ การเลือกรับรูเลือกตีความหมายเนื้อหาของ

ส่ือมวลชนที่ตนเลือกใหความสนใจ คนเราจะเลือกตีความหมายของสิ่งที่ตนอาน ดู ฟง ตาม

ทัศนคติและความรูสึกนึกคิดของตน เนื้อหาของสื่อสารมวลชนจึงมักจะถูกตีความหมายบิดเบือน

ไปโดยที่เราไมรูตัว การเลือกตีความหมายเกิดขึ้นตามธรรมชาติของมนุษยยกตัวอยาเชน คนที่สูบ

บุหร่ี เมื่ออานบทความในหนังสือพิมพที่พูดถึงผลรายของการสูบบุหร่ีที่อาจทําใหเปนมะเร็งได  

มักจะไมคอยเชื่อวาการสูบบุหรี่จะทําใหคนเปนมะเร็งไดจริงๆ หรือ คนที่มีอติในเร่ืองเชื้อชาติเมื่อ

ไดรับสารที่ตําหนิเร่ืองการแบงแยกผิวกลับตีความไปวาสารนั้นสงเสริมการแบงผิวเปนตน 

 
การเลือกจดจํา  (Selective retention)   
 

หลังจากที่มวลชนผูรับสารตีความหมายเนื้อหาของสื่อมวลชนแลว ก็มาถึงขั้นตอน

สุดทายคือข้ันตอนของการจดจําสิ่งที่ตนไดรับจากสื่อสารมวลชน ในการจดจําเนื้อหาของ

ส่ือสารมวลชน  มวลชนผูรับสารก็ทําการเลือกเชนเดียวกับเลือกใชส่ือมวลชน เลือกใหความสนใจ

กับเนื้อหาของสื่อมวลชนและเลือกตีความหมายเนื้อหาของสื่อมวลชนนั่นคือมวลชนผูรับสารจะ

เลือกจดจําเฉพาะเนื้อหาที่สอดคลองกับรสนิยม ทัศนคติ ความชอบ ความเชื่อ ตลอดจนคานิยม

ของตนเอง ผลของการวิจัยไดแสดงใหเห็นวาคนเราจะสามารถจดจําสิ่งที่สอดคลองกับหรือ

สนับสนุนความคิดเห็นของเราไดดีกวาเรื่องที่ขัดแยงกับหรือตอตานความคิดเห็นของเรา ดังนั้นการ

เลือกจดจําเนื้อหาของสื่อมวลชนจึงเทากับเปนการชวยสงเสริมสนับสนุนใหทัศนคติเดิมหรือความ

เชื่อเดิมของเรามีความมั่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น 

พฤติกรรมการเลือกในการสื่อสารเปนการสื่อสารเปนการอธิบายใหเห็นถึงลักษณะถึง

ความกระตือรือรน (active) ของมวลชนผูรับสาร เปนการแสดงใหเห็นวามวลชนผูรับสารเปนผู

เลือกใชสื่อมวลชนไมไดเปนผูรับสารที่เฉื่อยชา (passive audience) ที่ไดรับผลจาการกระทําของ

ส่ือสารมวลชน 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกในการสื่อสาร     
 

ในการเลือกของมวลชนผูรับสารปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอกระบวนการในการเลือก  

ทอดด    ฮันท และ เบรนท ดี  รูเบน  (Todd Hunt  and Brent  D.  Ruben)10  ไดกลาวถึงปจจัย

ดังกลาวไวดังตอไป 

1. ความตองการ (need) ปจจัยที่สําคัญที่สุดปจจัยหนึ่งในกระบวนการในการเลือก

ของมนุษยคือความตองการ  ความตองการทุกอยางของมนุษยทั้งความตองการทั้งกายและใจทั้ง

ความตองการระดับสูงและความตองการระดับต่ํา ยอมเปนตัวกําหนดการเลือกของเรา เราเลือก

เพื่อสนองความตองการของเรา เพื่อใหไดขาวสารที่ตองการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อยอมรับในสังคม 

เพื่อความพอใจ ฯลฯ 

2. ทัศนคติและคานิยม  (Attitudes and  Values) ทัศนคติคือความชอบและความมี

ใจโนมเอียง (preferences) ตอเร่ืองตางๆ 

คานิยมคือ หลักพื้นฐานที่เรายึดถือ เปนความรูสึกที่วาเราควรจะทําหรือไมควรทํา

อะไรในความสัมพันธ กับส่ิงแวดลอมและคนทั้งทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการ

ส่ือสารมวลชน การเลือกขาวสารการเลือกความหมายและ การเลือกจดจํา 

3. เปาหมาย (Goals) มนุษยทุกคนมีเปาหมาย  มนุษยทุกคนกําหนดเปาหมายสาํหรบั

การดําเนินชีวิตทั้งในเรื่องอาชีพ การเขาสมาคม การพักผอน เปาหมายของกิจกรรมตางๆ ที่เรา

กําหนดขึ้นนี้จะมีอิทธิพลตอการเลือกสื่อสารมวลชน การเลือกขาวสาร การตีความหมายและการ

เลือกจดจําเพื่อการสนองของตน 

4. ความสามารถ (Capabitity) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่งรวมทั้ง

ความสามารถดานภาษามีอิทธิพลตอเราในการที่จะเลือกรับขาวสาร เลือกตีความหมาย และเลือก

เก็บเนื้อหาของขาวสารนั้นไว เชน โอกาสที่คนที่รูเฉพาะไทยจะใชเวลาฟงวิทยุ ดูโทรทัศนหรืออาน

หนังสือพิมพตางประเทศมากๆ นั่นคงจะอยูในระดับตํ่า  สาเหตุก็เนื่องมาจากความสามารถดาน

ภาษาที่จํากัด 

5. การใชประโยชน (Utility) กลาวโดยทั่วไปแลวจะใหความสนใจและใชความ

พยายามในการที่จะเขาใจ และจดจําขาวสารที่เราสามารถนําไปใชเปนประโยชนได เชน คนที่จะ

ซื้อรถใหมก็จะหาบทความเกี่ยวกับโฆษณารถมาอาน การอานหนังสือพิมพ การดูโทรทัศน การฟง

                                                 
10

 Todd Hunt  and Brent  D.  Ruben,  Mass Communication Producers and 

Consumers  (New York:  R.R.  Donnelley & Sons Company, 1993), pp. 51-53. 
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วิทยุ ฯลฯ เปนการกระทําจากการเลือกของเราโดยมีวัตถุประสงคโดยการเอาไปใชประโยชนใน

ดานตางๆ ของเรา 

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory)  

อับราฮัม มาสโลว (Abraham Maslow) กลาวไววา มนุษยจะแสวงหาสิ่งที่ตรงกับความตองการ

ของตนเองมากที่สุด11 ในการเปดรับสารของผูรับสารนั้น คนเรามีความตั้งใจที่จะแสวงหาขาวสาร

