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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี ทีเ่กี่ยวของ 
 

 การศึกษาเร่ือง “การเปดรับขอมูลขาวสารของกลุมผูใชมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน” 

มีแนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวของกับการศึกษาในคร้ังนี้ ดังนี้ 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูลขาวสารกลุมยอย 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะและประสิทธิภาพของสื่อมวลชน สื่ออินเทอรเน็ต และ

ส่ือบุคคล 

 4. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม 

 5. ทฤษฎีการเปดรับส่ือและขาวสาร 

 
แนวคิดเกี่ยวกับปจจยัที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบรโิภค 

 

 พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเปนส่ิงที่ผูผลิตสินคาใหความสําคัญเปนอยางมาก ซึ่งปจจัย

ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีดังตอไปนี้  

 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนปจจัยที่อิทธิพลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไดกวางขวางที่สุด ลึกลํ้าที่สุด ซึ่งแบงยอยออกเปนวัฒนธรรมหลัก (Core culture) แลวก็

วัฒนธรรมรอง (Subculture) และช้ันทางสังคม (Social class)1 

  1.1 วัฒนธรรมหลัก (Culture) เปนสัญลักษณหรือเปนส่ิงที่มนุษยสรางข้ึนโดยเปน

ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งตกทอดไปสูอีกรุนหนึ่ง ซึ่งวัฒนธรรมนี้จะเปนตัวกําหนดและควบคุม 

พฤติกรรมมนุษยในสังคม หรือเปนผลรวมที่เกิดจากการเรียนรูระหวางความเช่ือถือ คานิยม และ

ประเพณี ซึ่งจะเปนตัวควบคุมสมาชิกในสังคม 

   วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบในการดําเนินชีวิตที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ

ดังนั้นวัฒนธรรมจึงเปนปจจัยพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย 

ประกอบดวยส่ิงตอไปนี้ (1) หลักคิด คือการใหเหตุผล การมองโลก (2) คานิยม (3) ความสัมพันธ

                                                 
 1“พฤติกรรมผูบริโภค,” <http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm>, 

12 ธันวาคม 2549. 
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ของคนในสังคม (4) ภาษา (5) ส่ิงของเคร่ืองใช (6) โลกทัศน (7) ที่อยูอาศัยและระบบนิเวศน (8) 

เส้ือผาการแตงกาย (9) พิธีกรรมทางศาสนา (10) พิธีกรรมความเชื่อ (11) พิธีกรรมตามประเพณี 

(12) แนวทางปฏิบัติตามครรลองชีวิต (13) ธรรมเนียมปฏิบัติและส่ิงตองหาม (14) ความเช่ือ (15) 

ตํานานของชาติและชุมชน นอกเหนือจากวัฒนธรรมหลักแลวยังมีกรอบวัฒนธรรมรองที่มีอิทธิพล

ตอการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคของมนุษยดวย  

  1.2 วัฒนธรรมรอง (Subculture) เปนวัฒนธรรมของกลุมภายในสังคม ซึ่งมี

ลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกัน กลาวคือในวัฒนธรรมหลักจะประกอบดวยวัฒนธรรมกลุมยอยที่มี

เอกลักษณเฉพาะสําหรับสมาชิกในกลุมนั้น ๆ วัฒนธรรมรองประกอบดวย 

   - กลุมเช้ือชาติ (National groups) เชน คนไทย จีน อเมริกัน เปนตน ซึ่งคน

แตละเชื้อชาติก็จะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคาที่แตกตางกันไป 

   - กลุมศาสนา (Religions groups) เชน ศาสนาพุทธ คริสต อิสลาม เปนตน 

ซึ่งในแตละศาสนาก็จะมีขอหามตางกัน จึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

   - กลุมภูมิภาค (Regional groups) เชน ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต คนที่

อาศัยอยูในภูมิภาคที่ตางกันก็มีการพฤติกรรมการบริโภคสินคาตางกัน  

   - กลุมอาชีพ (Occupational groups) ตางคนตางอาชีพ ก็จะตางพฤติกรรม

การบริโภคเชนเดียวกัน เชน ขาราชการ กับนักธุรกิจ ก็จับจายใชสอยตางกัน เปนตน 

   - กลุมอายุ (Age groups) ไดแก เด็ก วัยรุน วัยทํางาน วัยสูงอายุ จะมี

ความชอบและความตองการแตกตางกัน เชน วัยรุนพรอมที่จะลองของใหม สวนวัยสูงอายุ ก็ไม

ชอบเปล่ียนของหรือพฤติกรรม เปนตน  

  1.3 ชั้นทางสังคม  หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่

แตกตางกัน หรือหมายถึง การจัดลําดับภายในสังคม สวนใหญข้ึนอยูปจจัยดังนี้ คือ รายได อาชีพ 

การศึกษา พื้นฐานครอบครัว   

   ชั้นทางสังคมของผูบริโภคที่อยูในสังคมเมื่อแบงออกแลวจะมีลักษณะ1

2 เชน 

   -  ผูบริโภคที่อยูในชั้นเดียวกันมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 

   -  สถานภาพของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่า สวนหนึ่งข้ึนอยูกับวาจะถูกจัดกลุมอยู

ในช้ันทางสังคมระดับใด 

                                                 
 2“พฤติกรรมผูบริโภค,” <http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm>,  

12 ธันวาคม 2549. 
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   -  ชั้นทางสังคมของผูบริโภคถูกจัดกลุมและลําดับความสูงตํ่าโดยตัวแปรหลาย

ตัว เชน อาชีพ รายได ความมั่งค่ังรํ่ารวย การศึกษา และคานิยม เปนตน 

บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากช้ันทางสังคมชั้นหนึ่งหนึ่งไปยังชั้นอ่ืน ๆ ได ทั้งเล่ือนข้ึนและเล่ือนลง 

   เราสามารถแบงชนช้ันทางสังคมจากปจจัยที่กลาวมาไดออกเปนกลุมใหญได 

3 ระดับ และมีกลุมยอย 6 ระดับดังนี2้ 3 

   1) กลุมชนช้ันสูง (Upper Class) แบงออกเปน 2 กลุมยอย  ไดแก 

    - ระดับชนช้ันสูงสวนบน (Upper-upper class) เปนกลุมผูดีเกา (Old 

family) ที่มีฐานะม่ังค่ังอันเนื่องมาจากมรดกตกทอด มีการศึกษาดี มีพื้นฐานครอบครัวที่ดี มีอาชีพ

การงานดี เปนกลุมที่มีความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม ชอบซื้อและใชสินคาที่มีราคาแพง เนื่องจาก

เปนกลุมที่มีอํานาจซื้อเพียงพอ สินคาสําหรับกลุมเปาหมายกลุมนี้ ไดแก สินคาฟุมเฟอย เชน เพชร 

รถยนต และบาน กลุมนี้จะมีการวางแผนการซ้ือผลิตภัณฑและมีความรูเร่ืองผลิตภัณฑที่ดี มี

รสนิยมสูง กิจกรรมลด แลก แจก แถม จะไมมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมนี้ ส่ือที่จะเขาถึงผูบริโภค

กลุมนี้ไดคือ นิตยสารเฉพาะ 

    - ระดับชนช้ันสูงสวนลาง (Lower-upper class) เปนกลุมคนที่มีฐานะดี 

การศึกษาอาจจะสูงหรือไมก็ได พื้นฐานครอบครัวปานกลาง ไมใชผูดีเกา มีอาชีพการงานที่ดี ไดแก 

เศรษฐีใหม (New rich) ที่ประสบความสําเร็จทางธุรกิจขนาดใหญ ผูบริหารระดับสูง อาชีพที่รํ่ารวย 

เชน แพทย ทนายความ เปนตน พฤติกรรมการซื้อและเลือกผลิตภัณฑและรานคาคลายกับกลุม

แรก แตแตกตางกันที่ลักษณะความตองการดานจิตวิทยาและสังคม กลุมนี้ตองการการยอมรับและ

การยกยอง จึงชอบใชจายเงินเพื่อแสดงความรํ่ารวย เพื่อบงบอกถึงสถานะมากกวากลุมแรก เพราะ

กลุมชนช้ันสูงสวนบนเปนกลุมที่มีฐานะดีและเปนที่รูจักของสังคมอยูแลว ตางกับกลุมนี้ที่ตองการ

จะเปนที่รูจักของคนในสังคมมากกวา 

   2) กลุมชนช้ันกลาง (Middle Class) แบงออกเปน 2 กลุมยอย  ไดแก 

    - ระดับชนช้ันกลางสวนบน (Upper-middle class) เปนกลุมที่รายไดสูง 

การศึกษาสูง พื้นฐานครอบครัวปานกลาง มีอาชีพการงานที่ดี ไดแก ผูที่ประสบความสําเร็จใน

ฐานะผูบริหารมืออาชีพ หรือเปนเจาของธุรกิจขนาดกลาง กลุมนี้ตองการการยกยองทางสังคมสูง

มาก ชอบใชของดี ๆ เพื่อแสดงถึงความสําเร็จของตนเอง ชอบเปลี่ยนบาน เปล่ียนรถยนต และให

ความสําคัญกับการศึกษาแกลูกหลานของตน 

                                                 
 3ปณิศา  ลัญชานนท,  หลักการตลาด: Principles of Marketing  (กรุงเทพมหานคร: 

บริษัท ธรรมสาร จํากัด, 2548), น. 89. 
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    - ระดับชนช้ันกลางอยางตํ่า (Lower middle class) เปนกลุมที่มีรายไดปาน

กลาง การศึกษาปานกลาง พื้นฐานครอบครัวไมคอยดี ไดแก เสมียน พนักงาน พอคาแมคา ผูที่มี

ธุรกิจขนาดเล็ก เปนคนที่ตองการความมั่นคงในชีวิต หาเงินมาเพื่อสรางความสุขใหคนใน

ครอบครัว ใหความสําคัญกับการสรางอนาคตใหลูกหลาน 

   3) กลุมชนช้ันลาง (Lower Class) แบงออกเปน 2 กลุมยอยไดแก 

    - ระดับตํ่าอยางสูง (Upper lower class) เปนกลุมที่มีรายไดจํากัด

เพียงพอแคการเล้ียงชีพ หวังแคใหชีวิตตนเองและครอบครัวและหนาที่การงานที่มั่นคง อาจเพิ่ม

ความสุขใหกับตนเองและครอบครัวดวยความบันเทิง ดนตรี กีฬาบางเปนคร้ังคราว  

    - ระดับตํ่าอยางตํ่า (Lower lower class) เปนกลุมคนที่มีรายไดตํ่า 

การศึกษาตํ่า พื้นฐานครอบครัวไมดี ไรทักษะ ไมมีงานประจําที่แนนอน ตกงานบอย ไมไดมีโอกาส

ใกลชิดลูกหลาน ชีวิตตองด้ินรนเพื่อความอยูรอด ไมมีโอกาสใฝหาความบันเทิงใหชีวิต บางคร้ัง

อาจจะตองประพฤติตนผิดกฎหมายและศีลธรรมเพื่อความอยูรอด  

 2. ปจจัยทางสังคม (social factors) ปจจัยทางสังคมที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคมีมากมาย เชน กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม     

เปนตน 

  2.1 กลุมอางอิง (Reference group) กลุมอางอิงของผูบริโภคคนใด หมายถึง 

กลุมบุคคลซ่ึงผูบริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไมยึดถือเอาเปนแบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภค

ตาม โดยที่ผูบริโภคคนนั้นจะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได เปนกลุมคนที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของ 

และเปนกลุมที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของผูบริโภค 

ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 กลุมดังนี้3 4  

   - กลุมที่เราเปนสมาชิกและพรอมจะเกี่ยวของดวย (Contractual groups) 

หมายถึงกลุมที่เราเปนสมาชิกดวยการสมัครลงทะเบียนหรือกลุมที่เรามีคุณสมบัติครบถวนที่จะ

เปนสมาชิกของกลุม ซึ่งเราภูมิใจที่จะใหคนรู พรอมที่จะบอกคนอ่ืนและพรอมที่จะเขารวม  

กิจกรรมดวย  

   - กลุมที่ เราเปนสมาชิกจริง แตไมตองการเกี่ยวของดวย (Disclaimant 

groups) หมายถึงกลุมที่เราเปนสมาชิกอยู แตเราไมรูสึกยินดีและไมอยากเปดเผยใหใครรู เนื่องจาก

อาจจะเปนส่ิงที่เคากลัววาถาสังคมรับรูแลวจะรังเกียจในส่ิงที่เคาเปน เชน อาชีพคนกวาดถนน คน

เก็บขยะ สัปเหรอ เปนตน   
                                                 
 4เสรี  วงษมณฑา,  หลักการโฆษณา: Principles of Advertising  (กรุงเทพมหานคร: 

บริษัท ธรรมสาร จํากัด, 2546), น. 41.  
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   - กลุมที่เราไมไดเปนสมาชิกแตเราอยากเปน (Aspiration groups) หมายถึง 

กลุมที่เรามิไดเปนสมาชิกที่แทจริง เพราะคุณสมบัติไมพอที่จะเปนสวนหนึ่งของกลุมได แตเรา

ปรารถนาที่จะเปนสวนหนึ่งของกลุมนั้น หรืออยากทําใหคนอ่ืนมองวาเราเปนสมาชิกของกลุมนั้น 

ทําใหเราพยายามที่จะปฏิบัติตนตามแนวทางของคนในกลุมนั้น 

   - กลุมที่เรามาไดเปนสมาชิกและไมอยากเปน และไมอยากใหคนอ่ืนมองวา

เปนดวย (Avoidance groups) เชน ผูชายที่ไมไดเปนเกย แตกลับถูกมองวาเปน ก็จะพยายามแต

ตัว ไวหนวด ด่ืมเหลา สูบบุหร่ี เพื่อไมใหคนมองวาเปนเกย คือจะทําอะไรก็ไดเพื่อพิสูจนและไมให

คนมองวาเราเปนหนึ่งในกลุมนั้น   

   กลุมอางอิงมีอิทธิพลกับผูบริโภคใน 2 ลักษณะ   คือ  

   1) เปนตัวกําหนดบรรทัดฐานพฤติกรม (Normative inference) คือ กลุมจะ

เปนตัวกําหนดวาอะไรทําได ทําไมได หรืออะไรถูกอะไรผิด เปนตน 

   2) เปนตัวกําหนดทางเลือกของพฤติกรรมและการเลือกใชสินคา (Comparative 

inference) คือ กลุมจะบงช้ีวากิจกรรมอะไรจะตองใชอะไร ไมใชอะไร สินคาประเภทไหนใชหรือไมใช 

ยี่หอไหนใชไดหรือไมใช เปนตน  

   ทั้งนี้การที่กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอผูบริโภคไดนั้นมีสาเหตุเนื่องมาจาก กลุม

อางอิงสามารถใหคุณหรือใหโทษแกสมาชิกได โดยกลุมจะออกกฎ ระเบียบ แบบแผนออกมา

เพื่อใหสมาชิกในกลุมปฏิบัติ และเพื่อใหทุกคนมีสวนรวม ถาใครไมปฏิบัติตามก็อาจจะถูกมองวา

ทําตัวแปลกแยก ตางไปจากบรรทัดฐานของกลุมได เพราะธรรมชาติของมนุษยตองการที่จะเปน

สวนหนึ่งและเปนที่ยอมรับของสังคม ดังนั้นกลุมอางอิงก็ถือวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคมากพอสมควร  

  2.2 ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวหนึ่ง ๆ ประกอบดวยพอแม และลูก 

ซึ่งสมาชิกแตละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยางสําคัญในพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค และยังมี

ผลการวิจัยที่ยืนยันวาครอบครัวเปนองคกรซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม เพราะครอบครัวคือโรงเรียน

แหงแรกที่จะปลูกฝงทัศนคติ ความคิดเห็น คานิยม นิสัย และบุคลิกภาพของบุคคล ตลอดจน

พื้นฐานทางศีลธรรม ครอบครัวจึงเปนสถาบันหนึ่งที่เปนผูปูพื้นฐานการดํารงชีวิตของบุคคล 

   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของครอบครัวมีหลายประการ เชน 

ใครเปนผูตัดสินใจซื้อ ใครออกเงินซื้อ ใครเปนคนซ้ือ ใครเปนผูใชสินคานั้น ใครเปนผูมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ เปนตน ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะสัมพันธกันกับคนในครอบครัว  

  2.3 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 

ตําแหนงหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม สวน บทบาท หมายถึง การทําตามหนาที่ที่สังคม
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กําหนดไว ในฐานะที่เปนสมาชิกของสังคมหลายหนวย บุคคลทุกคนยอมมีสถานภาพไดหลาย

อยาง มากบางนอยบาง เชน เปนพอ เปนแม เปนลูก เปนรัฐมนตรี เปนนักการเมือง เปน

ปลัดกระทรวง เปนนายตํารวจ เปนนายธนาคาร เปนนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเปนส่ิงที่สมาชิกใน

สังคมหนึ่ง ๆ กําหนดข้ึนเปนบรรทัดฐานสําหรับกระจายอํานาจ หนาที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิ

ตาง ๆ ใหแกสมาชิก  

 3. ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคที่สําคัญ ๆ ไดแก อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนนิ

ชีวิต บุคลิกภาพและมโนทัศนที่มีตอตนเอง 

  3.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอม

แปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑมาใหบริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตนเอง

ในบางอยาง โดยเฉพาะเมื่ออยูลับหลังพอแมเขาสูวัยผูใหญมีรายไดเปนของตนเอง อํานาจในการ

ตัดสินใจซื้อจะมีมากท่ีสุด ตอเมื่อเขาสูวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เชน ญาติพี่นอง บุตร

หลาน จะหวนกลับเขามาอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออีก 

  3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัว

นับต้ังแตการเร่ิมตนชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตละชวงของวัฏจักรชีวิต

ครอบครัวผูบริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกันออกไป วัฏจักรชีวิตครอบครัว

ของบุคคลแบงออกเปน 5 ข้ันตอนใหญ ๆ คือ  

   -  ระยะที่ยังเปนหนุมสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยูอยางอิสระ  

   -  ระยะที่กาวเขาสูชีวิตครอบครัว  

   -  ระยะที่กอกําเนิดและเล้ียงดูบุตร 

   -  ระยะที่บุตรแยกออกไปต้ังครอบครัวใหม 

   -  ระยะส้ินสุดชีวิตครอบครัว 

  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําให

ตองบริโภคผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดอยู

ตลอดเวลา หากขับรถดวยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงาย ทําใหตองบริโภคบริการของพนักงานขับ

รถ พนักงานสงเอกสารตองการความคลองตัวในการปฏิบัติงานหากใชรถยนตยอมบังเกิดความ

ลาชาเพราะการจราจรติดขัด จึงตองบริโภครถจักรยานยนต เปนตน 



 

 

21 

  3.4 รายไดสวนบุคคล (Personal income) รายไดสวนบุคคลของผูบริโภคที่มี

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว (Disposable 

income) หลังจากถูกหักภาษี ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไวและอีกสวนหนึ่งไป

ซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพเรียกวา Disposable income และรายไดสวนนี้นี่เองที่

ผูบริโภคจะนําไปซื้อสินคาประเภทฟุมเฟอย 

  3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life styles) รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใด 

หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ 

กัน ในสี่มิ ติตอไปนี้ คือ มิติทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น 

(demographics) กิจกรรมที่เขาเขาไปมีสวนรวม (activities) ความสนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(interest) และความคิดเห็นที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (opinion) มิติทั้ง 3 อยางหลังนี้ มักนิยมรียกวา 

AIO Demographics  

 4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factors) ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแก การจูงใจ (motivation) การรับรู (perception) การเรียนรู (learning) 

ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) 

  4.1 การจูงใจ โดยทั่วไป หมายถึง การชักนําหรือการเกล้ียกลอมเพื่อใหบุคคลเห็น

คลอยตาม ส่ิงที่ใชชักนําหรือเกล้ียกลอมเรียกวาแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงพลังที่มีอยูในตัว