เพื่อนํามาใชประโยชนในทางใดทางหนึ่ง ในทามกลางสภาวะการแสวงหาขาวสารของผูรับสาร 

ส่ือมวลชนมิไดเปนทางเลือกเดียวของบุคคล แตเปนตัวเลือกหนึ่งทามกลางตัวเลือกอื่นๆ12

มาสโลว กลาวถึงเรื่องแรงจูงใจวาดวยเหตุที่มนุษยประกอบพฤติกรรมและสภาวะ

การจูงใจของมนุษยมี 5 ข้ันตอน คือ13

ข้ันที่ 1  ความตองการทางดานกายภาพ (Physiological need) ซึ่งไดแก ความ

ตองการในดานอาหาร น้ํา ยารักษาโรค และเครื่องนุงหม เมื่อมนุษยไดรับการตอบสนองในขั้นแรก 

มนุษยก็จะเริ่มมีความตองการในขั้นที่ 2 

ข้ันที่ 2  ความตองการความปลอดภัย (Safety need) ซึ่งไดแก ความปลอดภัยจาก

ส่ิงแวดลอมทั่วไป 

ข้ันที่ 3 ความตองการในดานความรักและการเปนเจาของ (Love need) ซึ่ง

หมายถึง ความสัมพันธเนื่องจากตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมและเปนที่รักในสังคมนั้น 

ข้ันที่ 4  ความภาคภูมิใจในตัวเอง (Ego/Esteem need) ไดแก ความเชื่อมั่นใน

ตนเอง ความมีฐานะ คุณคา 

ข้ันที่ 5  ความสําเร็จในความมุงหมายของชีวิตการแสดงฐานะสูงสุดของชีวิต (Self 

actualization) เปนบุคคลที่ไดพัฒนาถึงขึ้นสุดยอดของชีวิต ตองการอะไร ทําอะไรก็ไดตามความ

ประสงค ตามอุดมคติ 

 

                                                 
11Richard  West and Lynn H. Tyrner, Introducing Communication Theory : 

Analysis and Application, 3 nd ed. (New York:  McGraw-Hill, Inc, 2007), p. 425. 
12กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือมวลชน : ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา, น. 375-376. 
13ปริญ  ลักษิตานนท, จิตวิทยาและพฤตกิรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: บริษัท  

ทิปปง พอยท จํากัด, 2544),  น. 210-211. 
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ภาพที ่2.1 

แผนผังแสดงลําดับข้ันของแรงจูงใจ14

 

ความตองการทางดานกายภาพ (Physiological 

)

ความภาคภูมใิจในตัวเอง (Ego/Esteem need) 

ความตองการในดานความรกัและการเปนเจาของ 

(Love need) 

ความตองการความปลอดภยั (Safety need) 

ความสาํเร็จสูงสุดของชีวิต (Self actualization) 

 
 

6. รูปแบบในการสื่อสาร (communication  Style) การเปนรับสารของเรานั้นสวนหนึ่ง

ข้ึนอยูกับลีลาในการสื่อสารของเรา คือความชอบหรือไมชอบส่ือบางประเภท ดังนั้นบางคนชอบฟง

วิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือพิมพ ฯลฯ  

7. สภาพแวดลอม (Context) หมายความถึง สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยูใน

สถานการณการสื่อสาร ส่ิงตางๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของมวลชนผูรับสาร การมีคนอื่นอยู

ดวยอิทธิพลโดยตรงตอการเลือกใชส่ือและการสื่อสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจํา

ขาวสาร การที่เราตองถูกมองวาเปนอยางไร การที่เราคิดวาคนอื่นมองเราอยางไร เราเชื่อวาคนอื่น

คาดหวังอะไรจากเรา และการที่เราคิดวาคนอื่นคิดวาเราอยูในสถานการณลวนแลวแตมีอิทธิพล

ตอการเลือกของเขา 

                                                 
14

 Richard  West and Lynn H. Tyrner, Introducing Communication Theory : 

Analysis and Application, p. 425. 
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8. ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสารมวลชนผูรับ

สารแตละคนพัฒนานิสัยการรับสารอันเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสารของเรา  เรา

พัฒนาความชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้นเราจึงเลือกที่จะใชส่ือ

ชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอยางใดอยางหนึ่ง และเลือกจดจําเรื่องใด

เร่ืองหนึ่ง15 

จากแนวคิดนี้สามารถนําในสวนของการเลือกใชส่ือมวลชน การเลือกใหความสนใจ 

การเลือกรับรู และการจดจํา มาเปนกรอบในการศึกษา เพื่อนํามาใชตั้งคําถามแบบสอบถามแสดง

ใหเห็นถึงปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการดาวนโหลดบนวอพของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่  

วามีพฤติกรรมอยางไร 

สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกในการสื่อสาร ผูวิจัยไดนําปจจัยดาน

ความตองการ เปาหมาย การใชประโยชน และรูปแบบการสื่อสาร มาเปนกรอบในการตั้งคําถาม 

เพื่อแสดงใหเห็นถึงปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการดาวนโหลดบนวอพของผูใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับปจจยัทางพฤติกรรม 

 
แนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองพฤติกรรมการใชส่ือสารมวลชนของผูรับสารนั้นมีอยู 2 แนวคิด 

แนวความคิดเดิมนั้นมักจะถามวาสื่อมวลชนจะทําอะไรตอผูรับสาร เปนการมองวามวลชนผูรับ

สารเปนผูรับสารที่เฉื่อยชา (Passive Audience) เปนผูไดรับผลจากการกระทําของสื่อมวลชน ไมมี

ทางเลือกในการใชส่ือมวลชน แนวความคิดที่ 2 เปนแนวความคิดที่ถามวามวลชนผูรับสารทําอะไร

กับส่ือมวลชน แนวความคิดนี้เปนแนวคิดแนวใหมที่แพรหลายในปจจุบัน เปนการมองวามวลชน

ผูรับสารเปนผูรับสารที่กระตือรือรน (Active Audience) มีเจตนา เปาหมาย มีวัตถุประสงคและ

รูตัวในการใชส่ือมวลชน มวลชนผู รับสารเปนผูใชส่ือมวลชนดวยตนเอง เปนผูตัดสินใจใช

ส่ือมวลชนดวยตนเอง มวลชนผูรับสารเปนผูใชส่ือมวลชนดวยตนเอง เปนผูตัดสินใจใชส่ือมวลชน

ดวยตนเอง16

การนึกเห็นภาพพจน การเรียนรู ทัศนคติ และบุคลิกภาพตอผูบริโภค ผูบริโภคมีความ

ตองการ (Need&Want) จะตองไดรับการตอบสนองทั้งทางสรีระ ทางอารมณและจิตใจ ถามิไดรับ

                                                 
15ธงชัย  สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด, พิมพคร้ังที ่6 (กรุงเทพมหานคร: 

บริษัทโรงพิมพไทยวัฒนาพานิช จํากัด, 2535), น. 25. 
16ปรมะ  สตะเวทิน, การสื่อสารมวลชน : กระบวนการและทฤษฎ,ี น. 112-113. 
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การตอบสนอง ความเครียดก็จะเกิดขึ้น ความจําเปนและความตองการเกิดขึ้นการสถานภาพการ

จูงใจภาพพจนเกี่ยวกับส่ิงนั้น การเรียนรู ทัศนคติ บุคลิกภาพ และการประเมินคา 

ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors)17 ตัวบุคคลมีลักษณะเปนตัวของ