บุคคลแลว และพรอมที่จะกระตุนหรือชี้ทางใหบุคคลกระทําการอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหบรรลุ

เปาหมายของบุคคลนั้น 

  4.2 การรับรู  หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเราเขา

มาจัดระเบียบและทําความเขาใจ โดยอาศัยประสบการณเปนเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา

ตอบสนอง การที่ผูบริโภคสองคนไดรับส่ิงเราอยางเดียวกัน และตกอยูภายใตสถานการณเดียวกัน 

แตมีปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกัน เปนเพราะการรับรูนี่เอง นักการตลาดพึงเขาใจวาใน

ชีวิตประจําวันของผูบริโภคจะตกอยูทามกลางส่ิงเรามากมาย และผูบริโภคสามารถจะเลือกรับได 

สามารถจะบิดเบือนได และสามารถที่จะเลือกจดจําเอาไวได การสงส่ิงเรา (เชน การโฆษณา) 

ออกไป จึงตองโดดเดน ชัดเจน และจํางาย จึงจะทําใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่

ประสงค 

  4.3 การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดมี

ประสบการณ ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออมผูบริโภคหากมีประสบการณมาแลววาผลิตภัณฑ

ใดสามารถตอบสนองความตองการหรือสรางความพอใจใหแกความอยากไดของเขาไดดี เมื่อตก
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อยูในภาวะที่ความตองการหรือความอยากไดอยางเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบริโภคจะซ้ือ

ผลิตภัณฑเดิมไปบริโภคอีก 

  4.4 ความเช่ือและทัศนคติ ความเชื่อเปนลักษณะที่แสดงถึงความรูสึกนึกคิดที่จะ

เปนไปได อันเปนจุดมุงหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเปนความจริงหรือไมจริงก็ได ความเช่ือนี้

อาจเกิดจากความรู ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได และอาจมีอารมณความรูสึก หรือความสะเทือน

ใจ เขามาเกี่ยวของหรือไมก็ได  

   ความเชื่อ เปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของผลิตภัณฑข้ึนในหมูผูบริโภค ถาหาก

ปรากฏวาผูบริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ยอมเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตอง

ทําการรณรงคเพื่อแกไขความเช่ือใหถูกตองดวยกลวิธีตาง ๆ  

   ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็น ความรูสึก และทาทขีอง

บุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอการแสดงออกของบุคคลน้ัน โดยอาจแสดงออกในทาง

เห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได ทัศนคติที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่คอนขาง

เปล่ียนแปลงยาก แทนที่จะเปล่ียนทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใชวิธีปรับขอเสนอใหสอดคลองกับ

ทัศนคติได 

   นักการตลาดถาสามารถทําใหผูบริโภคมีความเช่ือวา ผลิตภัณฑของตนมี

คุณภาพดีเดนกวาผลิตภัณฑของคูแขงขัน ถาสามารถทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑของ

ตนได ผลิตภัณฑนั้นยอมมีจินตภาพที่ดีอยูในหัวใจของผูบริโภค โอกาสที่ผลิตภัณฑจะขายไดยอม

มีมากดวย 

   นอกจากปจจัยที่กลาวมาขางตน ปจจุบันผูบริโภคยังพิจารณาถึงปจจัยดาน

การตลาด  (Market Factors) เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาอีกดวย ซึ่งมีรายละเอียด

ดังนี้ 

 5. ปจจัยดานการตลาด  (Market Factors) หมายถึง ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายสินคา หรือเราสามารถเรียกไดวา สวนประสม

การตลาด (Marketing mix) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้4 5 

  5.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความ

จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายจะเปนสินคามี

ตัวตนหรือเปนบริการซึ่งไมมีตัวตนก็ได คุณสมบัติผลิตภัณฑประกอบดวย ประโยชน คุณภาพ 

                                                 
 5ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, หลักการตลาด Principle of Marketing 

(กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธรีะฟลมและไซเท็กซ จํากัด, 2543), น. 18.  
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รูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ ตราสินคา และเปนสินคาลักษณะตาง ๆ ที่สามารถสัมผัสไดดวย

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส ตลอดจนคุณสมบัติที่สามารถสนองความ

ตองการดานสังคม ผลิตภัณฑไดแก สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการ หรือบุคคล 

ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้5 6  

   - ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  

   - องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน

ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  

   - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาทางจิตในกับลูกคาเปาหมาย 

   - การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและดีข้ึน (New and Improve) ซึ่งจะตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี

ยิ่งข้ึน 

   - กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product line)  

   ดังตัวอยางเชน มอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน มีตัวถังที่ผลิตจากโลหะช้ันดี มี

รูปแบบที่เปนเอกลักษณ มีหลายรุนใหเลือกขับข่ีตามความเหมาะสมของผูข่ี เชน รุนเฮอรริเทจ 

ซอฟทเทล (Heritage Soft tail) รุนโรดคิงส (Road King) และรุนแฟตบอย (Fat boy) เปนตน 

  5.2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจาย

เพื่อใหไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สอง ซึ่งเกิดข้ึน

จากตนทุนของผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา

ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธราคา

จะตองคํานึงถึง  

   - คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  

   - ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  

                                                 
 6ปณิศา  ลัญชานนท, หลักการตลาด: Principles of Marketing, น. 26. 
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   - การแขงขัน 

   - ปจจัยอ่ืน ๆ เชน กลยุทธดานราคา เปนตน 

   ตัวอยางเชน มอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน จะมีการต้ังราคาใหเหมาะสมกับ

คุณภาพและสมรถนะของมอเตอรไซด โดยคํานึงถึงคูแขงในตลาดเดียวกัน เชน มอเตอรไซดดูคาติ 

และมอเตอรไซดบี เอ็ม ดับเบิล ยู เนื่องจากเปนสินคาที่อยูในระดับสูง (Luxury product) เปนตน 

  5.3 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึง่

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ

กระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด

จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้  

   - ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution 

channel หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการ

เคล่ือนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ

ผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไป

ยังตลาด 

    ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค 

หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค 

หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออม (Indirect channel) จากผูผลิตผานคนกลางไปยัง

ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  
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ภาพที ่ 2.1 

แสดงการเคล่ือนยายผลิตภัณฑ 

 

 

 

                  
 

   - การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 

(Physical distribution หรือ Marketing logistic) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน 

(Planning) การปฏิบัติการตามแผน (Implementing) และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ 

ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนอง

ความตองการลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึงกิจกรมที่เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัว

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังนี้ 

    1)  การขนสง (Transportation)  

    2)  การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)  

    3)  การบริหารสินคาคงคลัง (Inventory management)  

    ตัวอยางเชน มอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน จะมีการจัดจําหนายโดยใชชอง

ทางตรง โดยจะมีการต้ังศูนยจัดจําหนายอยูทั่วประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งปจจุบันมีการกระจาย

สาขาไปยังประเทศตาง ๆ ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยดวย เพื่อทําใหผูบริโภคสามารถหาสินคาได

งายและสะดวกข้ึน เปนตน 

   -  การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนเคร่ืองมือการเปดรับขอมูลขาวสาร

เพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ให

เกิดความตองการ และเตือนความทรงจํา (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ

ความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวของกับ

ขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการติดตอสื่อสารอาจใช

ผูผลิต 

(Producer) 
คนกลาง 

(Middleman) 

ผูบริโภค(Consumer) หรือ 

ผูใชทางอุตสาหกรรม 

(Industrial user 



 

 

26 

พนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชพนักงานขาย 

(Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารทีหลายประการ องคกรอาจใชเคร่ืองมือหนึ่ง

ชองทางหรือมากกวานั้นก็ได ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

(Integrated Marketing Communication) หรือ IMC โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 

ผลิตภัณฑ และคูแขงขัน ใหบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มี

ดังนี้ 

     1)  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ

องคกรและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กล

ยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 

และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactic) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy)  

    2) การประชาสัมพันธ (Public Relation) หรือ PR หมายถึงความพยายามใน

การเปดรับขอมูลขาวสารที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร ผลิตภัณฑ 

หรือนโยบาย ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือรักษาภาพพจนหรือ

ผลิตภัณฑของบริษัท 

    3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการเปดรับขอมูล

ขาวสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือ

บริการหรือมีปฏิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย 

และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน

ขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารงานขาย (Salesforce management) 

    4) การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่

กระตุนหนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย 

(Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด หรือเปนเคร่ืองมือ

กระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถ

กระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัด

จําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการ

ขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขาย

ที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุง

สูพนักงานขาย (Sale force promotion)  
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    5) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 

การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาด

เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้  

      -  การตลาดทางตรง เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด

การตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู

ซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลของลูกคา และการใชส่ือตาง ๆ 

เพื่อการเปดรับขอมูลขาวสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก 

      -  การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง เปนขาวสารการโฆษณา

ซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใช

จดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา 

      -  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) 

หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณา

ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือ

บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย (1) การขายทาง

โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน

วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือเปนตน  

 
แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรบัขอมูลขาวสารกลุมยอย 

 
การเปดรับขอมูลขาวสารกลุมยอย6

7 
 

 โดยธรรมชาติของมนุษยไมสามารถอาศัยอยูคนเดียวตามลําพังได จึงตองใชการ

ติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธตอกัน เมื่อมีความสัมพันธตอกันแลวก็มักจะเกิดการรวมกลุม

กัน เราจะพบวาต้ังแตเกิดจนถึงปจจุบัน มนุษยเราไดเขาไปเปนสวนหนึ่งของกลุมตาง ๆ ไมวาจะเล็ก

หรือใหญมาโดยตลอดกลุมที่เปนทางการ เชน กลุมราชการ กลุมหนวยงาน สมาคม สโมสร ฯลฯ 

หรือกลุมที่ไมเปนทางการ เชน กลุมครอบครัว กลุมเพื่อนฝูง กลุมเลนกีฬา กลุมมอเตอรไซด ฯลฯ จะ