ตัวเองเปนเอกเทศ (Self-Contained Unit) และตัวบุคคลนั้นจะมีลักษณะเปนอยางไรยอมเปนผล

จากปจจัยแปรผันทางสังคมและวัฒนธรรมที่เกี่ยวพันกันมาในอดีตนั่นเอง 

ในเรื่องที่ เกี่ยวกับตัวบุคคลนั้น  ในหลักการเรียนรูทางจิตวิทย  (Psychologocal 

Learning Principles) มองวาทุกคนจะสามารถเรียนรูในเรื่องตางๆ ได และในทุกขณะเขาจะสนใจ

ส่ิงที่เปนตัวกระตุน และจะปฏิบัติตอบตอส่ิงนั้น เมื่อผลเปนเชนไร เขาก็จะมีการเรียนรูในเรื่องนั้น 

การเรียนรูจึงเปนปจจัยผันแปรอยางหนึ่งสําหรับพฤติกรรมในคราวตอไป 

ปจจัยสําคัญประกอบทางสังคม (social  factors) ถึงแมตัวบุคคลแสดงออกซึ่งกระทํา

ก็ตาม แตก็เปนที่แจงชัดวาปจจัยตางๆ ทางสังคม จะมีอิทธิพลตอเขาไมรูปใดก็รูปหนึง่  คนทกุคนที่

อยูภายในชุมนุมชนของตนมักจะไดรับการกระทบจากสังคม  อันสืบเนื่องมาจากการคบคาสมาคม

ดังกลาวบทความตางๆ ของนักพฤติกรรมศาสตร เชน  ฟรอยด (Freud) ไดเนนใหเห็นวาสิ่งตางๆ ที่

เด็กไดรับมาในขนาดเยาววัยมาจากสมาชิกในครอบครัวเปนสวนใหญ  จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ที่แสดงออกของตัวคนนั้นๆ และสังคมก็ยังมีอิทธิพลตอพฤติกรรมที่ทําใหเห็นการแสดงออกดาน

พฤติกรรมและบุคคลิกภาพ18

สังคมจะประกอบไปดวยกลุมบุคคลที่มีความสัมพันธเชื่อมโยงกันในสังคม ซึ่งมีความ

สนใจ และมีพฤติกรรมที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน การแบงชนชั้นในสังคมนั้น จะถกูแบงออก

ตามลักษณะการปกครองตามลําดับช้ัน สมาชิกในแตละสังคมก็จะมีคานิยม ความสนใจ และ

พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน19

คนทุกคนมีความตองการทางดานสังคม (social needs) ดังนั้นเพื่อที่เขาจะไดการ

ยอมรับจากกลุม เขาจึงมักทําการประเมินทางลักษณะของกลุมวาเปนอยางไร และเขาจะปฏบิตัใิน

ทํานองนั้นเชนเดียวกันกับที่สมาชิกคนอื่นๆ ในกลุมของเขาไดปฏิบัติ 

ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (cultural factors) วัฒนธรรมทางสังคมจะเปน

บรรยากาศสําหรับชีวิตความเปนอยูในสังคม วัฒนธรรมเปนชนความเชื่อ คานิยม และความสนใจ
                                                 

17ธงชัย  สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด, น. 48-50. 

18
 Fromm Erich, Escape from Freedom  (United States of America: Holt, 

Rinehart and Winston of Canada Limited, 1941), p. 287. 
19 Philip  Kotlor,  Marketing Management  (New Jersey: Prentic Hall 

International, Inc, 2000), p. 161. 
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ของแตละสังคมที่แตกตางกันออกไป วัฒนธรรมที่แตกตางกันจะทําใหคนที่อาศัยอยูในแตละที่

แตกตางกันไปดวย ทั้งนี้รวมถึงพฤติกรรมในการบริโภคดวย เชน เครื่องตกแตงบานที่ทําดวย

กระดาษอาจเปนที่นิยมของชาวยุโรปหรืออเมริกา แตจะไมเปนที่ยอมรับของสังคมจีน ที่ถือวาเปน

ของใชของคนตายหรือสีดําอาจเปนของที่ยอมรับตามปกติในการใชตกแตงในสังคมหนึ่ง แตอาจ

เปนสัญลักษณที่อีกสังคมหนึ่งจะเลี่ยงไมใชเปนปกติประจําวัน เชน คนจีนจะไมซื้อรถยนตสีดํา  

และมักถือวาสีที่เปนมงคลคือสีแดง 

เมื่อศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางพฤติกรรม แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมเกิดขึ้นจาก

หลายปจจัย จากทฤษฎีนี้สามารถนํา ปจจัยประกอบของบุคคล ปจจัยสําคัญประกอบของบุคคล 

และปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม มาเปนกรอบในการศึกษา แสดงใหเห็นถึงปจจัยที่สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการดาวนโหลดบนวอพของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค 

 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-Marketing Processs) และ

ในแตละขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมีข้ันตอนยอยหลายขั้นตอน 
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ภาพที ่2.2 

แบบจําลองแสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค20

 

กระบวนการ

ตัดสินใจภายใน

ตัวบุคคล 

อิทธิพลภายนอก

ตัวบุคคล 

อิทธิพลภายนอก

ที่ไมใชบุคคล 

การตัดสินใจซ้ือ การประเมินผล

หลังการซื้อ 

การรับรู 

การเรียนรู 

การจูงใจ 

ครอบครัว 

สังคม 

วัฒนธรรม 

เวลา 

สถานที่ 

สภาพแวดลอม 

ประเมินทางเลือก ประสบการณใน

แงบวกหรือลบ 

ผลตอบกลับ 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 
ข้ันที่ 1 กระบวนการสวนบุคคล (Personal Process) 

กระบวนการสวนบุคคลเปนกระบวนการที่ผูบริโภคเริ่มรับรูขอมูลขาวสาร (Data) และ

แปลงขอมูลเหลานี้เปนความรูสึก ความคิด ความเชื่อ และปฏิกิริยา ซึ่งสิ่งเหลานี้จะกลายเปน

กระบวนการรับรู (Perception Processes) กระบวนการเรียนรู (Learning Processes) และ

กระบวนการเคลื่อนไหวเพื่อตอบสนองความตองการโดยการซื้อหรือซื้อ ซํ้า  (Motivation 

Processes) 

ข้ันที่ 2 อิทธิพลที่ไดรับจากบุคคลอื่น (Interpersonal Influences) 

ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากคนในครอบครัว สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งนักการตลาด

ตองทําความเขาใจจิตใจของผูบริโภค และพฤติกรรมการแสดงออกที่ไดรับอิทธิพลจากบุคคลอื่น

เพื่อใชเปนประโยชนในการทําโฆษณาตอไป 

- อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

ผูบริโภคไดรับแนวทาง ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา และความ

เชื่อตางๆ จากครอบครัว เพราะสมาชิกในครอบครัวมีการสื่อสารกนตลอดเวลาตั้งแตเด็กจนถึง

                                                 
20นภวรรณ  คณานุรักษณ และ กัญช อินทรโกเศศ,  การโฆษณา 101 

(กรุงเทพมหานคร: บริษท เฮสทแคร พลับบลิชช่ิง จาํกัด, 2546), น. 52-55. 
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ผูใหญ ซึ่งสมาชิกจะมีการอบรม ส่ังสอน และแนะนําการดําเนินชีวิต ซึ่งมีสวนเกี่ยวของกับการใช