เห็นวาปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกในกลุม ทําใหเกิดการเปดรับขอมูลขาวสารในกลุมยอยข้ึน 

                                                 
 7รจิตลักษณ  แสงอุไร,  การเปดรับขอมูลขาวสารของมนษุย (กรุงเทพมหานคร: บริษัท  

21 เซ็นจูร่ี จาํกัด, 2548), น. 123. 
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 การเปดรับขอมูลขาวสารกลุมยอยเปนรูปแบบหน่ึงของการเปดรับขอมูลขาวสาร

ระหวางบุคคล มีลักษณะของการพูดคุยแบบเผชิญหนากัน มีจํานวนสมาชิกต้ังแต 3 คนข้ึนไป แตก็

ควรจะมีจํานวนไมมากนัก เพื่อที่จะใหสมาชิกทุกคนมีโอกาสไดส่ือสารกันไดอยางทั่วถึง ซึ่งในการ

เปดรับขอมูลขาวสารของกลุมยอยนี้ ปฏิกิริยาสะทอนกลับ ซึ่งเปนหัวใจของการเปดรับขอมูล

ขาวสารกลุมยอยจะเปนไปอยางรวดเร็วและทั่วถึงกัน ขนาดของกลุมยอยจึงไมควรมีจํานวนมาก

นัก และถึงแมจะมีจํานวนมากก็จะเห็นกลุมเล็ก ๆ ในกลุมยอยนั้น เชน กลุมของฮารเลย เดวิดสัน ก็

จะมีกลุมเล็ก ๆ อยูในกลุมนี้ เปนตน ลักษณะที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือสมาชิกนั้นจะตองมี

ความรูสึกวาตนเองเปนสวนหนึ่งของกลุม  

 
วัตถุประสงคของการรวมกลุม    
 

 นอกจากลักษณะทางธรรมชาติของมนุษยที่เปนสัตวสังคมไมชอบแยกตัวอยูตามลําพัง

แลว ยังมีเหตุผลอ่ืน ๆ ทั้งสวนตัวและสวนรวมท่ีทําใหมนุษยตองการรวมกลุมกัน สาเหตุที่ทําให

มนุษยรวมกลุมกัน คือ 

 1. สนใจสมาชิกในกลุม บางคร้ังการที่คนเราเขากลุมนั้นเปนเพราะตองการที่จะรูจัก

และใกลชิดสนิทสนมกับคนที่ตนสนใจหรือช่ืนชมศรัทรา ซึ่งถาไมมีการรวมกลุม ก็อาจจะไมมี

โอกาสไดรูจักกัน เชน สมาชิกในกลุมเปนดารา เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนตน 

 2. สนใจกิจกรรมของกลุม กิจกรรมของกลุมมีความสําคัญไมนอยและสามารถใหคน

เขามารวมกลุมกันได ถาเขาพิจารณาเห็นวากิจกรรมที่กลุมจัดนั้นสอดคลองกับความสนใจที่เขามี

อยู เชน กลุมมอเตอรไซดที่เนนการทํากิจกกรมเพื่อสังคม หรือเนนกิจกรรมการข่ีมอเตอรไซดอยาง

เดียว เปนตน 

 3. สนใจจุดมุงหมายของกลุม บุคคลที่มีจุดมุงหมายคลายกัน จะทําใหมีการรวมกลุม

กันได เชน กลุมคนที่เปนดาราก็มักจะรวมกลุมกัน เปนตน 

 4. ตองการความมั่นคงปลอดภัย บอยคร้ังที่คนเรารูสึกมั่นใจ ถารูวาตนเองมีพรรคพวก

ที่คอยสนับสนุนอยูเบ้ืองหลัง ทําใหเกิดกําลังใจและมีความรูสึกวาปลอดภัยที่จะปฏิบัติภารกิจและ

ฟนฝาอุปสรรคตาง ๆ เชน กลุมคนที่เปนสมาชิกมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสันสวนใหญ เปนคนที่มี

กําลังซ้ือสูง และมีหนาที่การงานดี เชน ผูบริหารระดับสูง นักการเมือง เปนตน เพราะมอเตอรไซด

ฮารเลย เดวิดสันมีราคาประมาณ 800,000 บาทข้ึนไป ดังนั้นสมาชิกที่มีอยูสวนใหญเปนคนที่มี
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อํานาจและมีบารมีอยูไมมากก็นอย คนที่อยากจะมาเขารวมกลุมนั้นก็จะรูสึกวาตนมีคนคอยดูแล

และสนับสนุนอยูเบื้องหลัง เปนตน  

 5. ตองการชื่อเสียงและตองการยกระดับสถานะตนเอง การรวมกลุมใหสมาชิกเกิด

ความใกลชิดสนิทสนม เกิดการยอมรับกันในกลุม มีสิทธิตาง ๆ มีความสบายใจ และถาเปนกลุมที่

มีชื่อเสียงในสังคม การไดเขาเปนสมาชิกของกลุมนับวาเปนความภูมิใจ สมาชิกรูสึกวาตนเปนที่

ยอมรับของสังคม เชน การรวมกลุมคนข่ีฮารเลย เดวิดสันที่มีดารา นักแสดงอยูในกลุมดวย จะทํา

ใหดูเปนที่โดดเดนและดึงดูดใจผูที่พบเห็น เปนตน 

 6. ตองการผลประโยชนทางดานธุรกิจ การรวมกลุมกันทําใหมีโอกาสไดพบปะกับ

บุคคลตาง ๆ หลายอาชีพ อาจจะมีชองทางใหสมาชิกสามารถติดตอเร่ืองธุรกิจกันได 

 7. พอใจที่จะไดรูจักกับบุคคลอ่ืนซึ่งเปนสมาชิกของกลุม เพื่อไดมีโอกาสสรางมิตรภาพ 

ในขณะเดียวกันการที่เขามารวมกลุม ทําใหมีความรูสึกวาตนเปนสวนหนึ่งของกลุมและมีสวนเปน

เจาของ ซึ่งเปนลักษณะของความตองการทางจิตวิทยา  

 ในการรวมกลุมของกลุมยอยโดยทั่วไปนั้น สวนใหญจะมีเปาหมายที่ชัดเจนของตนเอง

อยูแลว เชน กลุมมอเตอรไซด เพื่อการข่ีกันเปนกลุมในกลุมที่รักการขี่ เพื่อความเทและภูมิใจใน

ตนเอง เพื่อตองการชื่อเสียงและเปนจุดสนใจ เพื่อรูจักสมาชิกเพื่อตองการตอสรางเครือขาย 

(Connection) ทางธุรกิจ เปนตน  

 
แนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะและประสิทธภิาพของสื่อมวลชน 

 สื่ออินเทอรเน็ตและสื่อบุคคล 
 

 ในการเปดรับขอมูลขาวสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสันไปยัง

ผูบริโภค ส่ือเปนชองทางและมีบทบาทสําหรับผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับมอเตอร

ไซดฮารเลย เดวิดสัน เพื่อนําไปศึกษาพฤติกรรมและนําไปสูกระบวนการการตัดสินใจซ้ือมอเตอร

ไซดฮารเลย เดวิดสันของผูบริโภค 
 
สื่อมวลชน (Mass Media) 
 

 ส่ือมวลชน หมายถึง ส่ือที่ทําใหผูสงสารซึ่งอาจจะเปนบุคคลเดียว หรือกลุมบุคคลที่

สามารถจะสงขอมูลขาวสารไปยังผูรับเปาหมายจํานวนมาก และอยูกันอยางกระจัดกระจายไดใน

เวลาอันรวดเร็ว 
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 ชารลส อาร ไรท7 8 กลาวไววา  ส่ือสารมวลชน คือการเปดรับขอมูลขาวสารที่มุงไปสูผูรับ

สารจํานวนมาก ซึ่งมีความแตกตางกันและไมเปนที่รูจักของผูสงสาร สารถูกสงไปยังประชาชน

ทั่วไปเพื่อใหถึงผูรับสารไดอยางรวดเร็ว และสารนั้นมีลักษณะที่ไมยั่งยืน อาศัยสื่อมวลชนเปนส่ือ   

ผูสงสารมักจะเปนหรือดําเนินการภายใตองคกรที่สลับซับซอน และมีคาใชจายมหาศาล 

 โรเจอร และ เซเวนนิ่ง 8

9 ใหคํานิยามของคําวา ส่ือมวลชนครอบคลุมถึงส่ือ 5 ประเภท 

คือ โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร และภาพยนตร ซึ่งส่ือแตละชนิดก็มีคุณลักษณะที่ตางกัน 

แตการศึกษาคร้ังจะศึกษาถึงคุณลักษณะของส่ือมวลชน และส่ืออินเทอรเน็ตเทานั้น 

  
คุณลักษณะของสื่อ 
 

 ในการเปดรับขอมูลขาวสารขอมูลขาวสารเพื่อการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ หรือ

เพื่อใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสันไปยังผูบริโภค นักการตลาด

จําเปนตองใชส่ือเปนตัวนําขาวสารไปยังผูบริโภค ซึ่งส่ือแตละชนิดก็มีความแตกตางกันในแงของ

คุณสมบัติและความสามารถ ในที่นี้จะพิจารณาถึงส่ือนิตยสาร ส่ืออินเทอรเน็ตซ่ึงเปนชองทางที่มี

การโฆษณาขอมูลขาวสารของมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน ผานทางสื่อตามที่กลาวมาดังนี้ 

 ส่ือนิตยสาร   นิตยสารจัดวาเปนส่ือส่ิงพิมพประเภทแรกที่เกิดข้ึนในประเทศไทย ถือวา

เปนสถาบันสําหรับการรวบรวมเก็บรักษา และเผยแพรขอมูลขาวสารทุกชนิดที่มาจากแหลงตาง ๆ 

ของสังคม เปรียบเสมือนนิตยสารเปนเหมือนหองสมุดเกี่ยวกับชีวิตวัฒนธรรมของมนุษยเลยทีเดียว

9

10 

                                                 
 8กาญจนา  มีศิลปวิกกยั, ความรูเบ้ืองตนและทฤษฎีการเปดรับขอมูลขาวสาร   

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพฝายบริการ มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2549), น. 41. 