สินคาตางๆ ในชีวิตประจําวัน แตอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวจะมากหรือนอยนั้นเปลี่ยนแปลง

ไปตามวัย ซึ่งเมื่อเด็กเติบโตขึ้นจะไดรับอิทธิพลจากสังคมและวัฒนธรรม และอาจเปนปจจัยที่ทํา

ใหอิทธิพลของครอบครัวลดนอยลง 

- อิทธิพลของสังคม 

สังคมหรือชุมชนที่ผูบริโภคอาศัยอยูมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางมากเพราะคนใน

สังคมจะมีขนบธรรมเนียม คานิยม และวิธีปฏิบัติในทิศทางเดียวกัน หรือคลายคลึงกันเพื่อใหอยู

ดวยกันในสังคมไดอยางราบรื่นและเปนที่ยอมรับของกันและกันในสังคม ดังนั้นสังคมจึงมีอิทธิพล

ตอคนในสังคมหรือผูบริโภคอยางมาก ทําใหนักการตลาดและนักโฆษณาไดทําความเขาใจ

พฤติกรรมของคนในแตละสังคมเพื่อนําไปทําโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

- อิทธิพลของวัฒนธรรม 

วัฒนธรรมมีการถายทอดจากคนรุนหนึ่งสูคนอีกรุนหนึ่ง ซึ่งเปนการถายทอดใน

เร่ืองราวความเชื่อ ขนบธรรมเนียม ประเพณี คุณคา คานิยม และพฤติกรรมการแสดงออกในเรื่อง

ตางๆ ซึ่งการถายทอดสิ่งตางๆ นี้มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ การใช ความชอบและการยอมรับสินคา 

ดังนั้นนักการตลาดและนักโฆษณาจําเปนตองศึกษาวัฒนธรรมของผูบริโภคเพื่อเขาใจความ

ตองการของผูบริโภค เพื่อที่จะนําไปประยุกตใชในงานโฆษณา 

ข้ันที่ 3 อิทธิพลที่ไมใชบุคคล (Nonpersonal Influences) 

อิทธิพลที่ไมใชตัวบุคคลเปนอิทธิพลที่อยูเหนือการควบคุม เชน เวลา สถานที่ และ

สภาพแวดลอม ซึ่งจะมีอิทธิพลตอกระบวนการสวนบุคคล (Personal Process) ในขั้นที่หนึ่ง 

- เวลา (Time) 

ความตองการของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจัยหลายปจจัยและเวลาจัดวาเปน

ปจจัยหนึ่งที่ทําใหเกิดความตองการที่แตกตางกันไปในแตละชวงเวลาซึ่งนักโฆษณาและนักการ

ตลาดนําชวงเวลามาสื่อสารกับผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ เชน สินคาที่ใชเปน

ของขวัญสามารถสื่อสารหรือกระตุนใหเกิดความตองการในแตละชวงเวลา อยางเชนปใหม 

ตรุษจีน 

- สถานที ่(Place)  

สถานที่เปนปจจัยที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น ดังนักการตลาดหรือ 

นักโฆษณาควรทราบพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อที่จะสื่อใหผูบริโภคทราบวาซื้อสินคาจากที่ใด 
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- สภาพแวดลอม (Environment)  

สภาพแวดลอมมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งสภาพแวดลอม

ประกอบดวยการเมือง สังคม เทคโนโลยี เศรษฐกิจ วัฒนธรรม และยุทธวิธีทางการตลาด ดงันัน้นกั

โฆษณาและนักการตลาดไดทําการศึกษาสภพแวดลอมเพื่อนนําไปทําการโฆษณาไดอยาง

เหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่ผูบริโภคเผชิญอยู 

ข้ันที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือไมนั้น ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) ซึ่งผูบริโภคจะประมวลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา คุณภาพ ขนาด รูปแบบ และสี และ

ทําการตัดสินใจซื้อจากการประเมินในครั้งนั้น การประเมินผลขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจของ

ผูบริโภคสวนใหญจะอยูบนพื้นฐานของทฤษฎีการเรียนรู ซึ่งมองวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อโดย

อาศัยจิตใตสํานึก และมีเหตุผลสนับสนุน21

ข้ันที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 

หลังจากผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อจะทําการประเมินกลังการซื้อซ่ึงผลการประเมิน

อาจเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ นั่นคือความพอใจหรือความไมพอใจ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อในครั้งตอไป 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ผูวิจัยไดนํา

กระบวนการสวนบุคคล และอิทธิพลที่ไดรับจากบุคคลอื่น ไดแก ครอบครัว สังคม และวัฒนธรรม 

มาใชเปนกรอบความคิดในการศึกษาปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการดาวนโหลดบนวอพ

ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนชุดเครื่องมือทางการตลาดที่ใช

ดําเนินงานเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย แมคคาที (McCarthy) จําแนกเครื่องมือนี้

ออกเปน 4 กลุมใหญๆ ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัด

จําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

การตัดสินใจเรื่องสวนประสมทางการตลาดจะตองทําเพื่อกระตุนชองทางการคา

ตลอดจนผบริโภคคนสุดทาย โดยการใชการสงเสริมการตลาดอยางคุมคา ไดแก การสงเสริมการ
                                                 

21 Philip Kotlor, Marketing Management (New Jersey: Prentic Hall 

International, Inc 2000), p. 161. 
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ขาย ลดแลกแจกแถม การโฆษณา การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ เพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ22

ในการสรางความพึงพอใจแกลูกคา เราตองคํานึงถึงสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 4 ประการ หรือ 4Ps ในการตอบสนองความตองการ และพฤติรรมของลูกคา 4 

ประการ หรือ 4Cs23

 

ภาพที ่2.3 

แบบจําลองแสดงสวนประสมทางการตลาดที่ใชตอบสนองความตองการของลูกคา 

 

ผลิตภัณฑ     ความตองการของลูกคา 

(Product)     (Customer needs and wants) 

ราคา      ตนทนุของลูกคา 

(Place)      (Cost to to customer) 

การจัดจําหนาย     ความสะดวกของลูกคา 

(Place)      (Convenience) 

การสงเสริมการตลาด    วิธีการติดตอส่ือสาร 

(Promotion)     (Communication) 

 
 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix (4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคมุ

ได ซึ่งใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือที่ใชรวมกัน

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอส่ือสารขององคกร ซึ่งประกอบดวย24

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ

จําเปนหรือความตองการของลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได 

                                                 
22

 Philip Kotlor, Marketing Management, p. 16. 

23
 ธนวรรณ  แสงสุวรรณ, การบริหารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท เอก็ซเปอร

เน็ท จํากัด, 2544), น. 17-18. 
24

 เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่อง เร่ืองการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท 

ธรรมสาร จํากดั, 2547),  น. 19-20. 
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เชน บรรจุภัณฑ สี และส่ิงที่สัมผัสไมได เชน ราคา คุณภาพ ตราสินคา และชื่อเสียงของผูขาย  

เปนตน ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคลก็ได  

2. ราคา (Pricing) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ชองทางในการเคลื่อนยาย

สินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด กิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การ

ขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การ

บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

4. การสงเสิมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารซึ่งใชเพื่อสรางความ 

พึงพอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล หรือเปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขาย

กับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการซื้อสินคา เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสาร 

มีอยูหลายเครื่องมือดวยกัน ซึ่งบริษัทอาจเลือกใชเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งหรือใชหลายเครื่องมือ

มาประสมประสานกัน หรือที่เราเรียกวา การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated 

Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ และคู

แขงขัน เพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงครวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation (PR)) การขายโดยใชพนักงาน

ขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มาใชในการกําหนดปจจัยทางการตลาดที่สงตอ

พฤติกรรมการดาวนโหลดบนวอพของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ทฤษฎีความคาดหวังทางสังคม (Social Expectation Theory) 
 

นักจิตวิทยาและนักสังคมวิทยาตางมีความสนใจวา  ในขณะที่มนุษยแสดงพฤติกรรม

อะไรออกมาบางอยางนั้น  มีกระบวนการภายในตัวมนุษย (lnner Process) อะไรบาง ที่ทําให

มนุษยเลือกพฤติกรรมหนึ่งและไมทําอีกพฤติกรรมหนึ่ง ในการตอบปญหานี้ นักจิตวิทยามักจะใช

หนวยการวิเคราะหเปนระดับปจเจกบุคคล  ดังนั้น  กระบวนการภายในของมนุษยจึงเปนเรื่องจิต

ใตสํานึกบาง  หลักการการไดรางวัลและการลงโทษบาง25

                                                 
25

 กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือมวลชน : ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา, น. 239-242. 
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นักสังคมวิทยามีมุมมองที่แตกตางจากนักจิตวิทยาเพราะนักสังคมวิทยามีความเชื่อวา  

มนุษยมีธรรมชาติเปน  “สัตวสังคม” ดังนั้น การแสดงพฤติกรรมของมนุษยจึงเกี่ยวของหรอืเกดิจาก

คนอื่นๆ ในสังคม  ไมวาจะเปนระดับปจเจกสังคมอื่น กลุมหรือเงื่อนไขตางๆ ทางสังคม เชน  

ธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อ ฯลฯ ดังนั้น นักสังคมวิทยาจึงมุงที่จะศึกษา ปฏิสัมพันธทางสังคม  

(Social  lnteraction) ที่จะเกิดมากกวาคน 2 คนหรือหลายคนที่จะคนหาความเขาใจในระบบ

ประสาทหรือโครงสรางความเขาใจของปจเจก  เชน นักจิตวิทยา 

ซี.เอช.คู เลย (C.H. Cooley) กลาววา มนุษยเรามักเลือกกิจกรรมที่เราคิดวาคนอื่น

คาดหวังวาเราจะทําได  คือ คนเราคิดอยูตลอดเวลาวาคนอื่นเขาจะคิด เขาจะมอง เขาจะวาเรา

อยางไร แลวก็ตัดสินใจทําพฤติกรรมไปตามความคาดหวังนั้น 

นอกจากนั้น  ปฏิสัมพันธระหวางคนในกลุมยังถูกจัดระบบจนเปนกฎเกณฑที่แนนอน  

มีความคงที่และมีเสถียรภาพ ซึ่งหากปราศจากกฎเกณฑเหลานี้ชีวิตมนุษยคงจะยุงเหยิงและชีวิต

กลุมก็คงเปนไปไมได  ดังนั้น สมาชิกทุกคนในกลุมจะสอนใหรูจักแบบแผน เพื่อคาดการณการ

กระทําของคนอื่นและกําหนดทิศทางการกระทําของตนเองใหอยูในรองในรอย 

ขนาดของการซับซอนของการจัดระเบียบทางสังคมจะมีความแตกตางกันไป ตั้งแต

ครอบครัวที่มีคนเพียง 2 คนไปจนถึงหนวยงานรัฐบาลและประเทศชาติ  ยิ่งองคกรมีขนาดใหญ

และความซับซอนมากขึ้น กฎเกณฑที่จะคาดหวังวาการกระทําของสมาชิกก็ยิ่งมีความเขมงวด   

เดอ ฟลัวร (DeFleur) ไดสรางทฤษฎีบรรทัดฐานของสังคม (Cultural  Norms Theory) 

ซึ่งไดพัฒนาเปนทฤษฎีความคาดหวังของสังคม (Social Expectation Theory) ไดกลาวถึง

บทบาทของสื่อมวลชนเอาไววา การทํางานของสื่อมวลชนนั้น  จะเลือกแนวคิดบางแนวเทานั้นมา

เปนนําเสนอ หรือเลือกเนนการกระทําบางอยางมากกวาบางอยาง  ผลจากการทํางานเชนนั้น 

ทําใหผูรับสารคอยๆ เรียนรูวาอะไรเปนกฎกติกาทางสังคม และในการดําเนินชีวิต บุคคลก็จะนําสิ่ง

ที่เรียนรูนั้นมาเปนแนวทางของตน   

แนวคิดที่ใชในการอธิบายการจัดระเบียบสังคมมีอยู 4 แนวคิด  คือ 

1. บรรทัดฐาน (Norms) เปนกฎทั่วไปที่สมาชิกในกลุมตางเขาใจและปฏิบัติตาม 

Norms ประกอบดวยกิจกรรมนานาประเภท กินอาณาเขตตั้งแตพิธีกรรมงายๆ เชน เวลารับ

โทรศัพทควรทําอยางไร ไปจนถึงประเภทพฤติกรรมที่ซับซอน เชน ใครจะสามารถมีเพศสัมพันธกับ

ใครไดโดยสมาชิกสวนใหญสมาชิกในกลุมจะซึมซับ norms ของกลุม/ สังคม เขาไปไวเปน “แผนที่

ในใจ”  เพื่อกําหนดของกิจกรรมของตน 

2. บทบาท (Roles) ก็เปนกฎประเภทหนึ่ง แตทวาเปนกฎที่เกี่ยวของกับการกําหนด

ตําแหนงของบุคคลในกลุมวาตองทํากิจกรรมอะไรบาง คุณสมบัติ 2 ประการของกฎ ก็คือ จะมี
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กิจกรรมที่เฉพาะเจาะจง (Specialization) และตองเกี่ยวโยงกับบทบาทอื่นๆ เชน บทบาทของการ

เปน “พอ” จะมีกิจกรรมเฉพาะๆ และเกี่ยวของกับลูก ตองเลี้ยงดูบุตร ตองใหความรักการดูแลแก

บุตร การเรียนรูเร่ืองบทบาทในสังคมนั้น จึงจําเปนตองรูบทบาทของตนเองและบทบาทของผูอ่ืน

เพื่อจะสอดประสานกิจกรรมของกลุมใหเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ตัวอยางของตําแหนงตางๆ ในการ

เลนฟุตบอลเปนกรณีที่เห็นไดชัดเจนที่สุด 

3. การเรียงลําดับชั้น (Ranking) แนวคิดนี้เปนเรื่องของการเรียงลําดับชั้นภายในกลุม

วาตําแหนงหนึ่งมีอํานาจหรือมีชื่อเสียงมากนอยกวาตําแหนงอื่นๆ อยางไร บุคคลที่มีอํานาจนั้น  

สามารถทําใหคนอื่นๆ ที่อยูในลําดับช้ันที่ต่ํากวาตองทําตามคําส่ังของเขาได อยางไรก็ตาม  