 9Everett M. Roger and Folyed F. Svenning, Communication of Innovations: 

A Cross Cultural Approach  (New York: The Free Press, 1971), p. 43,  อางถงึใน ธัชชนก  

สังขทอง, “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร,”  (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 66. 

 10อุบลรัตน  ศิริยุวศักด์ิ,  ส่ือสารมวลชนเบ้ืองตน: ส่ือมวลชน วัฒนธรรม และสังคม  

(กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพแหงจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2547), น. 246. 
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 นิตยสาร ในความหมายรวมหมายถึง ส่ิงพิมพที่มีกําหนดระยะเวลาออกไวแนนอน เชน 

รายสัปดาห รายปกษ รายเดือน ราย 3 เดือน รายป เปนตน การออกจะเปนไปอยางสม่ําเสมอ และ

มีชื่อเรียกแนนนอน โดยจะพิมพบทบาทและเร่ืองราวตาง ๆ ที่ทันสมัยไวในเลมเดียวกัน เขียนโดย

ผูเขียนหลายคน เนื้อหาสาระภายในมีหลายเร่ืองหลายแบบรวมกัน จัดเปนคอลัมนหรือแบงสวน

เฉพาะ อาจมีบทความที่ใหความรูหรือแสดงความคิดเห็น โดยคณะการจัดทํามีการแบงงานกันทํา

อยางชัดเจน  

 นิตยสารมีหนาที่สําคัญในการเปนส่ือถายทอดสารสนเทศ (Information) ส่ือใหความรู 

(Education) ใหความบันเทิง (Entertainment) และการใหบริการในการประกาศและโฆษณาตาง ๆ 

แตในปจจุบันที่ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหโลกกาวสูยุคสังคมสารสนเทศภายใตระบบทุน

นิยมที่เนนการบริโภค ทําใหนิตยสารจึงตองมีการปรับตัวทั้งในดานการผลิตและดานเนื้อหาให

สอดคลองกับความตองการของตลาดดวย ทําใหเกิดนิตยสารเฉพาะดานเกิดข้ึนมากมาย เชน 

นิตยสารสําหรับผูหญิง นิตยสารสําหรับผูชาย เปนตน 

 ในปจจุบันมีนิตยสารที่มีเนื้อหาเฉพาะดานเกิดข้ึนมาก ดังนั้นการจําแนกประเภทของ

นิตยสารอาจจําแนกไดตามลักษณะเนื้อหา หรือจัดเปนกลุมตามความสนใจของผูอาน ซึ่งสามารถ

แบงประเภทนิตยสารออกไดเปน 3 ประเภทใหญ ๆ ดวยกันคือ10

11  

 1. Mass Magazine หมายถึง นิตยสารที่มุงสูมวลชนที่มีอยูเปนจํานวนมาก เร่ืองราวที่

นําเสนอจึงเปนเร่ืองทั่ว ๆ ไป (General Magazine) นิตยสารประเภทนี้อาจตีความได 2 ประการ 

ประการแรกหมายถึงนิตยสารที่มีจํานวนจําหนายลานฉบับข้ึนไป ประการที่สอง เปนนิตยสารที่มุง

ไปยังกลุมผูอานทุกระดับการศึกษา รายได ศาสนา และอ่ืน ๆ เชน นิตยสารสรรสาระ (Reader’s 

Digest) เปนตน 

 2. Class Magazine หรือ Group Magazine เนนผูอานเปนกลุมเล็ก จํานวนไมมาก

เทา Mass Magazine จํานวนจําหนายอาจไมสูงมากนัก แตเนื้อหาที่นําเสรอเปนเร่ืองที่คนสกลุม

เล็กใหความสนใจ เชน ผูหญิงทํางานมักจะอาน ดิฉัน คอสโมโพลิเทน นักศึกษาอานแพรว เปรียว 

หรือแมบานอาน ขวัญเรือน สกุลไทยเปนตน 

 3. Specialized Magazine เปนนิตยสารที่มุงไปยังผูอานที่สนใจเฉพาะเร่ือง อาทิ

การเกษตร รถยนต จักรยานยนตร โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร เทคโนโลยี เชน สําหรับผูที่สนใจ

เร่ืองโทรศัพทมือถือ ก็จะนิยมอานนิตยสาร Phone ผูที่สนใจเร่ืองรถกระบะ ก็จะนิยมอาน นักเลงรถ

กระบะ ผูที่สนใจเร่ืองมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน ก็จะอานนิตยสาร Ride Thailand เปนตน 

                                                 
 11เร่ืองเดียวกัน, น. 251-252. 
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 อาจจะสามารถแบงประเภทของนิตยสารไทยไดตามประเภทของธุรกิจ ซึ่งไดเปน 2 

ประเภทดังนี้ 

 1. นิตยสารที่จัดทําโดยเอกชน หรือนิตยสารเพื่อผูบริโภค (Consumer Magazine) คือ 

นิตยสารที่จัดทําข้ึนจําหนายเพื่อมุงหวังผลกําไร มีการหารายไดจากการยายพื้นที่โฆษณา 

 2. นิตยสาร หรือ วารสาร ที่ออกโดยหนวยงานราชการ สมาคมวิชาชีพ หรือสถาบัน

ตาง ๆ ที่มิไดมุงไปที่ผูอานทั่วไป วิธีเผยแพรอาจใชวิธีขายหรือใหเปลา 

 ซึ่งการแบงประเภทนิตยสารตามประเภทธุรกิจ มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 1. นิตยสารเพื่อผูบริโภค (Consumer Magazine)  

  1.1 นิตยสารผูหญิง  เกิดขึ้นครั้งแรกในสมัยรัชกาลที่ 5 พ.ศ. 2449 ชื่อนิตยสาร 

กุลสตรี จัดจําหนายเปนรายเดือน มีจุดมุงหมายเพื่อใหความรูแกผูหญิง จากนั้นนิตยสารผูหญิงก็มี

การพัฒนาเร่ือยมาจนถึงปจจุบัน ซึ่งจากการเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีการพิมพและการเปดรับ

ขอมูลขาวสาร ทําใหในปจจุบันมีนิตยสารเกิดข้ึนมากมายหลายประเภท ทั้งที่เปนนิตยสารของไทย 

เชน ดิฉัน แพรว อิมเมจ พลอยแกมเพชร ฯลฯและนิตยสารที่ไดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ เชน 

Cleo Elle Cosmopolitan เปนตน  

   สําหรับนิตยสารผูหญิงก็ประเภทของเนื้อหาไดออกเปน 7 กลุมพอสังเขปดังนี้

11

12 

   1.1.1 นิตยสารแนวแมบานการเรือน เชน กุลสตรี ขวัญเรือน สกุลไทย 

นิตยสารครัว ฯลฯ 

   1.1.2 นิตยสารแนวใหความรูทันโลกทันสมัย เชน ดิฉัน พลอยแกมเพชร 

แพรว แพรวสุดสัปดาห เปรียว อิมเมจ ฯลฯ 

   1.1.3 นิตยสารแนวครอบครัว เชน แมและเด็ก รักลูก คูสรางคูสม Perfect 

Home Life&Family ฯลฯ 

   1.1.4 นิตยสารแนวเนนความบันเทิงดานนวนิยาย เชน เนนนวนิยายเร่ืองยาว

เปนหลัก จะมีใหเห็นอยูตามนิตยสารผูหญิงแนวแมบานการเรือน เชน สกุลไทย ศรีสยาม และ

ทานตะวัน 

                                                 
 12อุบลวรรณ  ปติพัฒนะโฆษติ, 2542, น. 25-26,  อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 252. 
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   1.1.5 นิตยสารแนวสิทธิและการพัฒนาสตรี เชน สตรีทัศน หญิงไทยกาวไกล 

ทั้งสองเลมนี้ออกโดยมูลนิธิเพื่อนหญิง  

   1.1.6 นิตยสารแนววัยรุนเนนเนื้อหาดานบันเทิง เชน เธอกับฉัน Angel ฯลฯ 

   1.1.7 นิตยสารแนวแฟช่ัน เชน แฟชั่นรีวิว โลกแฟช่ัน Face ฯลฯ 

  1.2 นิตยสารผูชาย เปนนิตยสารที่จัดทําข้ึนโดยมุงกลุมผูอานที่เปนเพศชาย 

ตอบสนองความสนใจของผูชาย เชน ดานเคร่ืองยนตกลไก กีฬา เปนตน สามารถแบงออกไดเปน 4 

ประเภทคือ 

   1.2.1 นิตยสารยานยนต เชน ยานยนต กรังดปรีซ นักเลงรถกระบะ เพื่อน

รถบรรทุก นักเลงรถมอเตอรไซด Ride Thailand แหลงรถ ฯลฯ 

   1.2.2 นิตยสารกีฬา เชน สปอรตพูล สตารซอคเกอร กอลฟสปอรตคลับ 

บาสสยาม ฯลฯ 

   1.2.3 นิตยสารเพศและกามารมณ และนิตยสารที่มุงผูอานเพศชาย เชน 

FHM, Maxim ฟอรแมน GM, Boss ชีวิตกลางแจง ลูกผูชาย Night Variety ฯลฯ 

   1.2.4 นิตยสารประเภทเคร่ืองเสียงและคอมพิวเตอร เชน What Hi-Fi, Com 

today, Computer User, Buy com ฯลฯ 

  1.3 นิตยสารเด็ก เปนนิตยสารที่ไมคอยจะประสบความสําเร็จทางดานการตลาด 

อายุของนิตยสารไมคอยยืนยาว ปญหาเพราะเด็กไมมีกําลังซ้ือดวยตัวเอง ผูปกครองจะเปนคน

ตัดสินใจซื้อ และอีกประการหนึ่งเปนเพราะเด็กไทยไมไดถูกปลูกฝงใหรักการอาน ทําใหนิตยสาร