อํานาจดังกลาวจะใชการไดก็ตอเมื่อทุกคนที่อยูในลําดับช้ันอํานาจนั้นตระหนักและยอมรับลําดับ

ชั้นดังกลาว 

4. กฎเกณฑ (Sanctions) เปนกฎเกณฑในการบริหารงานภายในกลุมเพื่อควบคุมให

สังคมดําเนินการไปได  ทั้งนี้  สืบเนื่องมาจากขอเท็จจริงของมนุษยที่วาที่ใดมีกฎเกณฑ ที่นั้นยอมมี

การละเมิดกฎเปนอีกดานของเหรียญ จะมี 2 ลักษณะคือ ดานลบ เปนมาตรการลงโทษผูที่ฝาฝน 

บรรทัดฐาน ไมเลนตามบทบาท ไมรักษากติกาชั้นในกลุม สวนดานบวกก็เปนมาตรฐานใหรางวัล

แกผูที่ปฏิบัติตามการจัดระเบียบของกลุม/สังคม ส่ือมวลชนในฐานะแหลงแสดงความคาดหวังของ

สังคม มองวา เด็กวัยรุนที่อานหนังสือ ไปดูหนัง ฟงวิทยุ ดูโทรทัศน ฯลฯ พวกเขาจะไดรูจักกลุม

อาชญากร ทีมศัลยแพทยผาตัด ชีวิตในภัตตาคารหรูหรา การทํางานของตํารวจ บรรยากาศใน

บานมหาเศรษฐี  ชีวิตหลังฉากของวงดนตรีร็อค ฯลฯ และเรื่องราวเหลานี้ พวกเขาก็จะไดเรียนรูวา  

ถาเขาฝนใฝจะเปนนักดําน้ํา เปนอาจารยมหาวิทยาลัย เปนนักยิมนาสติก เปนโคชฟุตบอล ฯลฯ  

เขาจําเปนตองรูวา บทบาท กฎเกณฑและพฤติกรรมอะไรบางทั้งที่สังคมคาดหวังวาเขาจะตอง

กระทํา นี่คือหนาที่พื้นฐานของสื่อมวลชนในฐานะแหลงแสดงความคาดหวังของสังคม   

ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดทฤษฎีความคาดหวังของสังคม ซึ่งมีแนวคิดในการจัดระเบียบ

สังคม ในสวนของ กฎเกณฑ ที่กลาววา ส่ือมวลชนเปนแหลงแสดงความคาดหวังของสงัคม มาเปน

กรอบแนวคิดในการวิเคราะหความตองการ ความพึงพอใจ และความคาดหวังในการใชบริการ

ดาวนโหลดบนวอพของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่  
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ทฤษฎกีารเรยีนรูทางสังคม 
 

การนําเอาทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมซึ่งเปนองคความรูในสังคมศาสตรสาขาตางๆ มา

ใชในวงการวิจัยนิเทศศาสตรนั้น  จัดวาเปนกลุมทฤษฎีอีกกลุมหนึ่งที่อยูในยุคสมัยที่พยายามลด

กระแสความเชื่อเร่ืองอิทธิพลอันทรงพลังของสื่อมวลชนลงไป26

ในชวงทศวรรษ 1950-60 นักวิชาการในกลุมนี้ฃหันมาศึกษาสิ่งที่วัดและมองเห็นจาก

ภายนอกคือ “พฤติกรรมภายนอก” (Overt Behavior) แทนทัศนคติที่เปนพฤติกรรมภายใน  เชน  

งานของ  M. Fishbein (1967) ที่ศึกษาตัวแปรเรื่องความตั้งใจ (Intention) และเปาหมายของการ

กระทํา (Goal) ที่จะกลายเปนแรงกระตุน (Incentive) ใหคนทําพฤติกรรมออกมา 

ทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมไดตั้งคําถามใหมวา  อิทธิพลของสื่อมวลชนนั้นจะมีอยูใน

รูปแบบใด และบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนคืออะไรกันแน สําหรับในประเด็นนี้จุดยืนของทฤษฎีนี้

ก็คือ จะมองอิทธิพลที่เกิดขึ้นในระยะยาว (Longterm-Effect) ที่เกิดขึ้นจากสื่อมวลชน และจะ

พิจารณาบทบาทของสื่อ มวลชนในฐานะตัวแทนแหลงการเรียนรู (Agent Socialization) ที่ทํา

หนาที่อบรมบมเพราะสิ่งตางๆ ใหแกสมาชิกในสังคม 

ในทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม ส่ือมวลชนจะไดรับมอบหมายบทบาทหลักใหเปน  

“ผูอบรมบมเพาะ” สมาชิกในสังคม  

ในสมัยโบราณ แหลงขาวสารที่เปนผูกําหนดการอบรมบมเพาะที่มีอยูอยางจํากัด  

เด็กๆ จะเชื่อฟงพอแมเปนหลักเพราะเปนผูผูกขาดแหลงขาวสารขอมูลตางๆ แตในยุคสมัยปจจุบัน  

มีแหลงขาวขอมูลมากมายที่แขงขันใหขาวสารที่ขัดแยง (Competitive Source of Knowledge)  

เชน คําสอนของพอแมและครูไมตรงกัน เด็กๆ ไดรับขาวสารจากเพื่อนฝูงและสื่อมวลชนที่ขัดแยงกับ

คําสอนของพอแม ฯลฯ  ซึ่งชวยเพิ่มภาวะสับสนแกสมาชิกในสังคมมากขึ้นวา ไมรูจะเชื่อฟงใครดี 

แตไมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งในเนื้อหา รูปแบบละสถาบันของการอบรม บมเพาะ

อยางไรก็ตาม แตทวาทุกสังคมก็ยังคงความตองการ การอบรมบมเพาะแบบใดแบบหนึ่งอยูเสมอ  

ทั้งนี้เนื่องมาจากความจําเปนทั้งในระดับปจเจกและระดับสังคม ในระดับปจเจก หากบุคคลใดไม

เรียนรูตามระเบียบกฎเกณฑของสังคมคงจะเอาชีวิตอยูรอดไมไดในสังคมนั้น สวนความจําเปนใน

ระดับสังคมนั้น สังคมที่จะสามารถจะสืบทอดชีวิตตนเองไปไดอยางปกติและยาวนาน จําเปนตอง

ประสบความสําเร็จในการอบรมบมเพาะสมาชิกรุนแลวรุนเลา ดังนั้น ทั้งๆ ที่สมาชิกในแตละรุนวัย

จะเกิดแกเจ็บตาย แตทวาสังคมนั้นจะดํารงคงอยูตลอดเวลา 

                                                 
26กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือมวลชน : ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา, น. 224-239. 
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De Fleur (1989) มีทัศนะวา ในการดําเนินการใหบรรลุกระบวนการดังกลาวนั้น 

บรรดาผูอบรมบมเพาะในทางสถาบันอาจจะรูตัวและมีความตั้งใจ (เชน ครู พระ) และก็มีหลาย

สถาบันที่ผูอบรมบมเพาะอาจจะไมไดตั้งใจและไมรูตัว เชน ส่ือมวลชน ซึ่งยิ่งนับวันก็ยิ่งมีบทบาท

ในหนาที่นี้ยิ่งข้ึนมากทุกวัน   

หลักของการเรียนรูดวยการเลียนแบบ นั้นเปนการเรียนรูที่เกิดจากการเรียนรูพฤติกรรม

ที่เกิดจากการสังเกตผูอ่ืน (Observational Learning) แลวตัวเองจึงเอามาทําตามอยางที่เรียกวา 

“เลียนแบบ” ในทางจิตวิทยาแยกการเรียนแบบออกเปน 2 แบบคือ 

Imitation เปนการแสดงปฏิกิ ริยาออกมาเปนกริยาทาทางอยางตรงๆ  (Direct 

Mechanical of Behavior) เชน เวลาที่เด็กๆ เห็นมนุษยอุลตราแมนทําทายกมือไขวกันเพื่อแสดง

อิทธิฤทธิ์ในการตูนโทรทัศน เด็กๆ ก็จะแสดงอากัปกิริยาทาทางตาม การเลียนแบบชนิดนี้  

Imitation นี้เปนการเลียนแบบจากภายนอกและอยูในระดับผิวเผิน 

Identification เปนการเลียนแบบที่เนนทางดานจิตใจโดยผูเลียนแบบมีความตองการ

บางอยางทางจิตใจที่จะเหมือนตัวตนแบบและจะเลือกเอาคุณลักษณะบางประการของตัวตนแบบ

มาเปนตัวของตน เชน เวลาเด็กๆ รียนรูวิธีการแกปญหาของเณรนอยอิกคิวซัง ก็เลือกเอา

คุณลักษณะในการแกปญหาดังกลาวมาเปนของตน 

ในระหวางการเรียนแบบทั้ง 2 อยางนี้  โดยทั่วไปแลว  สาธารณชนมักจะใหความสนใจ

กับการเลียนแบประเภท Imitation เชน การกังวลใจวาลูกหลานดูหนังฝร่ัง แลวจะแสดงกิริยา

ทาทางการแตงกายของดาราฝรั่ง แตอันที่จริงแลว อิทธิพลจากการเลียนแบบอยาง Imitation นั้นมี

เพียงเล็กนอยและเรื่องผิวเผิน แตที่มีอิทธิพลอยางลึกซึ่งคือ การเลียนแบบอยาง Identification   

ตัวอยางเชน การเลียนแบบฆาตกรรมที่มีการฆาอยางตอเนื่อง (Serial Killer) เชนที่ปรากฏในหนัง

เร่ือง Copy Cat เปนตน 

นักจิตวิทยาตั้งคําถามวา  คนเราทําพฤติกรรมใหมๆ ที่ไมเคยทํามากอนไดอยางไร  

คําตอบที่เปนสมมติฐานก็คือ สวนใหญแลว การทําพฤติกรรมใหมๆ นั้นไมไดเกิดจากการลองผิด

ลองถูกดวยตนเอง (Thrial  and Error) หากแตเกิดมาจากการสังเกตการณกระทําของคนอื่น แลว

ก็นําเอามาทําตาม หากการกระทํานั้นไดแกปญหาหรือใชไดอยางบรรลุเปาหมาย เราก็จะเก็บการ

กระทํานั้นเอาไวเปนแบบแผนพฤติกรรมของเรา 

N. Miller and J. Dollard (1941) เปนนักจิตวิทยา 2 ทานที่ไดรับเอาหลักการงายๆ 

ของ S-R Theory  มาอธิบายพฤติกรรมการเลียนแบบอยางเปนขั้นตอน  ดังนี้ 

เร่ิมตนเมื่อผูเรียนถูกกระตุนใหมี แรงจูงใจ ที่จะใหเรียนรู (เหมือนอยางที่เรารูสึกขาดน้ํา

และกระหายน้ํา) จากนั้น ก็จะมีส่ิงบอกแนะ (Cues) หรือองคประกอบยอยบางอยางของพฤติกรรม  
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(ที่กําลังจะเลียนแบบ) ผานเขามาในชีวิตใหผูที่เรียนไดพบเห็น เมื่อผูเรียนไดลงมือทําตามพฤติกรรม

ที่เปนแบบอยาง ผลลัพธที่ตามก็คือ การไดรับรางวัล จากนั้น เขาจึงเรียนรูพฤติกรรมนั้นเอาไว 

Bandura  ไดนําเอาแนวคิดของ N. Miller and J. Dollard  มาขยายตอใหละเอียด
มากขึ้น โดย ยังคงใชแนวคิดเดิมที่เกี่ยวกับการเรียนรูดวยการสังเกตและการเลียนแบบวา คนเรา
ไดเชื่อมโยงพฤติกรรมเกาของตนเขากับพฤติกรรมใหมที่เปลี่ยนแปลงไปเพราะแบบอยาง 
(Modeling) ที่ตนไดสังเกตเห็นไดอยางไรอยางไรก็ตาม แนวที่คิด Bandura แยกยอยตอยอด 
ออกไปจากของเดิมก็คือ ในขณะที่ N. Miller and J. Dollard เนนการสังเกตลักษณะที่เปนรูปแบบ
ธรรมของ พฤติกรรมของตนแบบ Bandura กลับไปที่ลักษณะเชิงสัญลักษณ (ความหมาย) ของ 
ตัวตนแบบมากกวา 

เพราะฉะนั้น เวลาเด็กๆ ดูโทรทัศนนั้น ส่ิงที่เด็กๆ จะสังเกตเห็นจึงมิใชอากัปกิริยา
ทาทาง เทานั้น แตเปน ภาพตัวแทนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Representation) เชน ภาพของ 
กาโมเอามือไขวกันนั้น มิใชเปนเพียงการยกมือไขวกันเทานั้น หากทวาเปนการแสดงความหมาย
ของ “ความเขมแข็งหรือการใชอํานาจ” เพราะฉะนั้น ในระหวางที่ผูรับสารสังเกตดาราคนโปรดใน
จอโทรทัศนนั้น พวกเขาจะได “ขอมูล” ตางๆ ที่พวกเขาจะนํามาตอเปน “ภาพ” เพื่อนําเอาไสราง
ฐานความรูเมื่อเขาตองแสดงพฤติกรรมนั้นดวยตัวเอง 

Bandura ไดรวบรวมวิธีการที่การเรียนรูทางสังคมจะเกิดขึ้นไดโดยผานตัวแทนจาก
ส่ือมวลชน เอาไวเปน 3 แบบ คือ 

Observation ผูที่เปดรับส่ือทุกชนิดยอมรูจักแบบแผนใหมๆ ของการแสดงพฤติกรรม
อยูตลอดเวลาจากการนําเสนอของสื่อ เราทุกคนรูวา การยิงปนจะตองทําอยางไร ทั้งๆ ที่ในชีวิต
จริงอาจไมเคยเห็นหรือจับปนเลยก็ได เรารูแมกระทั่งวาถาจะจี้ตัวประกันบนเครื่องบินจะตองทํา
อยางไร เพราะเราเคยดูหนังประเภทนี้มาหลายรอบแลว 