เด็กตองแขงกับส่ืออ่ืน ๆ โดยเฉพาะโทรทัศนที่ดึงดูดความสนใจจากเด็กไดมากกวา 

  1.4 นิตยสารสําหรับครอบครัว  

   1.4.1 นิตยสารบานและนิตยสารตกแตงบาน  เชน  บานและสวน  Elle 

Décor ฯลฯ 

   1.4.2 นิตยสารทองเที่ยว เชน Honeymoon and travel, Anywhere เพื่อน

เดินทาง ฯลฯ 

   1.4.3 นิตยสารสุขภาพอนามัย เชน รักลูก Life&Family หมอชาวบาน ฯลฯ 

   1.4.4 นิตยสารแนวสารคดี เชน National Geographic ฯลฯ 

  1.5 นิตยสารการเมือง เชน มติชนสุดสัปดาห เนช่ันสุดสัปดาห สยามรัฐ ฯลฯ 

  1.6 นิตยสารเศรษฐกิจและธุรกิจ เชน การเงินการธนาคาร ดอกเบ้ีย คูแขง 

ผูจัดการ ฯลฯ 
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  1.7 นิตยสารศิลปะและวัฒนธรรม และนิตยสารวรรณกรรม  เชน นิตยสาร

ศิลปวัฒนธรรมรายเดือน ชอการะเกด ฯลฯ 

  1.8 นิตยสารบันเทิง เชน เอนเตอรเทน รายสัปดาห สตารพิคส กอสซิปสตาร ทีวี

พูล ฯลฯ 

 2. นิตยสารหรือวารสารที่ออกโดยหนวยงานราชการ สมาคมวิชาชีพและสถาบันตาง ๆ  

  2.1 นิตยสารหรือวารสารที่ออกโดยหนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจตาง ๆ เปน

นิตยสารที่ผลิตเพื่อนําเสนอเนื้อหาใหแกขาราชการในหนวยงานที่เกี่ยวของไดทราบ สวนใหญ

หนวยงานที่เปนผูรับผิดชอบและผลิตเนื้อหาของนิตยสารประเภทนี้ คือฝายประชาสัมพันธของ

หนวยงานนั้น ๆ  

  2.2 นิตยสารหรือวารสารวิชาการและกึ่งวิชาการ นิตยสารประเภทนี้สวนใหญเปน

ของสมาคมวิชาชีพ สมาคม คณะกรรมการและสถาบันการศึกษา โดยมีวัตถุประสงคในการพิมพ

คือเพื่อเผยแพรความรูเชิงวิชาการในสาขานั้น ๆ  

  2.3 นิตยสารหรือวารสารเพื่อการประชาสัมพันธ จัดทําข้ึนโดยสมาคมหรือ

หนวยงานเอกชน ซึ่งสวนใหญจัดทําข้ึนเพื่อตองการสรางภาพพจนที่ดีขององคกร ตลอดจนตองการ

สรางความสัมพันธกับสมาชิกหรือลูกคาขององคกร  

 จากการใหภาพรวมของการจัดแบงประเภทของนิตยสาร จะเห็นวาการแบงประเภท

ของนิตยสารในเมืองไทยนั้นยึดเกณฑกลุมผูอานกับลักษณะเนื้อหาเปนหลักในการแบง และ

นิตยสารที่นําเสนอเร่ืองราวเฉพาะทาง (Specialized Magazine) มีแนวโนมจะเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ 

เพราะนิตยสารเฉพาะทางสามารถตอบสนองขอมูลขาวสารที่ประชาชนใหความสนใจเปนพิเศษได

เปนอยางดี  

 ส่ืออินเทอรเน็ต  นับจากอินเทอรเน็ตไดถือกําเนิดข้ึนในป ค.ศ. 1960 ภายใตชื่อโครงการ

ของอารพาเน็ต ARPAnet (Advanced Research Project Agency Network) ที่กระทรวงกลาโหม

ของสหรัฐฯ (U.S. Department of Defense – DoD) เปนผูริเร่ิมเพื่อการทหารและไดพัฒนาเร่ือยมา

จนเปนที่นิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน  

 อินเทอรเน็ตมีพื้นฐานทางเทคโนโลยีจากการบรรจบรวมกัน กลุมแรก คือ เทคโนโลยี

คอมพิวเตอรที่มีรากฐานอยูบนการเก็บและประมวลผลขอมูลโดยใชไมโครอิเล็กทรอนิกสหรือที่เรา

รูจักกันทั่วไปในนามของชิป (Chip) หรือวงจรแผง กลุมที่สอง คือ เทคโนโลยีโทรคมนาคมที่เปน

พื้นฐานของการเปดรับขอมูลขาวสารทั้งทางใกลและทางไกล ทั้งโดยใชสาย (Wired) และไมใชสาย 



 

 

35 

(Wireless) ซึ่งรูปแบบเทคโนโลยีโทรคมนาคมที่เรารูจักกันดีก็มีทั้ง โทรศัพท โทรศัพทมือถือ โทร

พิมพ (Telex) โทรสาร วิทยุส่ือสาร วิทยุติดตามตัว ดาวเทียม และการเปดรับขอมูลขาวสารขอมูล  

 อินเทอรเน็ตเปนชองทางในการเขาถึงขอมูลขาวสาร และเปนประตูสูโลกแหงการเรียนรู 

และดวยประสิทธิภาพในการเขาถึงที่งาย สะดวก รวดเร็วทันใจจึงทําใหอินเทอรเน็ตกลายเปน

ปจจัยที่สําคัญตอวิถีชีวิตของคนในปจจุบัน ทั้งในแงการเรียนรู (E-learning) การคนควาขอมูล 

(E-search/E-liberally) ถายโอนขอมูล (FTP) การทําธุรกิจการคา (E-commerce) การบันเทิงและ

การทองเที่ยว (Entertain/E-traveling) จะเห็นไดวาการปฏิบัติการตาง ๆ ที่กลาวมาลวนมีบทบาท

ตอกิจกรรมในแตละวันของมนุษย จะเห็นไดจากจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตมีจํานวนเพิ่มข้ึน จาก

รายงานการสํารวจเร่ือง “กลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย” ของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส

และคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) เมื่อป พ.ศ. 2547 ผลปรากฏวา มีคนไทยใชอินเทอรเน็ต

ประมาณ 6.08 ลานคน ซึ่งมีจํานวนเพิ่มข้ึนจากปกอนถึงรอยละ 27.113  

 สวนประกอบสําคัญของอินเทอรเน็ตคือ ส่ือเว็บไซต ซึ่งหมายถึงเอกสารอิเล็กทรอนิกส

บรรจุอยูในเครือขายใยพิภพ (World Wide Web) และสามารถเขาถึงไดดวยอุปกรณคอมพิวเตอร

ตอสัญญาณผานสายเคเบิลโทรศัพท นับเปนปจจัยสําคัญทําใหเกิดการขยายตัวของอินเทอรเน็ต 

ดวยเหตุวาสามารถนําพาใหเกิดการประกอบธุรกรรม ทําใหเกิดมีกิจการดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ได ซึ่งส่ือเว็บไซตก็มีหลายประเภทดังนี1้3

14 

 1. เว็บไซตแสดงตัว (Presence Website) เปรียบเสมือนการยกเอางานโฆษณาจาก

ส่ือชนิดอ่ืน เชน แผนพับ ปายประกาศทางหนาหนังสือพิมพ หรือภาพนิ่งจากส่ือโทรทัศน ฯลฯ นํา

ลงมาบรรจุไวบนอินเทอรเน็ต นับเปนพัฒนาการข้ันเร่ิมแรกของการใชเว็บไซตเพื่อการโฆษณา ซึ่ง

โดยทั่วไปในเว็บไซตชนิดนี้มักมีสวนประกอบที่สําคัญคือ หนาหลักเรียกวา โฮมเพจ (Homepage) 

และปายโฆษณา (Banner) รวมทั้งประกาศเสริมเฉพาะกิจ (Pop-up) บางทีอาจมีชองสําหรับให

คลิก เพื่อเช่ือมโยงไปสูเว็บไซตอ่ืนที่เกี่ยวของ และบรรดาเครือขายพันธมิตรดวย 

 2. เว็บไซตรานคา (On-line Store Website) เปนเว็บไซตที่เปดโอกาสใหทํามาคาขาย

ผานอินเทอรเน็ตได คลายกับการจําลองตลาดจริงและอางอิงสถานการณพบปะระหวางผูซื้อกับ

ผูขาย โดยสวนใหญมักมีรายละเอียดของผลิตภัณฑของสินคาและบริการ รวมแมกระทั่งการเปด

                                                 
 13“กลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย,” <http://www.nectec.or.th >,  

5 กุมภาพันธ 2550. 

 14อัศวิน  เนตรโพธิ์แกว, สังคมสื่อ สงครามการตลาด (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ 

แบรนดเอจบุค, 2549), น. 120-123. 
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โอกาสใหทดลองใชกอนหรือมาตรการสงเสริมการขายอยางอ่ืน ซึ่งหากลูกคาผูใดพรอมตัดสินใจซือ้

ไดเลยทันที สามารถใชวิธีการจายชําระเงินผานบัตรเครดิตแลวรอรับสินคาหรือบริการนั้นตอไป 

 3. เว็บไซตบริการเนื้อหา (Content service Website) เว็บไซตชนิดนี้มีความสามารถใน

การใหบริการดานสารสนเทศอยางเต็มรูปแบบ เนื่องจากถูกออกแบบพัฒนาข้ึนมาเพื่อการรับสง

ขาวสารขอมูลผานอินเทอรเน็ตโดยเฉพาะ ตัวอยางเชน เนื้อหาจากหนังสือพิมพหรือหนังสือ

ตางประเทศ ผลงานเพลงและศิลปะการออกแบบลวดลายตาง ๆ รวมทั้งบทวิเคราะหเจาะลึกซ่ึงมี

ความสําคัญมากเปนพิเศษ ฯลฯ เว็บไซตดังกลาวจึงขายเนื้อหาใหกับผูซื้อผานคอมพิวเตอรไดทันที 

 จุดแข็งและขอไดเปรียบของส่ือเว็บไซต ในฐานะเปนเคร่ืองมือการตลาดและเสริมชอง

ทางการโฆษณาประชาสัมพันธคือ เปดทําการทุกวันทุกเวลาและทั้งวันตลอด 24 ชั่วโมง โดย

ปราศจากชวงหยุดพัก รวมทั้งไมถูกกักใหอยูภายใตเงื่อนไขของพ้ืนที่ทางภูมิศาสตรดวย จงึชวยเปด

โอกาสใหเกิดการติดตอส่ือสาร และเลือกซื้อสินคาไดรวดเร็วอยางไรพรมแดน 

 ปญหาของนักการตลาดกับส่ืออินเทอรเน็ตมักมีสาเหตุมาจากขอจํากัดของปจจัย 2 

ดานดวยกันคือ เร่ืองเทคโนโลยีและผูบริโภค 

 ประการแรก ความเจริญกาวหนาทางวิทยาการสมัยใหม ยังมิไดถูกนําไปใชอยาง

แพรหลายทั่วถึงกันทุกสถานที่ทําใหมีชองวาง เกิดสภาพความเหล่ือมลํ้าภายในสังคมระหวางผูมี

กับผูขาดเทคโนโลยี ซึ่งเปนปญหาที่เกิดข้ึนในทุกประเทศทั่วโลก  

 แตขณะเดียวกันความทันสมัยของส่ือใหมชนิดนี้ ทําใหมีพฤติกรรมแปลกหลาย

ประการ อาทิ การสงขอความจดหมายอิเล็กทรอนิกสแบบเหว่ียงแห (Spamming) ซึ่งเปนการทํา

การตลาดที่ขาดความรับผิดชอบ 

 ประการที่สอง ผูบริโภคทางส่ืออินเทอรเน็ตนั้น จัดไดวาเปนกลุมของผูรับสารแบบเชิงรุก 

(Active Audience) ซึ่งมีอิสระในการเสือกคนขอมูลขาวสารไดเองตามความพึงพอใจ วิธีปดการ

ขายสําหรับผูบริโภคกลุมนี้ที่มีลักษณะเปน”ชุมชนเสมือน” จึงไมงายนักหากเปรียบเทียบกับ

พฤติกรรมยุคด้ังเดิม เพราะฉะนั้น ปญหาใหญของฝายผูประกอบการคือ ตองส่ือสารอยาง

ระมัดระวังและใชความละเอียดออนใหมากที่สุด เพื่อมิใหผูรับสารแคแวะผานมาแลวจากไปโดยไม

หวนคืนกลับมาอีก  

 หลักสําคัญของการจัดทําเว็บไซดของทุกบริษัท จึงตองมีความแนชัดวาตองการทําข้ึน

เพื่อเปาหมายใด นอกจากน้ัน ส่ิงสําคัญคือ ควรสรางเว็บไซดใหแปลกใหมและใหขอมูลมากกวาที่

จะมุงโนมนาวใจแตเพียงอยางเดียว เนื่องจากผูรับสารสวนใหญเปนฝายเลือกคลิกเขามายังเว็บ

ไซดแตละหนาเอง จึงตองทําใหเว็บไซดนาสนใจที่จะตองใชเวลาศึกษาในแตละหนานั้น ๆ  
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 ดังนั้น สวนสําคัญคือ การโหลด เพื่อดึงภาพหรือการเรียกผลขอมูล ตองทําข้ึนสนับสนุน

ใหเกิดความสะดวกสบายมากที่สุด โดยหลีกเล่ียงการออกแบบใชภาพกราฟกมากมาย อันอาจ

กลายเปนอุปสรรคทําใหเกิดความลาชาและนาเบ่ือหนาย  

 เคล็ดลับอีกขอหนึ่งของฝายการตลาด ซึ่งตองการใชเว็บไซดเปนชองทางการเปดรับ

ขอมูลขาวสารคือ ความสามารถในการบรรจุเว็บไซดของตนใหอยูในเคร่ืองสืบคน (Search 

Engine) เนื่องจากเครือขายอินเทอรเน็ตมีขอบเขตกวางไกล อีกทั้งประกอบดวยเว็บไซดมากมาย

หลายชนิดนับไมถวน การสรางความโดดเดนเห็นชัด จึงเปนสวนสําคัญของการดึงใหผูรับสารทาง

อินเทอรเน็ตแวะเขามาชมเว็บไซดของตน และหากเปนไปได เจาของเว็บไซดหรือผูควบคุมควรหา

วิธีเก็บขอมูลจากผูผานเขามาเยี่ยมชมเอาไวดวย เพราะสามารถชวยในการศึกษาเร่ืองพฤติกรรม

ผูบริโภคและทัศนคติของผูรับสารไดในโอกาสตอไป 

 สภาพแวดลอมทางธุรกิจที่เปล่ียนไปในปจจุบันและความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี

ที่ไมมีที่ส้ินสุด ทําใหผูประกอบการและบุคคลในสาขาอาชีพตาง ๆ ตองมีการปรับตัวเพื่อรับกับ

ความเปล่ียนแปลงซ่ึงเกิดข้ึนอยางรวดเร็วและตอเนื่อง อินเทอรเน็ตซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการเปดรับ

ขอมูลขาวสารการตลาด ทั้งดานโฆษณา ประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย จึงกลายเปน

ชองทางใหมที่ชวยใหการดําเนินธุรกิจการคาเจริญกาวหนาขยายตัวและแพรกระจายออกไปทั่วทุก

มุมโลก 

 ส่ือบุคคล  (Personal Media)  ส่ือบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลที่นําพาขาวสารจากบุคคล

หนึ่งไปยังอีกบุคคลหน่ึงโดยอาศัยการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ระหวางบุคคล 2 คนหรือมากกวา 2 

คนข้ึนไป 

 เบตติงฮอล 14

15กลาววาในการเปดรับขอมูลขาวสารระหวางบุคคลวาผูรับสารจะยอมรับ

ขอเสนอ หรือความคิดเห็นจากผูสงสารหรือไมนั้นข้ึนอยูกับคุณสมบัติ ความนาเช่ือถือของตัวผูสง

สาร โดยที่ผูรับสารจะพิจารณาถึงคุณลักษณะ (Characteristics) ความนาเช่ือถือที่มีอยูภายในตัว

ผูสงสารเอง ซึ่งแนวคิดตรงกับการศึกษาของโรเจอรส (Rogers) ซึ่งไดศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปจจัย

ที่กอใหเกิดการสัมฤทธิผลในการเปดรับขอมูลขาวสารเพื่อทําใหยอมรับนวัตกรรม พบวาการ

                                                 
 15Erwin P. Bettinghaus, Persuasive Communication (New York: Rinehart and 

Winston, 1973), p. 66, อางถึงใน ธัชชนก สังขทอง, “ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร,” น. 74. 
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เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดเปนอยางดีในกรณีที่ผูสงสารเปนผูที่มีความ

นาเช่ือถือ นอกจากนี้โฮฟแลนด เจนิสและเคลเลย (Hovland, Janis and Kelley) ไดทําการศึกษา

เกี่ยวกับการเปดรับขอมูลขาวสารและการจูงใจพบวา เมื่อคนยึดมั่นในปจเจกบุคคลหรือสถาบัน

แลว เขาจะมีความเช่ือถือในส่ิงนั้นมากกวา และองคประกอบของความนาเช่ือถือที่สําคัญคือ 

ความสามารถหรือความเชี่ยวชาญ (Competent or Expertness) โดยผูรับสารมีตอผูสงสาร ซึ่ง

ไดแกความรอบรูในเร่ืองที่เกี่ยวการงานของตน เปนตน 

 ลาซาฟลด และคณะ ไดกลาวถึงปจจัยที่ทําให ส่ือบุคคลมีประสิทธิภาพในการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลมี 4 ประการ คือ  

                1. การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลสามารถขจัดการเลือกรับสารของผูฟงไดจากการ

หลีกเล่ียงการสนทนาหรือรับฟง ตางกับส่ือมวลชนที่ผูรับสารไมอาจหลีกเล่ียงการรับฟงเนื้อหาที่

ขัดแยงกับตนได 

                2. การติดตอสื่อสารแบบเผชิญหนา เปดโอกาสใหผูสงสารสามารถปรับปรุงหรือ

เปล่ียนแปลงเนื้อหาที่ใชสนทนาไดในเวลาอันรวดเร็ว ถาเนื้อหานั้นไดรับการตอตานจากคูสนทนา 

 3. การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลนั้น จะมีลักษณะงาย ๆ เปนกันเอง จึงงายตอการ 

ชักจูงใหคลอยตาม 

 4. ผูรับสารสวนใหญมักเช่ือถือในขอตัดสินและความคิดเห็นของผูที่เขารูจักและนับถือ 

มากกวาบุคคลที่เขาไมรูจักมากอนที่มาติดตอส่ือสารดวย 

 ชแรมม (Scharm) ไดกลาวถึงชองทางที่เปนส่ือบุคคลคือ ชองทางที่เกี่ยวของกับการ

แลกเปล่ียนขอมูลขาวสารแบบตัวตอตัวระหวางบุคคลต้ังแต 2 คนข้ึนไป ชองทางแบบนี้มี

ประสิทธิภาพในการจูงใจผูรับสารที่เฉยเมยหรือตอตานขอมูลใหสนใจไดมากกวาชองทางที่เปน

ส่ือมวลชน ชองทางที่เปนส่ือบุคคลสามารถเกิดกิจกรรมไดดังนี้  

 1. สามารถทําใหเกิดการแลกเปล่ียนขาวสารแบบยุคลวิธี ถาผูรับสารไมเขาใจสารก็

สามารถไตถามหรือขอขาวสารเพิ่มเติมจากแหลงสารไดในเวลาอันรวดเร็ว สวนผูสงสารก็สามารถ

ปรับปรุงแกไขสารที่สงออกไปใหเขากับความตองการและความเขาใจของผูรับสารไดในเวลา

อันรวดเร็วเชนกัน การที่ชองทางที่เปนส่ือบุคคลมีระดับของปฏิกิริยาตอบสนองสูง ทําใหสามารถ