Inhibitory Effects การที่ไดเปนตัวตนแบบที่จะทําตามใหนอยลง เนื่องจากผูเรียนจะ
รูสึกคลายกับวาตนเองไดถูกลงโทษเชนกัน มีผลการวิจัยเชิงทดลองแสดงใหวา เมื่อดูหนังที่ลงโทษ
ผูที่ใชความรุนแรง พฤติกรรมที่ชอบสอดรูสอดเห็นหรือพฤติกรรมตอตานสังคมทั้งหลาย ผูชมจะ
แสดงพฤติกรรมดังกลาวในชีวิตจริงนอยลง  

Disinhibitory Effects สําหรับส่ือมวลชนที่ใหแบบอยางของตัวตนแบบที่ไดรับรางวัล 
เนื่องจากกลาแสดงออก ซึ่งพฤติกรรมที่สังคมหามปรามมิใหฝาฝน ก็สามารถทําใหผูชมเลียนแบบ
กระทําพฤติกรรมสวนกระแสสังคมใหมากขึ้นได ตัวอยางเชน พระเอกที่ใชความรุนแรงแบบซาดสิม
สามารถทําใหตัวละครหญิงมารุมรัก มีการวิจัยเชิงทดลองพบวาภาพยนตรที่มีเร่ืองเกี่ยวกับความ
กลาบาบิ่นที่ทําพฤติกรรมที่ตามปกติสังคมหามปรามมาใหกลุมตัวอยางชมแลว จะมีผลทําใหผูชม
ลดความกลัวหมอฟน กลัวสัตวเลื้อนคลาน และเพิ่มความกาวราวมากขึ้น       
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เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

เกศกนก อิสระชัยพิสิฐ27 ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใช และความ 
พึงพอใจตอบริการเสริมดานความบันเทิง ประเภทเสียงบนโทรศัพทมือถือของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ซึ่งเพศหญิงมี
รอยละ 63 และเพศชายรอยละ 37 สวนใหญมีอายุระหวาง 17-21 ป  มีการศึกษาอยูที่ระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  มีรายไดตอเดือนชวง 3001-6000 บาท  และระบบโทรศัพทมือถือกลุม
ตัวอยางมีการใชบริการมากที่สุดแบงตามวิธีการชําระเงินคือ ระบบ DTAC (แบบรายเดือน) และ
แบงตามเครือขายที่กลุมตัวอยางใชบริการมากที่สุดคือ เครือขาย  AIS 

ผลการวิจัยในสวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการเสริมดานความบันเทิงประเภท
เสียง ไดแก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนสังคม  และปจจัยดานการตลาดพบวา ดานปจจัยสวน
บุคคลกลุมตัวอยางเลือกปจจัยเรื่องตองการความสนุกสนาน คลายเครียดวามีอิทธิพลมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 3.83 สวนปจจัยดานสังคม กลุมตัวอยางเลือกปจจัยเรื่องขอมูลทันสมัย และเปนที่
นิยมมากที่สุด คิดเปน 3.56 และปจจัยดานการตลาด กลุมตัวอยางเลือกปจจัยเรื่องมีขอความแจง
ราคาคาบริการกอนใชงานมากที่สุด คิดเปนรอยละ 3.48 

ดานพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานความบันเทิงประเภทเสียงบนโทรศัพทมือถือของ
กลุมตัวอยางพบวา บริการดาวนโหลดเสียงเพลงเรียกเขาประเภทเสียงเพลง เชน เพลงไทย สากล  
ลูกทุง เปนบริการที่กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยการใชประมาณ 
เดือนละ 3.00 คร้ัง รองลงมาคือ บริการเสียงเพลงระหวางรอสายประเภทเสียงเพลง เชน เพลงไทย 
สากล ลูกทุง โดยมีคาเฉลี่ยการใชประมาณเดือนละ 2.92 คร้ัง และบริการสงเพลงใหเพื่อน มี
คาเฉลี่ยการใชประมาณเดือนละ 2.20 คร้ัง 

อัญรัตน ขันธบุตร28 ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดานขอมูล 
ผานเทคโนโลยี WAP/GPRS ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา สําหรับ
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 เกศกนก  อิสระชัยพิสิฐ, “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกใช และความพงึพอใจตอ

บริการเสริมดานความบนัเทงิ ประเภทเสียงบนโทรศัพทมือถือของวยัรุนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  

(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

2549), น. บทคัดยอ. 

28
 อัญรัตน  ขันธบุตร, “ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดานขอมลู ผาน

เทคโนโลยี WAP/GPRS ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (รายงานโครงการ

เฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

2549), น. บทคัดยอ. 
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ปจจัยที่มีผลตอการใชริการดานขอมูลผานเทคโนโลยี WAP/GPRS ของกลุมตัวอยางนั้น ปจจัย
สวนบุคคล มีผลในระดับมาก รองมาคือปจจัยดานการตลาด มีผลในระดับปลานกลางคือ และ
สุดทายคือปจจัยดานสังคม มีผลในระดับนอย ซึ่งพิจารณารายระเอียดของปจจัยทั้ง 3 ดาน จะ
พบวาปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ใชเพราะอยากรูปจจัยดานสังคม มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดมี 2 ปจจัย 
ไดแก ใชเพราะเพื่อนหรือคนใกลชิดแนะนํา และใชเพื่อแสดงใหเห็นวาเปนคนทันสมัย คิดเปน
คาเฉลี่ย 2.70 ขณะปจจัยดานตลาดมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ใชเพราะมีบริการขอมูลที่หลากหลายตรง
ตามความตองการ เชน ขาว กีฬา บันเทิง ธุรกิจ แฟชั่น ทองเที่ยว คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.75   

พิมพประภา ตรันเจริญ29 ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอความรู 

และทัศนคติของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่คอโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชเทคโนโลยีวอพ (Wireless 

Application Protocal : WAP)” พบวากลุมตัวอยางมีความเห็นดวยวาโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใช

เทคโนโลยีวอพในดานความทันสมัยล้ําหนากวาโทรศัพทเคลื่อนที่ คิดเปนรอยละ 51.0 การใช

เทคโนโลยีวอพ เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการติดตอส่ือสารทุกที่ทุกเวลาคิดเปนรอยละ 54.9 และ

การใชเทคโนโลยีวิปไซตประหยัดและคุมคากวาการติดตอส่ือสารดวยโทรศัพทเคลื่อนที่หรือ

อินเทอรเน็ตทั่วไป คิดเปนรอยละ 27.3 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารผลงานวิจัยที่

เกี่ยวของดังกลาวมาทั้งหมดกําหนดเปนแนวทางในการวิจัย โดยผูวิจัยอาศัย ทฤษฎีเทคโนโลยีการ

ส่ือสารเปนตัวกําหนด แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกเปดรับ หรือ การเลือกใชส่ือมวลชน แนวคิด

เกี่ยวกับปจจัยทางพฤติกรรม แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค แนวคิดเกี่ยวกับ

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) และทฤษฎีความคาดหวังทางสังคม  มาเปนกรอบแนวคิดเพื่อ

ศึกษาพฤติกรรม และความคาดหวังการใชบริการดาวนโหลดบนวอพ (wap) ของผูใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ 
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 พิมพประภา  ตรันเจริญ, “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอความรู และทัศนคติ

ของผูใชโทรศพัทเคลื่อนที่คอโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชเทคโนโลยีแวพ็ (Wireless Application 

Protocal : WAP),” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. 65-66. 