ลดอุปสรรคของการเปดรับขอมูลขาวสารที่เกิดจากการเปดรับสาร เลือกแปลหรือตีความสารและ

เสือกจําสารได 

 2. สามารถจูงใจบุคคลใหเปล่ียนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกได 
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 นอกจากที่กลาวมานั้น ยังมีปจจัยที่มีผลตอการเปดรับขอมูลขาวสารระหวางบุคคลที่

จะตองพิจารณาคือ ปจจัยกําหนดความดึงดูดใจในการเปดรับขอมูลขาวสารระหวางบุคคลมี 5 

ประการดังตอไปนี้  

 1. ลักษณะดึงดูดใจคูส่ือสาร หมายถึงลักษณะดึงดูดใจในรูปรางหนาตา หรือดึงดูดใจ

ในบุคลิกภาพ 

 2. ความใกลชิดของคูส่ือสาร เนื่องมาจากความใกลชิดนั้นทําใหบุคคลมีปฏิสัมพันธซึ่ง

กันและกันไดมากข้ึน รูจักกันมากข้ึน อันเปนผลทําใหเกิดความรูสึกที่ดีตอกันมีความไววางใจกัน 

 3. การใหแรงเสริมแกคูส่ือสาร เพราะบุคคลมีแนวโนมที่จะส่ือสารกับคนที่ใหส่ิงที่ทําให

ตนพึงพอใจ 

 4. ความคลายคลึงกันของคูส่ือสาร เพราะบุคคลมีแนวโนมที่จะส่ือสารกับคนที่มี

ลักษณะคลาย ๆ กับตนอันไดแก ความคลายคลึงทางกายภาพและจิตใจ 

 5. การเสริมความแตกตางของคูส่ือสาร เพราะบางคร้ังคนเราก็ชอบที่จะส่ือสารกับคน

ที่ตางไปจากตัวเองเปนการตอบสนองความตองการของตน เปนสวนทําใหตนเองสมบูรณข้ึน 

 การเปดรับขอมูลขาวสารระหวางบุคคล ในเร่ืองของการจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม

การซื้อสินคาจากระบบขายตรง พบวาส่ือบุคคลโดยเฉพาะพนักงานขายมีบทบาทสําคัญอยางยิ่ง

ในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคาจากระบบการขายตรงเปนอยางมาก 

 
ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม15

16 
               

 การคนพบแนวคิดเร่ืองทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (Social Relationships Theory) 

มาจากงานวิจัยที่พบวา กลุมตัวอยางมีการสื่อสารระหวางบุคคลกันมากกวาเปดรับจากส่ือมวลชน 

และยังพบอิทธิพลของกลุมที่มีความสัมพันธใกลชิดสนิทสนมกัน เชนที่นักวิจัย E.Katz เรียกวา 

อิทธิพลจากบุคคล (Personal Influence)  

 สรุปแนวคิดคือกลุมบุคคล เชน คนในครอบครัว เพื่อน และส่ือบุคคลระดับตาง ๆ มี

บทบาทในการนําขาวสารจากส่ือมาเผยแพรแกกลุมตัวอยาง ที่ไมไดเปดรับส่ือโดยตรง เกิด

แบบจําลองเร่ืองการไหลของขอมูลขาวสารแบบสองจังหวะ (Two-Step Flow of Communication) 

คือ ในชั้นแรกขาวสารจะไหลจากส่ือมวลชนไปสูปจเจกบางคนท่ีมีความคุนเคยกับส่ือ ชั้นตอมา

                                                 
 16กาญจนา  แกวเทพ,  ส่ือสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา, 

(กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพ Higher Press, 2547), น. 217-218. 
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บุคคลเหลานี้จะทําหนาที่เปนผูสงสารในการสื่อสารระหวางบุคคลใหแกผูรับสารที่ไมไดติดตอกับ

ส่ือมวลชนโดยตรง กลุมบุคคลกลุมแรกนั้นเรียกวา “ผูนําทางความคิด” ที่ผลจากการศึกษาตอมา

พบวา พวกเขาไมเพียงแตเปนตัวผานขาวสารเทานั้น แตหลายคร้ังผูนําทางความคิดนี้ไดเลน

บทบาทเปน”ผูตีความ”ขาวสารนั้นดวย ซึ่งหมายความวาพวกเขาเปนแหลงขาวสารที่มีอิทธิตอผูรับ

สารในจังหวะที่สองดวย สวนระดับของอิทธิพลนั้นจะมีมากนอยเพียงใดก็ข้ึนอยูกับ “ความสัมพันธ

ทางสังคม” ระหวางผูสงสารและผูรับสารนั้น คือ ถามีความสนิมสนมกันมาก มีความไวเนื้อเชื่อใจ

กันมาก ก็จะมีอิทธิพลตอบุคคลมากข้ึนไปดวย   
 

ทฤษฎกีารเปดรับสื่อและขาวสาร 
               

 ขาวสารเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตาง ๆ และการดําเนินชีวิตของมนุษย 

ความตองการขาวสารเปนส่ิงจําเปน เพราะมนุษยตองการนําขาวสารนั้นมาเปนปจจัย เพื่อ

พิจารณาประกอบความคิด และการตัดสินใจ ซึ่งการเปดรับขาวสาร เปนการแลกเปล่ียนขาวสาร 

ความรู และประสบการณของมนุษย การเปดรับขาวสารจะกระทําการอยางเปนข้ันตอน เปน

กระบวนการที่เกิดข้ึนตามลําดับข้ันตอน ซึ่งแคลปเปอร (Klapper) ไดอธิบายถึงกระบวนการรับสาร 

(Selective Process) ดังตอไปนี้16

17 

 1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารจากแหลง

ตาง ๆ ตามความสนใจ และความตองการของตนเอง ทั้งนี้เพื่อนํามาแกปญหา หรือสนองความ

ตองการของตนเอง ดังนั้นในการเลือกเปดรับ บุคคลจะหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึก

คิดของตน 

 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) บุคคลจะเลือกใหความสนใจเฉพาะขาวสาร

ที่สอดคลองกับทัศนคติ และความเช่ือด้ังเดิมของตน และพยายามเล่ียงที่จะใหความสนใจกับ

ขาวสารที่ขัดแยงกับทัศนคติ และความเชื่อด้ังเดิมของตน 

                                                 
 17สมปราชญ  จอมเทศ,  การบริหารและจัดการ (กรุงเทพมหานคร: ไทยวัฒนาพานิช, 

2516), น. 55,  อางถงึใน พนิทกา  ศรีคัฒนพรหม, “ปจจัยที่มีผลตอทศันคติและพฤติกรรมการ

บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและบุหร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (รายงานโครงการเฉพาะบุคคล 

มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 31. 
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 3. การเลือกรับรู ตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation) 

บุคคลจะเลือกรับรู และตีความขาวสารที่ไดรับไปในทางที่สอดคลองกับทัศนคติ และประสบการณ

ที่มีอยูกอน 

 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสาร

เฉพาะที่ตองการจะเก็บไวเปนประสบการณ เพื่อที่จะนําไปใชในโอกาสตอไป และจะพยายามลืม

ในสวนที่ตองการจะลืม 

 ดังนั้น ความตองการและการเลือกรับสารของแตละบุคคล จะสงผลใหบุคคลมีพฤติกรรม

การเปดรับขอมูลขาวสารแตกตางกันออกไป โดยบุคคลจะเปดรับขาวสารที่ตรงกับความสนใจและ

ความตองการของตนเอง 

 นอกจากนี้ชแรมม (Schramm) ยังช้ีใหเห็นวายังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอการเลือก

เปดรับขาวสารของบุคคลแตละคน ดังนี้ 

 1. ประสบการณ บุคคลจะแสวงหาขาวสารแตกตางกันไปตามประสบการณของตนเอง 

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

ความตองการของตน การประเมินสารประโยชนของขาวสาร จึงชวยใหผูรับสารไดเรียนรูวาขาวสาร

มีประโยชนแตกตางกัน จึงกอใหเกิดพัฒนาการปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 

 3. ภูมิหลัง บุคคลที่มีภูมิหลังแตกตางกันจะใหความสนใจตอเนื้อหาสารแตกตางกัน 

 4. การศึกษาและสภาพแวดลอม มีผลตอเนื้อหาของสาร และพฤติกรรมการเลือกรับ

ส่ือของบุคคล 

 5. ความสามารถในการรับสาร เปนเร่ืองเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจของบคุคลทาํ

ใหมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสารที่แตกตางกัน 

 6. บุคลิกภาพ เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสาร ซึ่งมีผลตอการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 

 7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสาร

เขาใจความหมายของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของผูรับสาร 

 8. ทัศนคติ เปนตัวแปรที่กําหนดการรับและการตอบสนองขาวสารหรือส่ิงเราตาง ๆ 

ดวยการแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผูรับสารที่มีตอขาวสารแตละประเภทที่พบ ทัศนคติของ

ผูรับสารเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงได เมื่อทัศนคติเปล่ียนไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอ

ขาวสารก็แตกตางไปดวย 
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 จากทฤษฎีการเปดรับขาวสารสรุปไดวา ในการเปดรับขอมูลขาวสารของบุคคล สารนั้น

จะตองเปนสารที่ตรงกับความสนใจหรือสอดคลองกับความตองการของบุคคลนั้นดวย ดังนั้น   

ผูศึกษาจึงไดนําทฤษฎีการเปดรับขาวสารมาเปนกรอบในการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขอมูล

เกี่ยวกับมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน  ทั้งนี้ เพราะพฤติกรรมการเปดรับขาวสารอาจเปนปจจัย

หนึ่งที่มีผลตอการเกิดตัดสินใจซื้อมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสันดวยเชนเดียวกัน  

 

 

 

 
 


	ชื่อเรื่อง
	หน้าอนุมัติรายงานโครงการเฉพาะบุคคล
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบาญ
	สารบาญตาราง
	สารบาญภาพประกอบ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	ภาคผนวก
	ผนวก ก
	ผนวก ข
	บรรณานุกรม
	ประวัติการศึกษา

